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 งานวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืนส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม”ฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในปัจจุบัน โดยศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ที่เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) อีกทั้งเพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ยังไม่สามารถเข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรม จนน าไปสู่การน าเสนอแนวทางในการผลักดันให้
การท าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศแบบบูรณาการ
ระหว่างผู้ประกอบการรัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 ผลการวิจัยพบว่า จากการศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) ในปัจจุบันนั้น สิ่งที่ SMEs ไทยต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนากระบวนการผลิต
จากการใช้เทคโนโลยี ใส่ความคิดสร้างสรรค์หรือแนวคิดใหม่ ๆ ลงไปในตัวสินค้าและบริการ 
พึ่งพาเครือข่ายการตลาดผ่านสังคมออนไลน์เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์และขายสินค้าและบริการ
ในตลาดใหม่ ๆ ควรเพ่ิมทักษะที่ส าคัญในอนาคต และพัฒนาทักษะของผู้ประกอบการให้เท่าทันโลกอยู่เสมอ
กลยุทธ์ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เพราะเป็นการ
สร้างประสบการณ์ในการรับรู้สินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการผ่านทางกิจกรรมที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค
อย่างเห็นได้ชัด ผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรง และเป็นช่องทางที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภครู้จักสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงจากผู้ประกอบการและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้แต่ต้องวิเคราะห์ให้ถูกกลุ่ม
เพราะผู้บริโภคแต่ละกลุ่มก็มีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันออกไป การตลาดเชิงกิจกรรม    
จึงมีความจ าเป็นที่จะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จในธุรกิจเพราะเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์     
สู่กลุ่มเป้าหมายได้เห็น ได้จับต้อง ได้ทดลองแนวคิดและแนวทางที่จะพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือ 
SMEs นั้นควรมีการสร้างรูปแบบการจัดงานที่น่าสนใจ ดึงดูดสายตา ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานและ
กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งอาจจะสร้างความประทับใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคได้ จนน าไปสู่การสร้างความน่าเชื่อถือ
ในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 ส าหรับปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ยังไม่สามารถ
เข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ได้นั้น เป็นเพราะว่าไม่มีประสบการณ์ ในการ
จัดอีเว้นท์หรือเข้าร่วมจัดงานดังกล่าว รวมทั้งมีข้อจ ากัดด้านการสื่อสารการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ทันสมัย รวดเร็ว กระชับ ได้ใจความและปัญหาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และอีกประการหนึ่งที่ส าคัญคือไม่มีความรู้เกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรมจึงท าให้ไม่มีความมั่นใจว่า
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หากท าการตลาดโดยใช้ช่องทางนี้จะสามารถประสบความส าเร็จ แนวทางแก้ปัญหาในการผลักดันให้
การท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของ
ประเทศแบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการรัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยรัฐบาลควรให้การ
สนับสนุนงบประมาณเพ่ือการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมทางการตลาด ทั้งนี้เพ่ือเป็นการกระตุ้น
เศรษฐกิจของประเทศอีกทางหนึ่งและหน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้อง หรือสถานศึกษาที่มีการเรียนการสอน   
ในด้านการตลาดด้านบริหารธุรกิจ ด้านออกแบบ ควรจัดให้มีการฝึกประสบการณ์จริงหรือเป็นการลงภาคสนาม 
ฝึกการประกอบวิชาชีพ เพ่ือเข้าไปช่วย SMEs ได้โดยใช้งบประมาณไม่มากและยังได้มุมมองใหม่ ๆ 
จากนักเรียน นิสิต นักศึกษา เข้าไปสู่ฐานกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ หาแหล่งเงินทุน จัด Business 
matching และควรมีการจัดท าแผน Online Marketing ควบคู่กันไปด้วย ทั้งนี้ภาครัฐต้องเข้ามามี
บทบาทส าคัญในการก ากับดูแลในการจัดพ้ืนที่ส่งเสริมให้มีกิจกรรมบ่อย ๆ มีความรัดกุมและปลอดภัย 
มีการบริหารจัดการที่ดี มีแผนเผชิญเหตุในการรักษาความปลอดภัยเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดเกิดขึ้น 
โดยรัฐบาลควรก าหนดหลักการและแบบแผนที่แน่นอนเพ่ือให้เป็นหลักปฏิบัติในการจัดงานอีเว้นท์ต่าง ๆ 
ทั้งนี้ หากภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจัดให้มีที่ปรึกษาเพ่ือให้ค าปรึกษา ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงาน   
บุคลกร หรือผู้ทรงคุณวุฒิทั้งจากในประเทศและต่างประเทศเข้ามาช่วยเหลือและให้ค าปรึกษาแล้ว   
จะสามารถท าให้ SMEs ด าเนินไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้ได้อย่างมีศักยภาพ 
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ABSTRACT 

Title : Event Marketing the gateway to a sustainable economy for small 
  and medium enterprises 
Field  : Economics 
Name :  Mrs.Kedsaree  Komolmis           Course NDC Class 62 

 Research "Event Marketing the gateway to a sustainable economy for small 
and medium enterprises" This objective is to Study the current situation of small and 
medium-sized enterprises By studying information about event marketing which is a 
channel for public relations and marketing promotion of small and medium enterprises 
(SMEs). Also to analyze the problems and obstacles that make small and medium 
enterprises Still not able to access activity marketing Until leading to suggesting ways to 
drive activity marketing Is an important strategy to stimulate the country's economy 
integrated between entrepreneurs Government and related agencies. 
 The result of the research shows that the study of the current situation of 
small and medium enterprises (SMEs) is something that Thai SMEs need to focus on the 
development of production processes using technology. Into the products and services, 
marketing network through online social media as a means of publicizing and selling 
products and services in new markets should increase skills that are important in the future 
and develop skills of entrepreneurs to a world that is always. Another important strategy is 
the implementation of activity marketing. (Activity marketing) because creating experience 
in recognizing products and services through very popular activities, consumers have direct 
experience and are a channel that Allowing the consumer groups to know the products 
and products directly from the operator and able to reach the consumer groups. But must 
be analyzed in the correct group, because each group of consumers also have different 
needs for products and services. Participation in the proactive business development of 
SMEs has been well received by experimenting with strategies and ways to help drive the 
development of SMEs service forms. Visually meets the objectives of the work and 
consumer groups that will impress the consumer groups. 
 For the problems and obstacles that make small and medium-sized 
enterprises (SMEs) still unable to access event marketing, it is because they have no 
experience in organizing events or participating in such events.Including restrictions on 
communication, advertising Publicize to meet the target group that is modern, fast, concise, 
thematic and information technology problems. And another thing that is important is the 
lack of knowledge about activity marketing. Therefore, there is no confidence that if 
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marketing using this channel will be successful The solution to the event marketing is an 
important strategy to stimulate the country's economy integrated between entrepreneurs, 
governments and relevant agencies. Which the government should provide budget support 
for public relations, marketing activities. This is another way to stimulate the country's 
economy. And related government agencies or educational institutions that have teaching 
in marketing Business management, design, should provide practical experience or field 
work. Professional practice In order to help SMEs by using a limited budget and also getting 
new perspectives from students into the target group of new generations Find funding, 
arrange business matching, and prepare online marketing plans concurrently. In this regard, 
the government must play an important role in overseeing and organizing areas for 
promotion of frequent, concise and safe activities. Have good management There is a plan 
to face security incidents when unexpected situations occur. Which the government should 
specify principles and definite plans to be a practice in organizing various events. In this 
regard, if the government or related agencies provide consultants to provide advice 
Whether the agency, personnel or experts both domestically and internationally have 
come to help and provide advice Will be able to enable SMEs to achieve their goals with 
potential. 
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 งานวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืน ส าหรับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม”ฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในปัจจุบัน โดยศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ที่เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม อีกทั้ง
เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ยังไม่สามารถเข้าถึง
การท าการตลาดเชิงกิจกรรม จนน าไปสู่การน าเสนอแนวทางในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศแบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการ รัฐบาล 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง   
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษางานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ SMEs ผู้ที่สนใจ รัฐบาล ตลอดจนหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง อีกทั้ง
ยังเป็นองค์ความรู้ที่ส าคัญ และน าไปใช้เป็นแนวทางในการท าการตลาดไดอ้ย่างสร้างสรรค์  
 หากการศึกษาวิจัยนี้มีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขออภัยมา ณ โอกาสนี้ด้วย 
 
 
             (นางเกษรี  โกมลมิศร์) 

  นักศึกษาวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร 
           หลักสูตร วปอ. รุ่นที่ 62 
                ผู้วิจัย 
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 งานวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืน ส าหรับวิสาหกิจ
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                                                                              (นางเกษรี  โกมลมิศร์) 

  นักศึกษาวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร 
           หลักสูตร วปอ. รุ่นที่ 62 
                ผู้วิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ช 
 

สารบัญ 
 

                                                                                              หน้า 

บทคัดย่อ ก 
ABSTRACT ค 
ค าน า                                                                                           จ 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญ  ช 
สารบัญตาราง ฌ 
สารบัญแผนภาพ ญ 
บทที่ 1 บทน า 1 
 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 
 ขอบเขตของการวิจัย 2 
 วิธีด าเนินการวิจัย 3 
 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 3 
 ค าจ ากัดความ 4 
บทที่ 2 การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 6 

ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ. ศ. 2561-2580) 6 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564)   8 
จริยธรรมทางการตลาดและความรับผิดชอบต่อสังคม 12 
แนวคิดด้านการโฆษณา 20 
แนวความคิดด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 22 
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) 32 
กลยุทธ์ทางการตลาด 35 
ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 37 
ความหมายและรูปแบบของการจัดงาน (Event)  40 
แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  43 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 44 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 46 
สรุป  47 
 



ซ 
 

สารบัญ (ต่อ) 

                                                                                              หน้า 

บทที่ 3 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมกับการตลาดเชิงกิจกรรม 48 
 บทบาทและความส าคัญของ SMEs ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 48 
 ความรู้เกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  52 
 บทบาทและความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตลาดในยุคปัจจุบัน 54 
 แนวทางการท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ประสบความส าเร็จ 56 
 ตัวอย่างการจัด Event Marketing ที่ประสบความส าเร็จและสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทย   62 
 สรุป  67 
บทที่ 4 แนวทางการท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืน 
 ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 68 
 ปัญหาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Main problems for SMEs)  
 ในมุมมองของนักการตลาด 68 
 จุดมุ่งหมายและแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 เพ่ือวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ตามทัศนคติของผู้จัดงาน 73 
 ความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่มีต่อ SMEs 74 
 ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 75 
 ภาพรวมประโยชน์ทางตรงและทางอ้อมที่ได้จากการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม  76 
 ข้อเสนอแนะส าหรับรัฐบาลเพื่อการมีส่วนร่วมแบบบูรณาการ 78 
 สรุป 78 
บทที่ 5 สรุปและข้อเสนอแนะ 79 
 สรุป 79 
 ข้อเสนอแนะ  81 
บรรณานุกรม 84 
ภาคผนวก 89 
 ผนวก ก กฎกระทรวง ก าหนดลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
  พ.ศ.2562 90 
 ผนวก ข พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 91 
 ผนวก ค แบบสัมภาษณ์นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  
  (Event Marketing) 92 
 ผนวก ง แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ SMEs 95 
 ผนวก จ แบบสัมภาษณ์ผู้บริโภค 98 
ประวัติย่อผู้วิจัย  101 

https://www.sme.go.th/upload/mod_download/download-20190925045029.pdf


ฌ 

 

 

สารบัญตาราง 

ตารางที่                                                                                 หน้า 

2 - 1  ลักษณะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม  37 
2 - 2  ลักษณะ SMEs ที่กรมสรรพากรอาศัยอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมาย  
 เพ่ือสนับสนุนส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี     38 
2 - 3  สรุปรูปแบบของ SMEs        39 
 



ญ 

 

สารบัญแผนภาพ 

แผนภาพที่                                                                                 หน้า 

2 - 1  แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 พ.ศ.2560-2564  8 
3 - 1  “วัดร่องขุ่น ไลท์ เฟส ตอน ปฐมบท” อลังการตระการตามัลติมีเดียโชว์ เชิดชูงานศิลปะชาติไทย 63 
3 - 2  “Thailand Street Food Festival 2020”  64 
3 - 3  จังหวัดบุรีรัมย์เมืองแห่งสปอร์ตซิตี้   64 
3 - 4  The 34th Bangkok International Motor Show  65 
3 - 5  Thailand Friendly Design  66 
3 - 6  โครงการพลังงานและเทคโนโลยีที่ยั่งยืนอชแห่งเอเชีย 2560  66 
3 - 7  The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show”  67 
 

 



1 
 

 
บทที่ 1 
บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือ SMEs เกิดขึ้นในประเทศไทย
เป็นจ านวนมาก บางรายประสบความส าเร็จ และอีกจ านวนมากต้องปิดตัวลงสืบเนื่องมาจากหลายสาเหตุ
แม้ว่ารัฐบาลจะได้ทุ่มเทงบประมาณจ านวนมหาศาลตลอดจนได้มีการแก้ไขกฎหมายและกฎระเบียบ
เพื่อเอื้อต่อการด าเนินธุรกิจของ SMEs แล้วก็ตาม แต่ก็ยังประสบปัญหาในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
ปัญหาด้านการตลาด ปัญหาด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม ปัญหาด้านการผลิต ปัญหาการอยู่ร่วมกับสังคม
ปัญหาด้านการเงิน ปัญหาด้านบุคลากร ปัญหาด้านการจัดซื้อและปัจจัยการผลิต ปัญหาด้านการ
บริหารองค์กรและกลยุทธ์ ปัญหาเหล่านี้ก่อให้เกิดผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก
เพราะ SMEs เป็นก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยให้เจริญก้าวหน้า ถือว่าเป็น
กลุ่มผู้ประกอบการที่มีจ านวนมากที่สุดและมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและการจ้างงาน   
ไม่น้อยไปกว่าธุรกิจขนาดใหญ่และจากยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.2561-2580) กับแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560 - 2564) ที่มุ่งเน้นให้ประเทศไทยมีความมั่นคง    
มั่งคั่ง ยั่งยืน เป็นประเทศพัฒนาแล้ว ด้วยการพัฒนาตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงนั้น
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือ SMEs จึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวให้สามารถ
ด าเนินธุรกิจได้อย่างมั่นคงและเป็นไปตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป 
 การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ การส่งเสริมการตลาด นับว่าเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะท าให้
ผู้บริโภครู้จักสินค้าสินค้าและบริการ Event Marketing หรือการท าการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการ
สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดแบบเชิงรุกอีกรูปแบบหนึ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการผ่านการท ากิจกรรมอย่างใกล้ชิด ได้แก่  
การสัมมนา ยกตัวอย่างเช่นส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) 
หรือ ETDA (เอ็ตด้า) สนับสนุนกรมสรรพากร (Revenue Department) จัดสัมมนาให้ความรู้และ
เตรียมพร้อมผู้ประกอบการเข้าสู่ระบบการจัดท าใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax Invoice) / ใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Receipt) ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการมีความรู้ความเข้าใจและสามารถให้ความร่วมมือ
กับภาครัฐมากขึ้นเป็นต้นส่วนในด้านผลิตภัณฑ์มีการจัดแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ การเปิดตัวสินค้า
การแข่งขันงานฉลองยอดขาย การมอบรางวัล การจัดขอบคุณลูกค้า การจัดแฟชั่นโชว์ คอนเสิร์ต
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้องโดยตรงในเรื่องรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการเองก็ได้ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคโดยตรง ได้แลกเปลี่ยนข้อมูลและแนวคิดต่าง ๆ 
ซึ่งอาจเพ่ิมเติมด้วยกิจกรรมบนเวที กิจกรรมบันเทิง การเล่นเกม จัดมุมโปรโมชั่น เพ่ือดึงดูดความสนใจ
ให้เข้ารวมกิจกรรมมากท่ีสุดส าหรับ SMEs แล้ว Event Marketing จึงเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภครู้จักสินค้ามากขึ้นและสามารถสร้างความประทับใจ ส่งผลให้สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักได้  
ในเวลาไม่นาน 
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 ผู้ประกอบการ SMEs หลายรายอาจยังมีความไม่มั่นใจในการลงทุนในด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และท าการตลาดที่ต้องใช้เงินลงทุนเป็นจ านวนมากและอาจจะไม่ตอบโจทย์ผู้บริโภค 
เมื่อลงทุนไปแล้วจะสร้างผลตอบแทนที่คุ้มค่าหรือไม่ อีกทั้งยังไม่มีความรู้หรือประสบการณ์ในการ
ประชาสัมพันธ์และโฆษณาสินค้าของตนเอง ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้ SMEs ยังไม่สามารถเข้าถึง 
การท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ Event Marketing เพราะยังใช้การตลาดในรูปแบบเดิม ๆ ตามที่
ผู้ประกอบการ SMEs มีความรู้ความเข้าใจและมีความเชื่อว่าจะสามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า
และบริการของตนเองได้ 
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาและมีความเห็นว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ 
Event Marketing จะเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญที่ SMEs ไม่ควรมองข้ามเนื่องจากการท าการตลาด
เชิงกิจกรรมจะสร้างเสถียรภาพและความม่ันคงของ SMEs ได้ เพราะจะท าให้ผู้บริโภคสามารถซักถาม
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้โดยตรง อีกทั้งยังมีความเข้าใจในสินค้าอย่างถูกต้องและมีความ
เชื่อมั่นในสินค้าและบริการมีประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคเกิดความมั่นใจแล้ว    
จะสามารถท าให้ SMEs มีจุดแข็งและเติบโตได้อย่างมั่นคงอย่างมีเสถียรภาพ อีกทั้งยังเป็นการเสนอแนะ
แนวคิดให้กับรัฐบาลในการร่วมกันพัฒนาต่อยอดแบบบูรณาการ และเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่จะสามารถ
สร้างชื่อเสียง รักษาเอกลักษณ์ของชาติผ่านกิจกรรมทางการตลาดอย่างสร้างสรรค์  เพ่ือน าไปสู่
เศรษฐกิจและสังคมท่ีมีความม่ันคง มั่งค่ัง และ ยั่งยืน ตามหลักยุทธศาสตร์ชาติต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ในปัจจุบัน  
 2. เพ่ือศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่ เป็น
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  
 3. เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ยังไม่สามารถเข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 4. เพ่ือศึกษาแนวทางแก้ปัญหาในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศแบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการ
รัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 

 1. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  ศึกษาถึงลักษณะการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ แล้วน ามารวบรวมเพ่ือวิเคราะห์และบรรยายเชิงพรรณนาความเพ่ือให้
เกิดความรู้ความเข้าใจในเรื่องที่ศึกษาเพ่ือให้ได้มาซึ่งแนวทางในการสร้างจุดแข็งของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) โดยใช้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นช่องทางและเครื่องมือ
ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจและเป็นการลดภาระของรัฐบาลได้อย่างยั่งยืน 
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 2. ขอบเขตด้ำนประชำกร 
  ศึกษาจากประสบการณ์ตรงของผู้วิจัยการเข้าร่วมประชุมการเสวนากลุ่มผู้ประกอบการ 
Event Marketing การเสวนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้ประกอบการ SMEs นักการตลาดและผู้บริโภค
เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในมุมมองต่าง ๆ  
 3. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยั่งยืน
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” ในครั้งนี้มีระยะเวลาในการศึกษาจ านวน 7 เดือนเริ่มตั้งแต่
พฤศจิกายน 2562 – พฤษภาคม 2563 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 การด าเนินการวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยั่งยืน
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม”  ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้  
 1. กำรรวบรวมข้อมูล  
  1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากยุทธศาสตร์ แผนพัฒนา เอกสาร 
รายงาน แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือรวบรวมแล้ววิเคราะห์ และท าการบันทึกผล
การวิเคราะห์ อีกทั้งได้จากการวิเคราะห์ยุทธศาสตร์ขององค์กรและหน่วยงานที่มีลักษณะงานที่เกี่ยวข้อง 
  1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาจากประสบการณ์ตรงของผู้วิจัยการเสวนา
อบรม การสัมภาษณ์นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)
จ านวน 3 ท่านตลอดจนข้อมูลจากผู้ประกอบการ SMEs จ านวน 3 ท่าน และผู้บริโภค จ านวน 4 ท่าน 
 2. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  ด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหาน าทฤษฎีที่ได้มีการทบทวนไว้แล้วโดยองค์กรที่เกี่ยวข้อง
เพ่ือให้ได้มาซึ่งแนวทางการผลักดันการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ให้มีบทบาทส าคัญ
และสร้างความน่าเชื่อถืออีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
แล้วท าการอภิปรายผล  
 3. กำรน ำเสนอผลกำรวิจัย 
  น าเสนอข้อมูลแบบรายงานเชิงพรรณนาความและวิเคราะห์น าเสนอแนวคิดจากการ
วิจัย 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 

 1. ได้ทราบถึงสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ในปัจจุบัน  
 2.  มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่เป็น
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
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 3.  ได้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  
ยังไม่สามารถเข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 4.  ได้น าเสนอแนวทางในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศแบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการรัฐบาล
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 
ค ำจ ำกัดควำม 

SMEs  หมายถึง วิสาหกิจขนาดเล็กและขนาดกลางส่วนใหญ่ในต่างประเทศจะใช้
จดทะเบียนยอดในการขายสินค้าหรือเงินทุนเป็นหลักเกณฑ์ในการวัด
ว่ากิจการใดเป็นกิจการขนาดกลางกิจการใดเป็นกิจการขนาดย่อม  
แต่ในส่วนของประเทศไทยจะใช้มูลค่าสินทรัพย์ถาวรรวมกับที่ดิน
เป็นเกณฑ์ในการวัดว่ากิจการใดเข้าข่ายวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม 

การโฆษณา    หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือเป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ
เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรม
คล้อยตามเนื้อหาของสารที่โฆษณาออกไป อันเอ้ืออ านวยจูงใจให้มี
การซื้อหรือใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ ตลอดจนชักน าให้ปฏิบัติตาม
แนวความคิดต่าง ๆ  

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง คือการท างานในการจัดการ การสื่อสารระหว่างองค์กรและสาธารณะ
การประชาสัมพันธ์นั้นช่วยท าให้องค์กรหรือบุคคลได้แสดงสู่ผู้ชมผู้อ่าน
โดยใช้เรื่องที่เป็นที่สนใจของสาธารณะและใช้เป็นการรายงานข่าว
โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรง กิจกรรมโดยทั่วไป เช่น การพูดในงาน
ชุมนุมการท างานร่วมกับแหล่งข่าว 

การตลาด  หมายถึง กระบวนการของการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังลูกค้า
การตลาดอาจถูกตีความว่าเป็นศิลปะแห่งการขายสินค้าในบางครั้ง 
แต่การขายนั้นเป็นเพียงส่วนเล็ก ๆ ส่วนหนึ่งของการตลาด 

กลยุทธ์การตลาด หมายถึง แบบแผนพ้ืนฐานหรือแนวทางที่ถูกก าหนดขึ้นส าหรับสร้างผลิตภัณฑ์
เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและตลาดเป้าหมาย
โดยผู้ประกอบการจะต้องจัดสรรทรัพยากรของประเทศมาใช้     
ให้เกิดประโยชน์ต่อผลผลิต แบ่งใช้สัดส่วนต่าง ๆ ทางการตลาด       
ให้เหมาะสมส าหรับการด าเนินงานรวมทั้งด าเนินงานในขั้นตอนต่าง ๆ 
โดยประกอบไปด้วยการตัดสินใจ การก าหนดระดับค่าใช้จ่ายการตลาด
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ การก าหนดกลยุทธ์ส่วนผสม และ
การก าหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน จนสามารถ
บรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจที่ตั้งไว้ได้ 
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Event Marketing หมายถึง การท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม 
ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นการตลาดแบบเชิงรุก โดยอาศัย
การผลักดันสินค้าและบริการเข้าไปถึงตัวกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการท า
กิจกรรม เช่น การสัมมนาหรือจนการจัดแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ 
ในทุกเทศกาล 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืน ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม” ในครั้งนี้  จะทบทวนวรรณกรรมซึ่งประกอบด้วย แนวคิด ทฤษฎี ข้อมูลเชิงลึก 
ยุทธศาสตร์ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
และน าไปใช้ในการพิจารณาและชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรม ส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมต่อไป 

1. ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ. ศ. 2561-2580) 
2. แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564)  
3. จริยธรรมทางการตลาดและความรับผิดชอบต่อสังคม 
4. แนวคิดด้านการโฆษณา  
5. แนวความคิดด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 
6. แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) 
7. กลยุทธ์ทางการตลาด 
8. ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
9. ความหมายและรูปแบบของการจัดงาน (Event)  
10. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
11. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
12. กรอบแนวคิดของการวิจัย 
13. สรุป 

 
ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.2561 - 2580) 

 รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย มาตรา 65 ก าหนดให้รัฐจัดให้มียุทธศาสตร์ชาติ 
เป็นเป้าหมายการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน ตามหลักธรรมาภิบาลเพ่ือใช้เป็นกรอบในการจัดท าแผนต่าง ๆ 
ให้สอดคล้องและบูรณาการเพ่ือให้เกิดเป็นพลังผลักดันร่วมกันไปสู่เป้าหมาย โดยให้เป็นไปตามที่ก าหนด 
ในกฎหมายว่าด้วยการจัดท ายุทธศาสตร์ชาติ และต่อมาได้มีการตราพระราชบัญญัติ การจัดท า
ยุทธศาสตร์ชาติ พ.ศ.2560 มีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 1 สิงหาคม 2560 โดยก าหนดให้มีการแต่งตั้ง
คณะกรรมการยุทธศาสตร์ชาติ เพ่ือรับผิดชอบในการจัดท าร่างยุทธศาสตร์ชาติ ก าหนดวิธีการ การมีส่วนร่วม
ของประชาชนในการจัดท าร่างยุทธศาสตร์ชาติ ในการติดตาม การตรวจสอบ และการประเมินผล 
รวมทั้งก าหนดมาตรการส่งเสริมและสนับสนุนให้ประชาชนทุกภาคส่วนด าเนินการให้สอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์ชาติ ตามวิสัยทัศน์ที่ว่า “ประเทศไทยมีความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน เป็นประเทศพัฒนาแล้ว 
ด้วยการพัฒนาตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” หรือเป็นคติพจน์ประจ าชาติว่า “มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน” 
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ทั้งนี้ ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี ถือเป็นฉบับแรกของประเทศไทยตามรัฐธรรมนูญ ซึ่งจะต้องน าไปสู่การ
ปฏิบัติเพื่อให้ประเทศไทยบรรลุวิสัยทัศน์ภายในช่วงเวลาดังกล่าว เพ่ือความสุขของคนไทยทุกคน  
โดยยุทธศาสตร์ชาติดังกล่าว ประกอบด้วย 6 ยุทธศาสตร์มีสาระส าคัญประกอบด้วยดังนี้ 
 1. ยุทธศาสตร์ชาติด้านความมั่นคง  
  มีเป้าหมายการพัฒนาที่ส าคัญ คือ ประเทศชาติมั่นคงประชาชนมีความสุข เน้นการ
บริหารจัดการสภาวะแวดล้อมของประเทศให้มีความมั่นคง ปลอดภัย เอกราช อธิปไตย มุ่งเน้นการพัฒนาคน 
เครื่องมือ เทคโนโลยีและระบบฐานข้อมูลขนาดใหญ่ให้มีความพร้อมสามารถรับมือกับภัยคุกคาม  
และภัยพิบัติได้ทุกรูปแบบ 
 2. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน  
  มีเป้าหมายการพัฒนาที่มุ่งเน้นการยกระดับศักยภาพของประเทศในหลากหลายมิติ
บนพื้นฐานแนวคิด 3 ประการ ได้แก่  
  2.1 ต่อยอดอดีต โดยมองกลับไปที่รากเหง้า น ามาประยุกต์ผสมผสานกับเทคโนโลยี
และนวัตกรรม เพ่ือให้สอดรับกับบริบทของเศรษฐกิจและสังคมโลกสมัยใหม่  
  2.2 ปรับปัจจุบันเพ่ือปูทางสู่อนาคต ผ่านการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศในมิติต่าง  ๆ 
  2.3 สร้างคุณค่าใหม่ในอนาคต ด้วยการเพ่ิมศักยภาพของผู้ประกอบการ พัฒนาคนรุ่นใหม่
รวมถึงปรับรูปแบบธุรกิจ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตลาด ผสมผสานกับยุทธศาสตร์ที่รองรับอนาคต 
 3. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพทรัพยากรมนุษย์  
  มีเป้าหมายการพัฒนาที่ส าคัญเพ่ือพัฒนาคนในทุกมิติและในทุกช่วงวัยให้เป็นคนดี 
คนเก่ง และมีคุณภาพ มีทักษะที่จ าเป็นในศตวรรษที่ 21 มีทักษะสื่อสารภาษาอังกฤษและภาษาที่สาม 
และอนุรักษ์ภาษาท้องถิ่น 
 4. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างโอกาสและความเสมอภาคทางสังคม  
  มีเป้าหมายการพัฒนาที่ให้ความส าคัญกับการดึงเอาพลังของภาคส่วนต่าง ๆ ทั้งภาคเอกชน 
ประชาสังคม ชุมชนท้องถิ่น มาร่วมขับเคลื่อน และการเตรียมความพร้อมของประชากรไทยทั้งในมิติ
สุขภาพ เศรษฐกิจ สังคม และสภาพแวดล้อม ให้เป็นประชากรที่มีคุณภาพ สามารถพ่ึงตนเอง โดยรัฐ
ให้หลักประกันการเข้าถึงบริการและสวัสดิการที่มีคุณภาพอย่างเป็นธรรมและทั่วถึง 
 5. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  
  ใช้พ้ืนที่เป็นตัวตั้งในการก าหนดกลยุทธ์และแผนงานและการให้ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง  
ได้เข้ามามีส่วนร่วมในแบบทางตรงให้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ โดยเป็นการด า เนินการบนพ้ืนฐาน
การเติบโตร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นทางเศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม และคุณภาพชีวิต โดยให้ความส าคัญกับการ
สร้างสมดุลทั้ง 3 ด้าน อันจะน าไปสู่ความยั่งยืนเพื่อคนรุ่นต่อไปอย่างแท้จริง 
 6. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ  
  มีเป้าหมายการพัฒนาที่ส าคัญเพ่ือปรับเปลี่ยนภาครัฐที่ยึดหลัก “ภาครัฐของประชาชน 
เพ่ือประชาชนและประโยชน์ส่วนรวม” โดยภาครัฐต้องมีขนาดที่เหมาะสมกับบทบาทภารกิจ และ
พร้อมที่จะปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของโลกอยู่ตลอดเวลา 
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 สรุป 
   ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.2561 – 2580) ประกอบด้วย 6 ยุทธศาสตร์หลัก ได้แก่    
1. ยุทธศาสตร์ชาติด้านความมั่นคง 2. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน      
3. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพทรัพยากรมนุษย์ 4. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการ
สร้างโอกาสและความเสมอภาคทางสังคม 5. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิต
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และ 6. ยุทธศาสตร์ชาติด้านการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหาร
จัดการภาครัฐ ซึ่งจะเป็นกรอบและเป็นแบบแผนในการพัฒนาประเทศตามยุทธศาสตร์ที่วางไว้  
จากยุทธศาสตร์ 6 ด้านที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น จะมีความสอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ที่มีจุดมุ่งหมายเดียวกันคือ ต้องการให้ประเทศมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ ด้าน  
จนน าไปสู่ความมั่นคง มั่งคั่ง จนน าไปสู่ความยั่งยืน ดังนั้นผู้วิจัยจึงหากลยุทธ์ที่สามารถน ามาเป็น
เครื่องมือที่จะช่วยให้ภาคธุรกิจ และเศรษฐกิจมีการเจริญเติบโตได้อย่างสร้างสรรค์และมีคุณค่า  
ด้วยการท าการตลาดเชิงกิจกรรม หรือ Event Marketing โดยจะสามารถสร้างการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจด้วยวิธีการที่สร้างสรรค์ แบบบูรณาการ สามารถสร้างผลงาน ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือของ
ภาคธุรกิจได้อย่างมั่นคงจนน าไปสู้ความมั่งค่ังได้ในอนาคต  
 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 - 2564)  

แผนภาพที่ 2 - 1 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 พ.ศ.2560-2564  
 

 
 

ที่มา :  กองนโยบายและแผน มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์ 
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 1. กรอบวิสัยทัศน์แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 
   จากสถานะของประเทศและบริบทการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่ประเทศก าลังประสบอยู่ 
ท าให้การก าหนดวิสัยทัศน์แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 12 ยังคงมีความต่อเนื่องจากวิสัยทัศน์แผนพัฒนาฯ
ฉบับที่ 11 และ กรอบหลักของการวางแผนที่น้อมน าและประยุกต์ใช้หลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 
ยึดคนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนาอย่างมีส่วนร่วม การพัฒนาที่ยึดหลักสมดุล ยั่งยืน โดยวิสัยทัศน์
ของการพัฒนาในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 12 ต้องให้ความส าคัญกับการก าหนดทิศทางการพัฒนาที่มุ่งมั่น
สู่การเปลี่ยนแปลงผ่านประเทศไทย จากประเทศที่มีรายได้ปานกลางไปสู่ประเทศที่มีรายได้สูง มีความ
มั่นคง และยั่งยืน สังคมอยู่ร่วมกันอย่างมี ความสุข และน าไปสู่การบรรลุวิสัยทัศน์ระยะยาว “มั่นคง 
มั่งค่ัง ยั่งยืน” ของประเทศ  
 2. การก าหนดต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของประเทศ (Country Strategic 
Positioning)          
  เป็นการก าหนดต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของประเทศที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติที่ สศช. 
ได้จัดท าขึ้นประเทศไทยเป็นประเทศรายได้สูงที่มีการกระจายรายได้อย่างเป็นธรรม เป็นศูนย์กลางด้าน 
การขนส่งและโลจิสติกส์ของภูมิภาคสู่ความเป็นชาติการค้าและบริการ (Trading and Service Nation) 
เป็นแหล่งผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์และเกษตรปลอดภัย แหล่งอุตสาหกรรมสร้างสรรค์และมีนวัตกรรม
สูงที่เป็นมิตร ต่อสิ่งแวดล้อม  
 3. เป้าหมาย  
  3.1  การหลดุพน้จากกับดักประเทศรายได้ปานกลางสู่รายได้สูง 
    3.1.1 เศรษฐกิจขยายตัวเฉลี่ยไม่ต่ ากว่าร้อยละ 5.0  
   3.1.2 ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อหัว (GDP Per Capita) และรายได้
ประชาชาติต่อหัว (GNP Per Capita) ณ สิ้นแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 12 ในปี 2564 เพ่ิมขึ้นเป็น 317,051 บาท 
(9,325 ดอลลาร์ สรอ.) และ 301,199 บาท (8,859 ดอลลาร์ สรอ.) ต่อคนต่อปี  
   3.1.3 ผลิตภาพการผลิตเพ่ิมข้ึนไม่ต่ ากว่าเฉลี่ยร้อยละ 2.5 ต่อปี 
    3.1.4 การลงทุนรวมขยายตัวไม่ต่ ากว่าเฉลี่ยร้อยละ 8.0 (การขยายตัวของการลงทุน 
ภาครัฐไม่ต่ ากว่าร้อยละ 10.0 และการลงทุนของภาคเอกชนขยายตัวไม่ต่ ากว่าเฉลี่ยร้อยละ 7.5 
ในขณะทีป่ริมาณการส่งออกขยายตัวเฉลี่ยไม่ต่ ากว่าร้อยละ 4.0 ต่อปี)  
  3.2 การพัฒนาศักยภาพคนให้สนับสนุนการเจริญเติบโตของประเทศและการสร้าง
สังคมสูงวัยอย่างมคุีณภาพ 
   3.2.1 ประชาชนทุกช่วงวัยมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคม (Socio-
Economic Security) และมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 
   3.2.2 การศึกษาและการเรียนรู้ได้รับการพัฒนาคุณภาพ 
   3.2.3 สถาบันทางสังคมมีความเข้มแข็งเป็นฐานรากที่เอ้ือต่อการพัฒนาคน 
  3.3  การลดความเหลื่อมล้ าในสังคม 
   3.3.1 การกระจายรายได้มีความเท่าเทียมกันมากข้ึน 
   3.3.2 บริการทางสังคมมีคุณภาพและมีการกระจายอย่างทั่วถึง  
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  3.4  การสร้างการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม     
   3.4.1  รักษาความมั่นคงของฐานทรัพยากร สร้างสมดุลระหว่างการอนุรักษ์และ
การใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืนและเป็นธรรม 
   3.4.2 ขับเคลื่อนประเทศสู่เศรษฐกิจและสังคมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
   3.4.3 เพ่ิมขีดความสามารถในการรับมือภัยพิบัติ และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
   3.4.4 เพ่ิมประสิทธิภาพและเสริมสร้างธรรมาภิบาลในการบริหารจัดการ 
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
   3.4.5 มีการบริหารจัดการน้ าให้สมดุลระหว่างการอุปสงค์และอุปทานของน้ า 
  3.5 การบริหารราชการแผ่นดินทีมี่ประสิทธิภาพ 
   3.5.1 การบริหารงานภาครัฐที่โปร่งใส เป็นธรรม มีประสิทธิภาพ และมีส่วนร่วม 
   3.5.2 ขจัดการทุจริตคอร์รัปชั่น 
   3.5.3 มีการกระจายอ านาจที่เหมาะสม  
 4. แนวทางการพัฒนา      
  4.1  การยกระดับศักยภาพการแขง่ขันและการหลุดพ้นกับดักรายได้ปานกลางสู่รายได้สูง 
   4.1.1 การส่งเสริมด้านการวิจัยและพัฒนา  
   4.1.2 การพัฒนาผลิตภาพแรงงาน 
   4.1.3 การส่งเสริมผู้ประกอบการที่เข้มแข็งและพาณิชย์ดิจิตอล 
   4.1.4 การลงทุนโครงสร้างพื้นฐาน  
   4.1.5 การปรับโครงสร้างการผลิต      
  4.2  การพัฒนาศักยภาพคนตามช่วงวัยและการปฏิรูประบบเพ่ือสร้างสังคมสูงวัย
อย่างมีคุณภาพ 
   4.2.1 การพัฒนาศักยภาพคนในทุกช่วงวัยให้สนับสนุนการเจริญเติบโตของ
ประเทศ โดยช่วงวัยเด็ก วัยเรียน วัยรุ่น วัยแรงงาน วัยผู้สูงอายุ  
   4.2.2 การยกระดับคุณภาพการศึกษาและการเรียนรู้ให้มีคุณภาพ เท่าเทียม
และทั่วถึงโดย ปฏิรูประบบบริหารจัดการทางการศึกษา ปฏิรูประบบการคลังด้านการศึกษา พัฒนา
คุณภาพครู ปฏิรูประบบการเรียนรู้  
   4.2.3 การพัฒนาด้านสุขภาพ  
   4.2.4 การสร้างสภาพแวดล้อมและนวัตกรรมที่เอ้ือต่อการด ารงชีพในสังคมสูงวัย 
  4.3 การลดความเหลื่อมล้ าทางสังคม  
   4.3.1 การยกระดับรายได้และสร้างโอกาสในการประกอบอาชีพ 
   4.3.2 การจัดบริการทางสังคมให้ทุกคนตามสิทธิขั้นพ้ืนฐาน และเน้นการสร้าง
ภูมิคุ้มกันระดับปัจเจก 
   4.3.3 การสร้างความเสมอภาคในการเข้าถึงทรัพยากร 
   4.3.4 การเข้าถึงกระบวนการยุติธรรมอย่างเสมอภาค  
  4.4 การรองรับการเชื่อมโยงภูมิภาคและความเป็นเมือง 
   4.4.1 การลงทุนด้านโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกของเมือง    
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   4.4.2 การพัฒนาด้านการขนส่งและโลจิสติกส์เชื่อมโยงกับเพื่อนบ้าน 
   4.4.3 การส่งเสริมการลงทุน การค้าชายแดน และการจัดตั้งเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ  
  4.5  การสร้างความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างเปน็มิตรกบัสิ่งแวดล้อม   
   4.5.1 การรักษาทุนทางธรรมชาติเพ่ือการเติบโตสีเขียว 
   4.5.2 การส่งเสริมการบริโภคท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม    
   4.5.3 การส่งเสริมการผลิต การลงทุน และการสร้างงานสีเขียว  
   4.5.4 การจดัมลพิษและการรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อม 
   4.5.5 การพัฒนาความร่วมมือด้านสิ่งแวดล้อมระหว่างประเทศ  
   4.5.6 การเพ่ิมขีดความสามารถในการปรับตัวเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศและ การบริหารจัดการเพ่ือลดความเสี่ยงด้านภัยพิบัติ  
  4.6  การบริหารราชการแผ่นดินทีมี่ประสิทธิภาพ  
   4.6.1 การสร้างความโปร่งใส  
   4.6.2 การพัฒนาบุคลากรภาครัฐ   
   4.6.3 การสร้างรูปแบบการพัฒนาให้เหมาะสม    
   4.6.4 การสร้างระบบตรวจสอบ ติดตามและประเมินผลที่มีประสิทธิภาพ 
 สรุป   
  แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 ได้ก าหนดเป้าหมาย ยุทธศาสตร์
และแนวทางการพัฒนาประเทศในระยะ 5 ปี ซึ่งจะเป็นแผนที่มีความส าคัญในการวางรากฐานการ
พัฒนาประเทศไปสู่สังคมที่มีความสุขอย่างมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน สอดคล้องตามยุทธศาสตร์ชาติ 20 ป ี  
ที่เป็นกรอบการพัฒนาประเทศในระยะยาว รัฐบาลมีนโยบายในการสร้างความมั่นคงและเข้มแข็งให้กับ
ระบบเศรษฐกิจของประเทศ รวมทั้งเร่งสร้างสังคมที่มีคุณภาพ โดยการขจัดอุปสรรคต่าง ๆ ที่มีต่อการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและการลดความเหลื่อมล้ าทางสังคม ตลอดจนการวางแผนการพัฒนาใน
ด้านต่าง ๆ ในระยะยาว ครอบคลุมถึงการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขัน การสร้างความม่ันคง มั่งค่ังทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เป็นสิ่งส าคัญท่ีประเทศจะต้อง
มีทิศทางและเป้าหมายการพัฒนาระยะยาวที่ชัดเจน โดยทุกภาคส่วนในสังคมต้องร่วมมือกันอย่าง
เข้มแข็ง เพ่ือผลักดันให้เกิดผลสัมฤทธิ์อย่างต่อเนื่อง และสอดรับกับการปฏิรูปประเทศที่มุ่งสู่ความ 
“มั่นคง มั่งค่ัง และยั่งยืน” ในอนาคต  
 ส าหรับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติของประเทศในระยะ 5 ปี จะยึดหลัก 
“ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” ต่อเนื่องจากแผนพัฒนาฯ ฉบับก่อนหน้า เพ่ือให้การพัฒนาในทุกมิติ
มีการบูรณาการบนทางสายกลาง มีความพอประมาณ มีเหตุผล รวมถึงมีระบบภูมิคุ้มกันที่ดี สอดคล้อง
กับภูมิสังคม การพัฒนาทุกด้าน มีดุลยภาพ ทั้งมิติเศรษฐกิจ สังคม และระบบนิเวศน์ มีความสอดรับ 
เกื้อกูล และพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน โดยการพัฒนาในมิติหนึ่งต้องไม่ส่งผลกระทบทางลบต่อมิติอ่ืน ๆ 
รวมทั้งต้องมุ่งเน้นให้ “คนเป็นศูนย์กลางการพัฒนา” สร้างความม่ันคงของชาติ พัฒนาคนทุกวัยให้เป็น 
คนดี คนเก่ง มีศักยภาพ และความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญในการเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันทั้ง
ในภาคการผลิตและภาคบริการเพ่ือสร้างความเข้มแข็ง มีคุณธรรมจริยธรรม มีจิตส านึกรับผิดชอบต่อ
ส่วนรวมน าไปสู่การสร้างสังคมที่พึงปรารถนา รวมถึงมีจิตอนุรักษ์ รักษา ฟ้ืนฟู และใช้ประโยชน์จาก
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างถูกต้องและเหมาะสม  
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จริยธรรมทางการตลาดและความรับผิดชอบต่อสังคม 

 จริยธรรม หรือ จริยศาสตร์ เป็นหนึ่งในวิชาหลักของวิชาปรัชญา ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความ
ดีงามทางสังคมมนุษย์ จ าแนกแยกแยะว่าสิ่งไหนถูกและสิ่งไหนผิด หากจะอธิบายอย่างง่าย ๆ แล้ว 
จริยธรรม หมายถึง การแยกสิ่งถูกจากผิด ดีจากเลว มาจากค า 2 ค าคือ “จริย”กับ “ธรรม” ซึ่งแปล
ตามศัพท์ คือ “จริยะ”แปลว่า ความประพฤติ กิริยาที่ควรประพฤติ ค าว่า “ธรรม” แปลว่า คุณความดี 
ค าสั่งสอนในศาสนา หลักปฏิบัติในทางศาสนา ความจริง ความยุติธรรม ความถูกต้อง กฎเกณฑ์ 
เมื่อเอาค าว่า จริยะ มาต่อกับค าว่า ธรรม เป็น “จริยธรรม”แปลเอาความหมายว่า กฎเกณฑ์แห่งความ
ประพฤติ หรือหลักความจริงที่เป็นแนวทางแห่งความประพฤติปฏิบัติ (ไสว  มาลาทอง, 2542)  
 ความหมายตามพจนานุกรมในภาษาไทย “จริยธรรม” หมายถึง ธรรมที่เป็นข้อประพฤติ 
ศีลธรรมอันดี ตามธรรมเนียมยุโรป อาจเรียก จริยธรรมว่า Moral philosophy (หลักจริยธรรม) จริยธรรม น. 
ธรรมที่เป็นข้อประพฤติปฏิบัติ ศีลธรรม กฎศีลธรรม (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ที่ 6, 2542) 
 1. ความหมายของจริยธรรมทางการตลาด 
  จริยธรรมทางการตลาด หมายถึง หลักการ (Principles) ค่านิยม (Value) และมาตรฐาน 
(Standards) ในการประกอบอาชีพของนักการตลาด มาตรฐานทางจริยธรรมของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน 
นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับแต่ละสังคม การปฏิบัติที่ถูกต้องตามกฎหมายอาจไม่ถูกต้องตามหลักจริยธรรม 
  จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) เป็นการน าหลักจริยธรรมทั่วไปมาใช้ใน
การท าการตลาดของธุรกิจ ซึ่งไม่ได้แตกต่างไปจากจริยธรรมทั่วไป การกระท าอะไรก็ตามทีส่ังคมถือว่า    
ไม่ถูกต้องเช่นกัน ธุรกิจไม่ควรก าหนดเอาเองว่าสิ่งไหนถูกหรือผิดในด้านจริยธรรมเมื่อน ามาใช้กับธุรกิจ 
ผู้ด าเนินธุรกิจจะต้องผูกพันอยู่กับแนวคิดหรือหลักของจริยธรรมอันเดียวกันกับที่สังคมยอมรับการ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมกับธุรกิจ จึงสามารถมองได้จากหลายมุมที่ส าคัญคือ การมอง
จริยธรรมในฐานะท่ีเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริหารกันมาให้ความสนใจในความรับผิดชอบสังคมมากขึ้น 
  หลักส าหรับการประพฤติทางด้านการตลาด (Professional Codes of conduct In 
Marketing) ของสมาคมการตลาดแห่งประเทศ สหรัฐอเมริกา (American marketing Association 
(AMA)) มีหลักทางด้านจริยธรรม (Codes of Ethics) ได้แก่ ความรับผิดชอบ (Responsibilities)    
มีความซื่อสัตย์และมีความยุติธรรม (Honesty and fairness) สิทธิและหน้าที่ของกลุ่มที่เกี่ยวข้อง 
(Right and duties of parties) และ ความสัมพันธ์กับองค์กร (Organizational relationships)  
 2. ความจ าเป็นที่ต้องมีจริยธรรมในการตลาด 
  2.1  เพ่ือความสามารถในการแข่งขัน  
  2.2 การเพ่ิมผลผลิต (Productivity) 
  2.3 ความสัมพันธ์กับผู้ได้เสีย และสาธารณชน 
  2.4 การออกกฎข้อบังคับของรัฐบาล  
  2.5  มีความห่วงใยในด้านสิ่งแวดล้อม 
  2.6  ธุรกิจที่มีจริยธรรมจะช่วยป้องกันไม่ไห้อันตรายเกิดขึ้นแก่ชุมชน เช่น การที่
โรงงานอุตสาหกรรมไม่ทิ้งของเสียหรือเป็นพิษ ย่อมท าให้ชุมชนมีความปลอดภัย 
  2.7  ธุรกิจที่มีจริยธรรมจะช่วยปกป้องผู้ที่ท างานให้กับธุรกิจนั้น ๆ เช่น การที่ไม่ต้อง
กังวลว่าจะถูกสอบสวน ถูกค้นประวัติ ย่อมท าให้เกิดความสบายใจในการท างาน 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%8D%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%B9%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9C%E0%B8%B4%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%B3%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%96%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%8E%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Moral_philosophy_(%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1)&action=edit&redlink=1
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 3. ปัญหาด้านจริยธรรมทางการตลาด 
  3.1 ผลประโยชน์ส่วนตัวและความเห็นแก่ตัว 
  3.2 การกดดันเพื่อให้ได้มาซึ่งก าไร 
  3.3 จุดมุ่งหมายของธุรกิจกับค่านิยมส่วนตัว 
  3.4 ความขัดแย้งต่างวัฒนธรรม 
 4. ข้อพึงปฏิบัติที่เกี่ยวกับสัมพันธภาพองค์กร 
  4.1 พึงรักษาความลับของข้อมูลทางองค์กร ไม่น าไปเพ่ือประโยชน์ส่วนตน หรือ
ในทางท่ีอาจท าให้องค์กรได้รับความเสียหาย 
  4.2 ปฏิบัติตามหน้าที่ความรับผิดชอบตามสัญญาต่างๆ ที่ได้ให้ไว้ด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต ตรงไปตรงมา และเป็นธรรม 
  4.3 ไม่ฉวยโอกาสจากสถานการณ์ต่าง ๆ สร้างผลประโยชน์ให้กับตนเองหรือ
ก่อให้เกิดความเสียหาย หรือความไม่เป็นธรรมต่อผู้อ่ืนและองค์กร 
  4.4 เคารพสิทธิในทรัพย์สินทางปัญญาของผู้ อ่ืน  ไม่น าผลงานของผู้ อ่ืนแม้เพียง
บางส่วนไปใช้เป็นประโยชน์ส่วนตน โดยไม่ได้รับอนุญาตหรือให้ค่าตอบแทนแก้เจ้าของงานเสียก่อน 
 5. ข้อพึงปฏิบัติเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม 
  5.1 ใช้พลังงานและทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยู่อย่างประหยัดและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  5.2 ละเว้นจากการประกอบการใด ๆ อันเป็นการท าลายทรัพยากรธรรมชาติและ
สภาพแวดล้อม 
  5.3 หาทางปรับปรุงสภาพแวดล้อมให้ดีขึ้น และพยายามใช้ทรัพยากรที่น ากลับมาใช้ได้อีก 
 6. ประเด็นที่อ่อนไหวต่อการจัดการด้านการตลาดให้ยั้งยืนมีดังนี้ 
  6.1 การโฆษณาหลอกลวง 
  6.2 การใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผิด 
  6.3 ความสาสมารถของเด็กที่จะแยกแยะหรือเข้าใจต่อการโฆษณา 
  6.4 กระตุ้นให้เกิดการบริโภคเกิดความจ าเป็น เช่น บุหรี่ เหล้า การพนัน หรือ การช้อปปิ้ง 
สถานบริการ การลดความอ้วน เป็นต้น 
  6.5 ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 7. ความรับผิดชอบทางสังคม 
  7.1 ความรับผิดชอบทางสังคมอันดับที่  1 : พยายามให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด 
  7.2 ความรับผิดชอบทางสังคมอันดับที่ 2 : การประพฤติตนอย่างมีจริยธรรม 
  7.3 ความรับผิดชอบทางสังคมอันดับที่ 3 : การเคารพกฎหมาย 
  7.4 ความรับผิดชอบทางสังคมอับดับที่ 4 : สนับสนุนกิจกรรมทางสังคม 
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 8. แนวโน้มในด้านจริยธรรมและความรับผิดชอบทางการตลาดที่นักการตลาด
ควรให้ความสนใจ ได้แก่ 
  8.1 การตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
   การตลาดสีเขียว (Green Marketing) เป็นแนวคิดที่ถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่าง
แพร่หลาย Chen (2010 : 313) ระบุว่าองค์กรต่าง ๆ ได้น ามาใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ส่วน Porter & Van der Linde (1995 : 130) กล่าวว่า 
จากจ านวนผู้บริโภคสีเขียวทั่วโลกได้เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องนั้น ส่งผลให้ผู้ผลิตต้องผลิตสินค้าด้วย
กระบวนการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เหตุผลที่ภาคธุรกิจจะต้องให้ความส าคัญกับการตลาดสีเขียว 
เพราะมนุษย์ทุกคนมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม Kontic Ivan (2014 : 11) 
กล่าวว่า หากมนุษย์ทุกคนหรือหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องหันมาให้ความสนใจต่อการด าเนินการด้าน
การตลาดสีเขียวอย่างจริงจัง เช่น รณรงค์ให้ประหยัดพลังงาน ลดการใช้พลาสติกหรือกล่องโฟม คัดแยกขยะ 
น าวัสดุเก่ากลับมาใช้ใหม่ เป็นต้น ก็จะสามารถน าองค์กรหรือชุมชนก้าวไปสู่การเป็นองค์กรหรือชุมชน
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ ชุมชนหรือสังคมขนาดเล็ก สามารถที่จะช่วยกันอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ด้วยการน าแนวคิดการตลาดสีเขียว มาใช้ในการจัดการองค์กร ชุมชนหรือสังคมของตนเองได้เช่นกัน 
เพราะการที่จะให้องค์กร ชุมชน หรือสังคมเป็นสีเขียวได้นั้น จะต้องปลูกฝังทัศนคติและสร้างพฤติกรรม
สีเขียวให้เกิดขึ้นกับคนในองค์กร และชุมชนทุกชุมชน จนกระท่ังทุกคนมีพฤติกรรมบริโภคสีเขียวและ
ถ่ายทอดพฤติกรรมสีเขียวไปยังคนรุ่นหลังต่อไป 
   ค าว่า “การตลาดสีเขียว” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน โดยขอน าความหมาย
ที่มีความใกล้เคียงกันมาอธิบาย ได้ดังนี ้
   Mintu & Lozada (1993 : 19) Peattie (1995 : 24) และ Grant (1999 : 63) 
ได้กล่าวไว้ใกล้เคียงกันว่า การตลาดสีเขียว เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ท าให้เกิดการป้องกันและ
รักษาสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น เป็นการจัดการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และสังคมเพ่ือความ
ยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 
2011 : 48) ที่ให้ความหมายค าว่า การตลาดสีเขียว คือ การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่กระบวนการ
ผลิตไปจนถึงการมีบรรจุภัณฑ์ที่เชื่อมโยงกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
   Grundey & Zaharia (2008 :139) กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือ การส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ (Recyclable) หรือเติม
เพ่ือใช้ใหม่ได ้(Refillable)  
   Kotler & Armstrong (2008 : 49) กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือการน าส่วน
ประสมทางการตลาดมาประยุกต์เข้ากับการอนุรักษ์ด้านสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานของ Prakash 
(2002 : 290) ที่กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้มีความสัมพันธ์
กับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
   Kontic Ivan (2014 : 11) ให้ความเห็นว่า นอกจากส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวแล้ว 
ยังมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการด าเนินการตลาดสีเขียว ได้แก่ การมีส่วนร่วมของคนในองค์กร นโยบายจากรัฐบาล
และยังรวมไปถึงคู่แข่งขันที่ได้ท าการตลาดสีเขียวไปก่อนหน้าแล้วกดดันให้องค์กรของเราต้องท า
การตลาดสีเขียว  
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   Yenipazarli (2012 : 309) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวประสบความส าเร็จได้นั้น 
จะต้องประกอบด้วย การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นสีเขียว ภาครัฐให้การสนับสนุน และองค์กรต่าง  ๆ
เกิดความตระหนักในเรื่องการตลาดสีเขียว รวมถึงกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวที่เริ่มมจี านวนมากขึ้น 
   สรุปได้ว่า แนวคิดการตลาดสีเขียว หมายถึง การที่ผู้ผลิตผลิตสินค้าออกมาโดย
ค านึงถึงสิ่ งแวดล้อมตั้ งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า เริ่มจากการสรรหาแหล่งผลิตการจัดซื้อวัตถุดิบ 
กระบวนการผลิต การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นส่วนประสมการตลาดสีเขียว ตลอดจนวิธีการ
ก าจัดขยะของเหลือใช้ รวมถึงการสร้างความน่าเชื่อถือและความเข้าใจอันดีกับสังคมโดยการมีส่วนร่วมของ
คนที่เกี่ยวข้อง กระทั่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและมีพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในที่สุด 
  8.2 สิทธิของผู้บริโภค (Consumer Right) 
   8.2.1 ความหมายของการบริโภคและผู้โภค 
    ผู้บริโภคหมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ซึ่ง
ได้รับการเสนอหรือการชักชวน จากผู้ประกอบธุรกิจ เพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือรับ บริการ และหมายความ
รวมถึงผู้ใช้สินค้า หรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม้มิได้เป็นผู้เสียค่าตอบแทนก็ตาม 
   8.2.2 สถานการณ์ปัญหาของผู้บริโภค 
    ปัจจุบันนี้จะเห็นได้ว่ารัฐบาลและเอกชน ได้ให้ความส าคัญและส่งเสริมให้
ประชาชน ในฐานะผู้บริโภค ได้รู้จักคุ้มตรองสิทธิของตนเอง โดยไม่ตกเป็นฝ่ายเสียเปรียบ ที่ต้องทนอยู่   
ในภาวะจ ายอมไปโดยตลอด อย่างไรก็ตาม รัฐบาลหรือเอกชนฝ่ายเดียวย่อมไม่อาจด าเนินการ ให้ส าเร็จไป
ได้ด้วยดี ผู้บริโภคเป็นกลุ่มคนที่ส าคัญ ในการที่จะคุ้มตรองสิทธิของตนเอง อย่างไรก็ตามเราพบว่ามี
ผู้บริโภคจ านวนมากที่ละเลย เพิกเฉยที่จะเรียกร้องสิทธิของตนเอง แม้ว่าจะถูกเอารัดเอาเปรียบ หรือได้รับ
อันตรายจากการบริโภคสินค้า ในลักษณะและรูปแบบต่างๆ ที่มักเป็นปัญหาของผู้บริโภค 

8.2.3 สิทธิผู้บริโภค 
    ผู้บริโภคต้องมีความรอบคอบฉลาดในการตรวจสอบแสดงสินค้า คุณภาพ
ปริมาณ และราคาว่ายุติธรรม สมควรซื้อมาบริโภคหรือไม่ อาจส ารวจสินค้าชนิดเดียวกันจากหลาย ๆ ร้าน  
โดยไม่เชื่อข้อความโฆษณาทันที แต่ต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า ว่าจริงตามที่โฆษณาไว้หรือไม่ 
    8.2.3.1 สิทธิจะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนา คุณภาพที่ถูกต้อง
เพียงพอกับสินคและบริการ 

8.2.3.2 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 
8.2.3.3 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการ 
8.2.3.4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมทางสัญญา 
8.2.3.5 สิทธิที่จะได้รับความพิจารณา และชดเชยความเสียหาย 

   8.2.4 สิทธิผู้บริโภคสากล  
    สิทธิผู้บริโภคสากล ถูกก าหนดขึ้นโดยสหพันธ์ผู้บริโภคซึ่งเป็นองค์กรอิสระ 
ตั้งขึ้นเม่ือ พ.ศ.2503 ที่กรุงเฮก ประเทศเนเธอร์แลนด์มี 8 ประการดังนี้ 

8.2.4.1 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 
8.2.4.2 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 
8.2.4.3 สิทธิที่จะได้รับเครื่องมืออุปโภคบริโภคในราคายุติธรรม 
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8.2.4.4 สิทธิที่จะร้องเรียนเพ่ือความเป็นธรรม 
8.2.4.5 สิทธิที่จะได้รับค่าชดเชยความเสียหาย 
8.2.4.6 สิทธิที่จะได้รับบริโภคศึกษา 
8.2.4.7 สิทธิที่จะได้รับความจ าขั้นพ้ืนฐาน 
8.2.4.8 สิทธิที่จะได้อยู่ในสิ่งแวดล้อมที่สะอาด 

   8.2.5 แนวทางการเลือกบริโภคอย่างฉลาดและปลอดภัย 
    8.2.5.1 ก่อนจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการสุขภาพ ผู้บริโภค
ต้องสามารถแยกความต้องการของตัวเองได้ว่าเป็นอะไรเป็นความต้องการแท้ อะไรเป็นความต้องการเทียม  
แล้วพิจารณาในการเลือกซื้อให้ดีเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่าและใช้ชีวิตอย่างพอเพียง 
    8.2.5.2 สิ่งที่ควรค านึงก่อนเลือกซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพทุกชนิด 
ควรศึกษาฉลากก่อนซื้อทุกครั้ง อย่างน้อยต้องมีฉลากภาษาไทย ชื่อของผลิตภัณฑ์และที่ตั้งของผู้ผลิตหรือ
ผู้แทนจ าหน่าย วัน เดือน ปีที่ผลิตหรือวันหมดอายุ ส าหรับผลิตภัณฑ์บางชนิดจะมีการแสดงส่วนประกอบ
หรือต าหรับ วิธีบริโภค ข้อควรระวังในการใช้หรือข้อจ าเพราะอ่ืน ๆ ของแต่ผลิตภัณฑ์เพ่ิมด้วย หากเรา
อ่านฉลากจะมีประโยชน์ช่วยให้เราทราบผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องสามารถหลีกเลียงสารบางชนิดที่ท าให้
เกิดการแพ้เกิดปัญหาในการบริโภค เลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติ ให้ตรงตามความต้องการได้  
นอกจากนั้นในกรณีที่เกิดปัญหาหรือข้อบกพร่องจากผลิตภัณฑ์สามารถร้องเรียนให้มีการด าเนินต่อผู้ผลิต
หรือผู้แทนจ าหน่ายได้ตามชื่อและที่อยู่ที่ปรากฏในฉลากด้วยหลังซื้อสินค้าหรือบริการเราจะต้องเก็บรักษา
หลักฐานต่าง ๆ เช่น เอกสารโฆษณา บิลเงินสด ส าเนาใบเสร็จรับเงิน สัญญาซื้อขายเพ่ือไว้ท าการเรียกร้องสิทธิ
ของตนและควรจดชื่อสถานที่ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นไว้เพ่ือประกอบการร้องเรียนในกรณีถูกละเมิดสิทธิ 
    8.2.5.3 ในการซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการสุขภาพจะต้องมีความระ
เอียดในความพิจารณาถึงประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับจากสินค้าและบริการให้ดีเสียก่อนที่จะตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ อย่าให้เสียเปรียบผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ 
    8.2.5.4 ถ้าพบว่ามีผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการสุขภาพที่ไม่ได้มาตรฐาน 
ควรแจ้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทราบทันที่ เพ่ือจะได้ด าเนินการคุ้มครองสิทธิผู้บริโภค 
    8.2.5.5 เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการที่สุขภาพได้มาตรฐาน หรือ
มีการรับรองคุณภาพกล่าวคือ มีเครื่องหมาย มอก. หรือมี อย. เป็นต้น 
    8.2.5.6 ถ้าได้รับความไม่เป็นธรรม ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบการ  
ให้ร้องเรียนได้ท่ีหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค 
   8.2.6 การปฏิบัติตนตามสิทธิผู้บริโภค ผู้บริโภคควรค านึงถึงบทบาทหรือหน้าที่
ในการปฏิบัติตนตามสิทธิผู้บริโภคที่พึงกระท าด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ผู้บริโภคจะได้มีส่วนได้รับผิดชอบในการ
คุ้มครองสิทธิของตนเอง โดยมีการปฏิบัติดังนี้ 
    8.2.6.1 การรวมกลุ่มหรือการรวมตัวกันเพ่ือรักษาผลประโยชน์ของ
ตนเองเมื่อได้รับความเดือดร้อนหรือถูกเอารัดเอาเปรียบหรือประสบปัญหาจากการบริโภค จึงท าไห้
ผู้บริโภครวมตัวกันก่อไห้เกิดพลังของผู้บริโภคขึ้นในการเคลื่อนไหวหรือต่อรอง ซึ้งพลังของผู้บริโภคนี้
จะท าให้ผู้บริโภคตื่นตัวในการใช้สิทธิและการรักษาผลประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับ 
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    8.2.6.2 ศึกษาหาความรู้จากอินเตอร์เน็ต วิทยุ โทรทัศน์ วารสารหรือ
หนังสืออ่ืน ๆ เกี่ยวกับสิทธิของผู้บริโภคเพ่ือให้มีความรู้และความรอบคอบในการพิจารณาเลือกซื้อ
สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ 
    8.2.6.3 มีส่วนในการเผยแพร่ความรู้และรับรู้ข้อมูลข่าวสารด้านการ
คุ้มครองผู้บริโภคสามารถท าได้หลายรู้แบบ เช่น การพูดคุย การชี้แจง ประชาสัมพันธ์ การใช้เสียงตาม
สายหอกระจายข่าว ประชาชนผู้บริโภคหรือเด็กนักเรียน เยาวชนผู้บริโภคทุกคนมีส่วนร่วมในการ
เผยแพร่ความรู้ได้ในการจัดกิจกรรมเพ่ือให้ความรู้ เลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างปลอดภัย เป็นธรรม
และประหยัด เช่น กิจกรรม อย.น้อย เป็นกิจกรรมที่ท าไห้นักเรียนเรียนรู้จากการปฏิบัติจริงและ
ช่วยเหลือผู้อื่น เช่น เพ่ือน ครอบครัว ชุมชน ด้วยการไห้ความรู้ทางด้านบริโภคอย่างเหมาะสม 

8.2.7 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค  
    8.2.7.1 ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ส านักงานนายกรัฐมนตรี  
มีอ านาจหน้าที่รับแของผู้บริโภค ที่ไห้รับความเดือดร้อนหรือเสียหายอันเนื่องมาจากผู้ประกอบการธุรกิจ
สอดส่องพฤติการณ์ และด าเนินคดีต่อผู้ประกอบการธุรกิจที่ละเมิดสิทธิผู้บริโภค แจ้งหรือโฆษณา
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสิทธิผู้บริโภคไห้ผู้บริโภค 
    8.2.7.2 ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุขมีหน้าที่
ก ากับดูแลการผลิต การจ าหน่ายและโฆษณาต่าง ๆ ได้แก่ อาหาร เครื่องส าอาง วัตถุอันตราย ยา  
เครื่องมือแพทย์ และวัตถุเสพติดไห้โทษ ไห้เป็นไปตากฎหมาย 
    8.2.7.3 กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข โดยกองโภชนาการมีหน้าที่
จัดท าเกณฑ์มาตรฐานด้านโภชนาการและไห้ค าปรึกษาแนะน าวิชาการด้านโภชนาการ 
    8.2.7.4 กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์มีหน้าที่ควบคุมสินค้าให้
เป็นไปตามกฎหมายก าหนดและไม่ไห้ผู้บริโภคเสียเปรียบ 
    8.2.7.5 กรมทะเบียนการค้า กระทรวงพาณิชย์ มีหน้าที่ควบคุมปริมาณ 
การชั่ง ตวง และวัดสินค้า 
    8.2.7.6 กรมที่ดิน กระทรวงมหาดไทย มีหน้าที่เกี่ยวกับการท าสัญญาซื้อขายที่ดิน 
    8.2.7.7 ส านักงานมาตรฐานการผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม 
มีหน้าที่ก าหนดและติดตามตรวดสอบมาตรฐานสินค้าอุตสาหกรรม 
    8.2.7.8 กรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ มีหน้าที่ควบคุม
วัตถุมีพิษทางการเกษตร 
    8.2.7.9 คณะอนุกรมการคุมครองผู้บริโภคประจ าจังหวัด  มีหน้าที่รับเรื่องราว
ร้องทุกข์หรือร้องเรียนจากผู้บริโภค 
    ถ้าผู้บริโภคได้รับความไม่เป็นธรรม ได้รับความเดือดร้อนเสียหาย อัน
เนื่องมาจากการกระท าของผู้ประกอบการ ผู้บริโภคสามารถไปแจ้งตามหน่วยงานต่าง ๆ ที่ท าหน้าที่
เกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคเรื่องนั้น ๆ ทั้งนี้ เพื่อเป็นการรักษาสิทธิของตนที่พึงมีตามกฎหมาย 
  8.3 การมีส่วนช่วยเหลือสังคม (Community Contribution) 
   8.3.1 กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การดาเนินธุรกิจอย่างมีคุณธรรม 
ค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสิ่งต่าง ๆ ในสังคม ทั้งภายในและภายนอกองค์กร Kotler and Lee 



18 
 
 

(ส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ  กระทรวงวัฒนธรรม, 2553 : 12-13) จ าแนกชนิด
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 6 ชนิดกิจกรรม ได้แก่ 
    8.3.1.1 การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) 
เป็นการจัดหาเงินทุน วัสดุ สิ่งของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพ่ือขยายการรับรู้และความห่วงใยต่อประเด็น
ปัญหาทางสังคมนั้น ตลอดจน สนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วม หรือการเฟ้นหาอาสาสมัครเพ่ือ
การดังกล่าว องค์กรอาจริเริ่มและบริหารงานส่งเสริมนั้นด้วยตนเอง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งองค์กรใด   
หรือกับหลาย ๆ องค์กรก็ได้ 
    8.3.1.2 การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Relaied 
Marketing) เป็นการอุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือช่วยเหลือหรือ
ร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทางสังคมจ าเพาะหนึ่ง ๆ ซึ่งมักมีช่วงเวลาที่จ ากัดแน่นอน หรือด าเนินการแบบ
จ าเพาะผลิตภัณฑ์ หรือให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่านั้น กิจกรรมการมีส่วนร่วมความรับผิดชอบต่อสังคมชนิดนี้ 
องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หาก าไรเพ่ือสร้างสัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกัน 
ด้วยวิธีการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์ เพ่ือนาเงินรายได้ไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้น ๆ ในขณะเดียวกัน 
ก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์โดย
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอื่นใดเพ่ิมเติม 
    8.3.1.3 การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) 
เป็นการสนับสนุนการพัฒนาหรือการท าให้เกิดผลจากการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้าน
สาธารณสุข ด้านความปลอดภัยด้านสิ่งแวดล้อมหรือด้านสุขภาวะ ความแตกต่างส าคัญระหว่าง
การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ การตลาดเพ่ือ
มุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก ในขณะที่การ
ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเน้นที่การสร้างความตระหนัก (Awereness) ตลอดจนการ
สนับสนุนทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัครเพื่อให้รับรู้ถึงประเด็นปัญหาดังกล่าว 
    8.3.1.4 การบริจาคเพ่ื อการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็ นการ
ช่วยเหลือไปที่ประเด็นปัญหาทางสังคมโดยตรงในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรมการมี
ส่วนร่วมความรับผิดชอบต่อสังคมที่พบเห็น ในแทบทุกองค์กรธุรกิจ และโดยมากมักจะเป็นไปตามกระแส
ความต้องการจากภายนอกหรือมีผู้เสนอให้ท ามากกว่าจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายใน
องค์กรเองท าให้ไม่เกิดการเชื่อมโยงเข้ากับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 
    8.3.1.5 การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteening) เป็นการ
สนับสนุนหรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้า ร่วมสละเวลาและแรงงานในการท างานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่
และเพ่ือตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย องค์กรธุรกิจอาจเป็น
ผู้ด าเนินการเองโดยล าพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนดกิจกรรมอาสา
ดังกล่าวนั้นเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรม แล้วน าเสนอต่อองค์กรเพ่ือพิจารณาให้การ
สนับสนุน โดยที่พนักงานสามารถได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพ่ิมเติม 
    8.3.1.6 การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
Business Practices) เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการ
หลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหา
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ทางสังคมนั้น ๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์
สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถที่จะดาเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 
   8.3.2 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง สิ่งที่กระทบประสาทสัมผัส 
และแปลความเป็นความเข้าใจ โดยอาศัยความรู้ และประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล ตีความหมาย 
หรือแปลความหมายกับสิ่งที่กระทบประสาทสัมผัสนั้นออกมา จากแนวคิดทฤษฏีของ กันยา สุวรรณแสง 
(2536, อ้างถึงใน รัตมณี กองสาลี 2548 : 25) ซึ่งการรับรู้จะเกิดขึ้นได้ต้องเป็นไปตามขั้นตอนของ
กระบวนการ ดังนี้ 
    8.3.2.1 ขั้นที่ 1 สิ่งเร้า (Stimulus) ที่มากระทบอวัยวะสัมผัสของอินทรีย์ 
ท าให้เกิดการรับรู้ เช่น สถานการณ ์เหตุการณ ์สิ่งแวดล้อม 
    8.3.2.2 ขั้นที่ 2 กระแสประสาทสัมผัส (Sense Organs) วิ่งไปยังระบบ
ประสาทส่วนกลาง ซึ่งมีศูนย์กลางอยู่ที่สมอง ท าให้เกิดความรู้สึกสัมผัส เช่น ตาดู หูฟัง จมูกได้กลิ่น  
ลิ้นรู้รส และผิวหนังรู้ร้อนหนาว 
    8.3.2.3 ขั้นที่ 3 สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ ความเข้าใจ 
โดยอาศัยความรู้เดิม ประสบการณ์เดิม ความจ า เจตคติ ความต้องการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวน์ปัญญา 
   8.3.3 ทัศนคติเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การแสดงออกที่เกิดจาก
ประสบการณ์ หรือความรู้เดิมของแต่ละบุคคล ระดับความรู้สึก และพฤติกรรมที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้
เมื่อพบกับประสบการณ์ใหม่หรือความรู้ใหม่ แนวคิดทฤษฎี องค์ประกอบของทัศนคติของ Freeman 
(1970, อ้างถึงใน เบญจมาศ สิทธิวิไล 2552 : 21-24) ประกอบด้วยองค์ประกอบของทัศนคติ 3 ประการ ได้แก ่
    8.3.3.1 องค์ประกอบทางด้านความคิด ความเข้าใจ (The Cognitive 
Component) คือ ส่วนที่ประกอบเป็นความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ทั่วไป ทั้งที่ชอบและไม่ชอบ 
หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าสิ่งใดดีมักจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น แต่หากมีความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดีก็
จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น องค์ประกอบทางด้านความคิดจะช่วยในการประเมินค่าสรุปผลสิ่งเร้าต่าง ๆ 
ทัศนคติจะแสดงออกมาในลักษณะของความเชื่อว่าอะไรถูกอะไรผิด 
    8.3.3.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก  (Affective Component) คือ 
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น 
เป็นลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 
    8.3.3.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ 
การแสดงออกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง เป็นส่วนประกอบที่แสดงแนวโน้มของบุคคลที่จะประพฤติ 
เป็นความพร้อมที่จะกระท า ทัศนคติจะแสดงออกในลักษณะของการยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งเป็นผลมาจาก
องค์ประกอบด้านความรู้ความคิดและความรู้สึก 
   8.3.4 การมีส่วนร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง กระบวนการ  
ที่เข้ามาร่วมคิดร่วมแก้ปัญหา ร่วมตัดสินใจ ร่วมปฏิบัติ ร่วมติดตามประเมินผล กับกิจกรรมหรือ
โครงการต่าง ๆ ขององค์กรการศึกษาการมีส่วนร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยน าแนวคิด
ทฤษฎีกระบวนการมีส่วนร่วมในการพัฒนาของ ปาริชาติ วลัยเสถียร และคณะ (อ้างถึงใน รมณีย ์บุญวานิช 
2552 : 15) ได้สรุปการมีส่วนร่วมไว้ดังนี้ 
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    8.3.4.1 การมีส่วนร่วมในการศึกษาชุมชน จะเป็นการกระตุ้นให้ประชาชน
เรียนรู้สภาพชุมชน การดาเนินชีวิต ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เพ่ือเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการ
ทางานและร่วมค้นปัญหา ตลอดจนจัดลาดับความส าคัญของปัญหา 
    8.3.4.2 การมีส่วนร่วมในการวางแผน เพ่ือก าหนดนโยบาย วัตถุประสงค์ 
วิธีการ แนวทางการดาเนินงานและทรัพยากรที่ใช้ 
    8.3.4.3 การมีส่วนร่วมในการด าเนินงานพัฒนา โดยการสนับสนุนด้าน
วัสดุอุปกรณ์ แรงงาน เงินทุน หรือเข้าร่วมบริหารงาน 
    8.3.4.4 การมีส่วนร่วมในการติดตามและประเมินผล การพัฒนาเพ่ือแก้ปัญหา
ที่เกิดขึ้น 
 สรุป 
 จริยธรรมทางการตลาดและความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นเรื่องที่นักการตลาดต้อง
ค านึงถึงเป็นประการแรก เพราะเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ต้องมี เพื่อให้กลไกทางการตลาดสามารถด าเนินไป
อย่างเข้มแข็ง ตลอดจนการตลาดที่เขียวที่มุ่งเน้นให้ผลิตสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งจะเป็นวิธีการที่รับผิดชอบต่อสังคม และรักษาสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
 
แนวคิดด้านการโฆษณา 

 1. ความหมายของการโฆษณา 
  การโฆษณา (advertising) หมายถึง การเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้
บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์
เปิดเผยตนเอง มีการจ่ายเงินเพ่ือการใช้สื่อ และเป็นการเสนอข้อมูลที่มิใช่เป็นการส่งบุคคลเข้าไปติดต่อ
โดยตรง 
 2. หน้าที่ของการโฆษณา  
  จุดมุ่งหมายหลักของการโฆษณา ก็คือ การขายสินค้า แต่จุดมุ่งหมายที่ต้องการให้
เกิดขึ้นฉับพลันก็คือ การติดต่อสื่อสาร (Immediate purpose is to communicate) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่แอบแฝงด้วย หน้าที่ที่ส าคัญของการโฆษณามีหลาย
ประการ ได้แก่  
  2.1 เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ (Creating Awareness) ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
ขณะนี้สินค้าของเรามีวางจ าหน่ายแล้วในตลาด 
  2.2 เพ่ือสร้างสรรค์ภาพพจน์ที่ดี (Creating a Favorable Image) สินค้าในตลาดมี
มากมายหลายยี่ห้อ ผู้โฆษณาจึงใช้ความพยายามที่จะสร้างสรรค์งานโฆษณาให้มีความแปลกใหม่ และ
ของผู้บริโภคมากกว่ายี่ห้อใดๆ ในสินค้าประเภทเดียวกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดี พึงพอใจใน
คุณสมบัติ และบุคลิกของสินค้า 
  2.3 เพ่ือชักจูงใจกลุ่มเป้าหมาย หน้าที่ของโฆษณาจะต้องหาจุดเด่น หรือจุดขายของสินค้า 
และพยายามให้เขายอมรับว่าจุดดีเด่นนั้นเป็นสิ่งส าคัญ และจ าเป็นต่อการบริโภค 
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  2.4 เพ่ือกระตุ้นแหล่งที่จะน าสินค้าไปจ าหน่าย (Outlets) เช่น ร้านค้าขายปลีก 
ร้านค้าส่ง เป็นหน่วยงานย่อยลงมาที่จะท าให้สินค้าไปสู่มือผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ถ้าหากแหล่งขาย
ปฏิเสธการรับสินค้าไปจ าหน่ายก็เท่ากับเป็นการปิดตลาดส าหรับสินค้านั้นๆ 
  2.5 เป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า สินค้าที่ท างานโฆษณาดี จะท าให้เกิดภาพพจน์ที่ดี
แก่สินค้าด้วย ผู้บริโภคจะมีความเข้าใจในคุณภาพ ตัดสินใจซื้อด้วยความภูมิใจในตรายี่ห้อของสินค้านั้นๆ 
  2.6 เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่บริษัทผู้ผลิต การโฆษณานั้นสามารถท าได้ทั้งโฆษณา
สินค้า และโฆษณาเพ่ือสังคมซึ่งเป็นการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่บริษัท โดยการโฆษณาแสดง
ความรู้สึกรับผิดชอบต่อสังคม ความห่วงใยเอ้ืออาทรต่อสังคมที่บริษัทมีต่อประเทศชาติ ประชาชน เช่น 
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การช่วยกันรักษากฎจราจร 
  2.7 ให้ความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพราะชีวิตความเป็นอยู่ ในสังคมปัจจุบัน
เคร่งเครียด ต้องรับร้อนแข่งขันกันตลอดทั้งวัน เมื่อกลับถึงบ้านถ้าพบการโฆษณาที่ให้ความสนุกสนาน 
ชวนให้เกิดอารมณ์ขันจะท าให้เกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินคลายเครียด 
 3. บทบาทการโฆษณา 
  การโฆษณาเข้ามามีบทบาทกับองค์การต่าง ๆ ไม่ว่าจะจัดตั้งขึ้นมาเพ่ือแสวงหาผล
ก าไร หรือ ไม่ได้แสวงหาผลก าไรก็ตาม เพราะการโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารที่เข้ามามีบทบาทในการ
ส่งเสริมการตลาดเพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดีให้มีขึ้นต่อตราสินค้าหรือองค์การ นักสร้างสรรค์งานโฆษณา 
จึงมีวิธีการคิดสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาในหลากหลายรูปแบบที่จะสามารถ กระตุ้น สร้างแรงจูงใจ  
เพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมาย บทบาทของการโฆษณาที่ส าคัญ (O’Guinn, Allen & Semenik, 
2000 อ้างถึงใน กัญจณิพัฐ  วงศ์สุเมธรต์ 2549 : 11 – 18) มี 2 ลักษณะ ได้แก่  
  3.1 บทบาทการโฆษณาในเชิงการสื่อสาร เป็นบทบาทในเชิงการถ่ายทอดสารจาก  
ผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยผ่านสื่อ เพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือรับรู้ร่วมกันและมีการ
แสดงพฤติกรรมตอบสนอง การโฆษณาในเชิงการสื่อสารมีจุดมุ่งหมายดังต่อไปนี้  
   3.1.1 เพ่ือสร้างการรู้จัก (Awareness)  เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการใหม่  
   3.1.2  เพ่ือสร้างความเข้าใจ (Comprehension) คือการท าให้ผู้บริโภคเข้าใจใน
คุณลักษณะและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
   3.1.3  เพ่ือสร้างการยอมรับ (Acceptance) คือท าให้ผู้บริโภคเห็นคล้อยตาม
และเกิดการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
   3.1.4 เพ่ือสร้างความพึงพอใจ (Preference) โดยอาจให้เหตุผลว่าเพราะเหตุใด 
ผู้บริโภคจึงควรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของตน  
   3.1.5  เพ่ือสร้างความรู้สึกต้องการเป็นเจ้าของ (Ownership) ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกอยากครอบครองเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
   3.1.6  เพ่ือสร้างความม่ันใจในสินค้า (Reinforcement)  ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการ 
ตัดสินใจนั้นไม่ผิดพลาด และสร้างความพอใจให้เกิดข้ึนภายหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
  3.2 บทบาทของการโฆษณาในเชิงธุรกิจการค้า  การโฆษณาถูกน ามาใช้เป็น
เครื่องมือทีส่ าคัญในการประกอบธุรกิจ โดยเป็นเครื่องมือที่ท าหน้าที่ 2 ด้าน ได้แก่  
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   3.2.1 การโฆษณาเพ่ือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ การเผยแพร่โฆษณาเพ่ือให้เกิด
การซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการสามารถส่งผลกระทบต่อองค์ประกอบในด้านต่าง ๆ ได้ อาทิเช่น 
    3.2.1.1 ด้านการตลาด ช่วยในการกระตุ้นให้เกิดความต้องการ เกิดการค้าขาย   
    3.2.1.2  ด้านเศรษฐกิจ ช่วยให้ธุรกิจเกิดการแข่งขันกันเพ่ือพัฒนา
คุณภาพของ สินค้า เกิดการจ้างงาน   
    3.2.1.3  ด้านสังคม มีบทบาทในด้านความคิด และพฤติกรรมของคนในสังคม 
เพราะในชิ้นงานโฆษณาจะมีการสร้างสรรค์ถ้อยค าหรือภาษาที่อาจเป็นต้นแบบให้กับคนในสังคมหรือ 
การสร้างค่านิยม ทัศนคติในคนในสังคมคล้อยตาม ตลอดจนอาจมีการใช้วัฒนธรรมต่าง ๆ มาเป็นตัว
ด าเนินเรื่องในโฆษณาซึ่งจะช่วยให้เกิดการถ่ายทอดทางวัฒนธรรมไปสู่คนในสังคมได้   
   3.2.2 การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ หรือการโฆษณาสถาบัน เป็นการ
โฆษณาเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ศรัทธา และความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค จากการที่ชิ้นงาน
โฆษณาต้องท าหน้าที่ในการชักจูงโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมาย จึงมีการเรียบเรียงสร้างสรรค์ด้วย
เรื่องราว ข้อความ สัญลักษณ์ เสียงเพลงประกอบ เพ่ือให้น่าสนใจและส่งผลต่อพฤติกรรมที่นักโฆษณาคาดหวัง 
 สรุป 
 การโฆษณา คือ การเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
ทราบเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์เปิดเผยตนเอง มีการจ่ายเงิน
เพ่ือการใช้สื่อ และเป็นการเสนอข้อมูลที่มิใช่เป็นการส่งบุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง โดยการโฆษณานั้น
มีบทบาทต่อทุกองค์กร ภาคธุรกิจ เพราะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ และเป็นการสร้างความรู้ความ
เข้าใจต่อผลิตภัณฑ์ สามารถถ่ายทอดข้อมูลความรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีต่าง ๆ เช่น การโฆษณา
ทางโทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต และช่องทางอ่ืน ๆ ได้อย่างแพร่หลาย 
 
แนวความคิดด้านการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

 การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) หมายถึง 
ขั้นตอนการวางแผนการปฏิบัติด าเนินงานและการประเมินผลในกระบวนการกระตุ้นให้เกิดการซื้อและ
ความพึงพอใจ โดยอาศัยการให้ข้อมูลข่าวสารที่น่าเชื่อถือ ผ่านรูปแบบการน าเสนอเกี่ยวกับสินค้าและองค์กร 
เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและต้องการซื้อสินค้าในที่สุด นักกลยุทธ์บางท่านก็เรียก MPR ว่า การเผยแพร่
ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Publicity) ซึ่งจะเห็นได้ว่าทิศทางของการท าประชาสัมพันธ์ใน
ปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาจะเป็นการท าประชาสัมพันธ์องค์กร 
(Corporate Public Relations : CPR) ที่เน้นความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างหน่วยงานกับ
กลุ่มเป้าหมาย แต่ในปัจจุบันหันมาให้ความส าคัญมากขึ้นกับการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
(Marketing Public Relations : MPR) ซึ่งเป็นการน าความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดกับการประชาสัมพันธ์
มาผสมผสานกัน ในอดีตมักจะมีค ากล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ไม่ใช่การตลาด (PR is Not Marketing) 
แต่ในปัจจุบันนั้นเป็นที่ยอมรับกันว่าการประชาสัมพันธ์กับการตลาดเป็นสองสิ่งที่มีความส าคัญต่อกันมาก
จนไม่สามารถแยกออกจากกันได้ โดยมากมีรูปแบบวิธีการบริหารองค์กรโดยใช้การตลาดและ
ประชาสัมพันธ์เป็นหลักในการจัดการถึง 5 รูปแบบ ในรูปแบบแรกจะสอดคล้องกับค าพูดที่กล่าว
ข้างต้นที่ว่าการประชาสัมพันธ์ไม่ใช่การตลาด โดยผู้บริหารองค์กรจะมองว่าการตลาดกับการประชาสัมพันธ์ 
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ไม่เกี่ยวข้องกันเลย จนกระทั่งในรูปแบบที่ 2 มองว่าทั้งการตลาดและการประชาสัมพันธ์มีส่วนสัมพันธ์
กันบ้าง และการประชาสัมพันธ์เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดในรูปแบบที่ 3 แต่ส าหรับในรูปแบบที่ 4 นั้น 
จะเห็นว่า การตลาดกลับเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ ส่วนในรูปแบบสุดท้ายนั้น การตลาดและ
การประชาสัมพันธ์ต่างก็ เป็นส่วนหนึ่ งของกันและกันอย่างแยกไม่ออก นั่นคือรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดที่อยู่ในกระแสนิยมในปัจจุบัน โดยมีประโยชน์ รูปแบบ ขั้นตอน ตลอดจน
ความเหมาะสม ดังนี้ 
 1. ประโยชน์ของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
  1.1 ท าให้คนทั้งประเทศพูดถึงสินค้าของคุณ เปลี่ยนร้านเล็ก ๆ  ของครอบครัวไปเป็นแบรนด์
ระดับใหญ่ยักษ ์
  1.2 ท าให้คุณมีชื่อเสียงในสิ่งที่คุณท า 
  1.3 ท าให้ราคาหุ้นทะลุเพดาน 
  1.4 ท าให้เป็นที่สนใจในวงสังคม 
  1.5 สร้างสถิติใหม ่ๆ ให้เกิดขึ้น 
  1.6 ท าให้อัลบั้มเพลงไต่อันดับหรือได้รางวัล 
  1.7 ท าให้คู่แข่งหมดสภาพ 
 2. รูปแบบของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
  2.1  การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เป็นการมุ่งสร้าง
โอกาสทางการตลาดมากกว่า คอยแก้ปัญหาที่จะเกิดขึ้นเพียงอย่างเดียว ในภาวการณ์แข่งขันทางการตลาด
อย่างรุนแรง การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดแบบรุกมีความจ าเป็นอย่างมาก เพราะมุ่งวั ตถุประสงค์
ทางการตลาดเป็นส าคัญ 
  2.2  การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เป็นการมุ่งแก้ปัญหา
ที่เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริษัท อันเป็นการท าลายชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริษัท เช่น การให้ข้อมูล
ข่าวสารที่ถูกต้องเพ่ือแก้ไขและควบคุมการเกิดข่าวลือ (Rumor Control) การจัดการกับภาวะวิกฤต 
(Crisis Management) เป็นต้น 
 3. ขั้นตอนของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
  การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ช่วยให้แผนการสื่อสารการตลาดบรรลุเป้าหมายมากขึ้น 
เช่น สินค้าฟุตบอลอย่าง Adidas ได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดหน้าร้าน ท าการส่งเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด เพ่ือหวังผลให้ขายสินค้าได้จ านวนมากก่อนที่จะมีการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ MPR ช่วยเพ่ิมการรับรู้ในตัวสินค้า ให้กลุ่มเป้าหมายรับทราบ ช่วยให้เกิดความสนใจ ความ
ตื่นตัว ความเข้าใจ สร้างความไว้วางใจ กระตุ้นความภักดีในสินค้าและกระตุ้นการซื้อ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้
อาจจะไม่ได้เกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถช่วยเพ่ิมทัศนวิสัย 
พัฒนาองค์การและความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า ซึ่งเครื่องมือ IMC อ่ืน ๆ ไม่สามารถท าได้ ขอบเขตของ
การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดมีดังนี้ 
  3.1 เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (MPR Planning and 
Management) อาจกล่าวได้ว่าเป็นการบริหารจัดการภาพรวมของ MPR ทั้งหมด ซึ่งรวมถึงการ
วางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด โดยท าการก าหนดวัตถุประสงค์ ระบุกลุ่มชุมชน 
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(Publics) และก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดให้สอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบอ่ืน ๆ จัดเวลาการบริหารขั้นตอนการปฏิบัติงานตลอดจนการประเมินผลงาน เมื่อสิ้นสุดแผนงานแล้ว 
  3.2 สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) เป็นส่วนส าคัญของการประชาสัมพันธ์
เชิงการตลาด โดยสร้างความสัมพันธ์และความคุ้นเคยกับสื่อมวลชน ซึ่งเชื่อมโยงไปสู่ความมั่นใจเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดความชอบ ลดสิ่งที่เป็นแง่ลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธ์ของบุคคลระหว่าง
นักประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดกับบรรณาธิการและนักข่าว ท าให้เกิดทัศนคติที่มีต่อกันในแง่บวก 
  3.3  การเผยแพร่ข่าวสาร (Producing Publicity) การส่งและเผยแพร่ข่าวสาร คือ 
หลักการส าคัญของการประชาสัมพันธ์ โดยส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับ ข่าวสาร และการส่งข่าวแจกเพ่ือ
ช่วยกระจายข้อมูลขององค์กรและสินค้าในด้านดี และยังช่วยจ ากัดผลกระทบที่เกิดขึ้นในกรณีที่ให้
ข้อมูลข่าวสารผิดพลาด การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารถือเป็นส่วนดีของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดที่
สามารถใช้ให้เกิดประสิทธิผลและคุ้มทุน มีศักยภาพที่จะเป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีอ านาจ ซึ่งเป็นผล
จากความน่าเชื่อถือและสามารถสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นได้ ปัจจุบันการท าให้สินค้าและองค์การ
ปรากฏอยู่บนหน้าจอโทรทัศน์ หรือให้ผลิตภัณฑ์ของเราผ่านสื่อโดยเสียเงินนั้นมีหลายวิธี แต่ท าไมนัก
ประชาสัมพันธ์จึงต้องเลือกการกระพือข่าวท าให้สินค้าของคุณอยู่บนหน้าหนังสือพิมพ์ โดยไม่ต้องเสีย
เงินลงโฆษณา “เพราะกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคนั้น เชื่อสิ่งที่นักข่าวเขียนขึ้น มากกว่าโฆษณา”    
คุณจะต้องรู้จักพูดคุยกับนักข่าว เพ่ือให้คุณ (หรือผู้บริหารระดับแถวหน้า) สามารถตอบค าถามได้ทุกรูปแบบ 
คุณอาจท าให้ตัวเองน่าสนใจได้จากการปรากฏตัวบนเว็บไซต์ เพราะเว็บไซต์ทั้งหลายเต็มไปด้วยข่าวฉาวโฉ่ 
และผู้คนก็นิยมบริโภคข่าวประเภทนี้มากมายในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา การรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
กลายเป็นประเด็นร้อนขึ้นมา ซึ่งก่อนหน้านั้นองค์กรใหญ่ ๆ ประสบกับปัญหาและสาเหตุหนึ่ง ก็มาจาก
เขาไม่เปิดเผยตัวเองกับสาธารณชนและสื่อมวลชนเท่าที่ควร ท าให้เราพอสรุปได้ว่า ความเป็นธรรมชาติ
คือกุญแจสู่การประชาสัมพันธ์ที่ดี แทนที่จะซ่อนเร้นเอาไว้ เราควรเปิดเผยข้อมูลต่าง ๆ อย่างตรงไปตรงมา 
เมื่อเป็นแบบนี้แล้วจะท าให้นักข่าวอยากรู้จักคุณ และคุณควรสามารถพูดคุยกับสื่อถึงเรื่องนั้น  ๆ 
ได้ก่อนที่มันจะกลายเป็นข่าว ไม่ใช่การซ่อนตัวอยู่เบื้องหลังค าว่า “ไม่มีความคิดเห็นในเรื่องนี้” แล้วรอดูผลที่
จะเกิดขึ้น ลิชาร์ด แลเมอร์ ซีอีโอของบริษัทที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ชั้นน าของสหรัฐอเมริกา 
ได้กล่าวว่า “ห้วงเวลาแห่งหายนะ มักจะเกิดขึ้นในเวลาที่คุณหนีการไล่ล่าของนักข่าวที่ก าลังหิวกระหายข่าว 
และจ าเอาไว้ว่าในโลกธุรกิจสื่อ ความซื่อสัตย์คือเพ่ือนของเรา” คุณต้องท าให้ชื่อของคุณอยู่ในท าเนียบข่าว
ของนักข่าวให้ได้ เพ่ือที่จะให้นักข่าวมาสัมภาษณ์คุณ หรือผู้บริหารองค์กรในอนาคต เพราะนักข่าวนั้ น
ย่อมต้องการข่าวเพื่อไปเผยแพร่ 
  3.4 การผลิตสิ่งพิมพ์ (Producing Publications) เป็นส่วนสนับสนุนส าคัญของการ
เผยแพร่ข่าวสาร ความหลากหลายของสิ่งพิมพ์ อาจท าโดยการใช้พนักงาน ส่งจดหมายแจ้งข่าว 
รายงานการเงินไปยังลูกค้าหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจสินค้าและตราสินค้า 
  3.5 การสื่อสารองค์กร (Corporate Communications) ประกอบไปด้วยการวางแผนองค์กร 
การจัดการภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์องค์กร ชุมชนสัมพันธ์ สร้างและคงสภาพความสัมพันธ์ทั้งใน
ระดับท้องถิ่น ชาติ และระหว่างชาติที่เกี่ยวพันกันเพ่ือประโยชน์ของการด าเนินธุรกิจ การติดต่อกับ
รัฐบาลและตัวแทนของรัฐบาลคราวหน้าผู้เขียนจะกล่าวถึงขอบเขตของการท าประชาสัมพันธ์เชิง
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การตลาดต่อให้จบ และจะเขียนถึงรายละเอียดของเกณฑ์ในการวางแผนว่ามีอะไรบ้างที่ต้องพิจารณา 
ตลอดจนข้อดีข้อจ ากัดและการวัดผลของเครื่องมือนี้ว่ามีอะไรบ้าง 
  3.6 การล็อบบี้ (Lobbying) เกี่ยวข้องกับชุมชนและการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อ 
เพ่ือที่จะสร้างและคงสภาพความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้น ากลุ่ม ผู้ออกกฎหมายและข้าราชการ เพ่ือชักจูงโน้มน้าว
และง่ายต่อการเจรจาต่อรองในอนาคต 
  3.7 การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็นกระบวนการบริหารกับสถานการณ์
หรือเหตุการณ์ร้าย ๆ ที่ไม่เคยประสบมา ก่อนที่จะเกิดผลกระทบกับองค์กรตั้งแต่ระดับต่ าจนถึงขั้นรุนแรง 
ดังนั้นควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไว้ล่วงหน้าเพ่ือเผชิญกับสถานการณ์ที่อาจจะ
เกิดข้ึนในอนาคต 
  3.8 การวิจัยและวิเคราะห์ (Research and Analysis) เป็นการเก็บรวบรวมและ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือช่วยในการบริหาร วางแผนการปฏิบัติ ประเมินค่าและควบคุมขั้นตอนต่าง  ๆ ให้
เป็นไปอย่างรวดเร็วถูกต้องและง่ายต่อการน าไปปฏิบัติ 
  3.9  กลุ่มชนเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (Marketing Public 
Relations Audience) การรู้และเข้าใจกลุ่มเป้าหมายเป็นสิ่งส าคัญที่จะผลักดันให้ MPR เกิดผลส าเร็จ
ทางการตลาด โดยผู้บริโภคอีกส่วนหนึ่งที่จ าเป็นต้องท าความรู้จักกค็ือ ผู้มีอิทธิพล (Influences) กับกลุ่มเป้าหมาย 
  3.10 การลงมือปฏิบัติตามแผนการประชาสัมพันธ์ เชิ งการตลาด (Implementing 
Marketing Public Relations) การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดมีขอบเขตที่กว้าง จึงมีกิจกรรมมากมาย 
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ควรใช้หลายกิจกรรมร่วมกัน เพ่ือให้กิจกรรมเหล่านั้น ท าหน้าที่สนับสนุนและ
ส่งเสริมกัน อันเป็นผลให้บรรลุเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ 
 4. เกณฑ์ที่ต้องพิจารณาในการท า MPR 
  การวางแผนจะใช้การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด นอกจากขอบเขตต่าง ๆ  ที่ได้กล่าวมาแล้ว 
ควรต้องค านึงถึงเกณฑ์ส าคัญ เพ่ือให้กิจกรรมต่างๆ สนับสนุนและส่งเสริมซึ่งกันและกัน อันเป็นผลให้
บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ซึ่งเกณฑ์ที่ต้องพิจารณามีดังนี้ 
  4.1 เกณฑ์ด้านความเหมาะสม (Suitability Criteria) เป็นเกณฑ์ท่ีต้องค านึงถึงกิจกรรมของ 
MPR นั้น ๆ ว่ามีความเหมาะสมในประเด็นย่อย ๆ อย่างไร ดังนี้ 
   4.2.1 ลักษณะของกิจกรรม เนื้อหา ลีลา และแนวคิดสร้างสรรค์นั้นมีความ
เหมาะสมมากน้อยเพียงใด 
   4.2.2 กิจกรรม MPR เหมาะสมและเข้ากันได้ (Compatibility) กับเครื่องมือ
IMC อ่ืน ๆ หรือไม่ และท่ีส าคัญต้องเหมาะสมกับภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย 
   4.2.3 กิจกรรมนั้นต้องช่วยสร้างจุดแข็งและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าได้ 
   4.2.4 ต้องเป็นกิจกรรมที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลต่อ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
   4.2.5 ต้องมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของแผนงานและกลยุทธ์ IMC 
  4.2 เกณฑ์ด้านความเป็นไปได้ (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในด้านกิจกรรม
เหล่านั้นว่าสามารถน าไปปฏิบัติได้ ภายใต้ข้อจ ากัดด้านต่างๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบไปด้วย 
   4.2.1 ความเป็นไปได้กบังบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ ากัด 
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   4.2.2  สามารถใช้กับเทคโนโลยีขององค์กรที่มีอยู่ได้เป็นอย่างดี 
   4.2.3 มีผู้เชี่ยวชาญเพียงพอในการใช้กิจกรรมดังกล่าวมากน้อยเพียงใด 
   4.2.4 สามารถจัดสรรเวลาให้เหมาะสมกับการใช้เครื่องมือหรือไม่ 
   4.2.5 กิจกรรมนั้นท าได้จริงและช่วยให้แผนงานบรรลุเป้าหมายได้หรือไม่ 
  4.3 เกณฑ์ด้านการยอมรับ (Acceptable Criteria) เป็นการประเมินว่ากิจกรรมและ
ผลลัพธ์ที่ได้ เป็นที่ต้องการและยอมรับขององค์กรหรือไม่ โดยมีประเด็นที่ต้องพิจารณาดังต่อไปนี้ 
   4.3.1 กิจกรรมดังกล่าวเป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละระดับหรือไม่ 
   4.3.2 มีวิธีการควบคุมการใช้กิจกรรมต่างๆ อย่างไร และเป็นที่ยอมรับหรือไม่ 
   4.3.3  มีความเสี่ยงต่อความล้มเหลวหรือไม่ 
   4.3.4 ช่วยสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับแผนงานและกลยุทธ์มากน้อยเพียงใด 
 5. ข้อดีและข้อจ ากัดของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
  โดยปกติการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด มีศักยภาพในการสร้างทั้งภาพลักษณ์  
ความเชื่อถือศรัทธาและยอดขายในเวลาเดียวกันอย่างมีประสิทธิภาพ แต่อย่างไรก็ตาม การท า  MPR 
เองก็มีข้อจ ากัดท่ีนักกลยุทธ์ IMC ต้องทราบ และเข้าใจเพ่ือจะท าให้แผนงานและกลยุทธ์ IMC ให้บรรลุ
เป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ ซึ่งผู้เขียนจะขอสรุปทั้งข้อดีและข้อจ ากัดของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด
เป็น 4 ด้าน ด้วยกัน ดังนี้ 
  5.1 ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) เป็นด้านที่ช่วยส่งเสริมและสนับสนุนเครื่องมือ IMC 
อ่ืน ๆ ได้เป็นอย่างดี ดังนั้นการท าประชาสัมพันธ์ เชิงการตลาดในด้านความน่าเชื่อถือมีรายละเอียด คือ 
   5.1.1 ท าให้เกิดความไว้วางใจ เชื่อถือ และศรัทธาในตราสินค้าและองค์กรมากขึ้น 
   5.1.2 สามารถเน้นทั้งสินค้าและองค์กรได้ในเวลาเดียวกัน 
   5.1.3 ช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกอันเป็นผลประโยชน์ต่อการขายสินค้า 
   5.1.4 ก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าและองค์กร จนท าให้เกิดเป็น
ความผูกพันในที่สุด 
   5.1.5  ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และขจัดความรู้สึกเชิงลบให้กับสินค้าและองค์กร 
  5.2 ด้านการรับรู้และเข้าถึง (Visibility and Reach) ด้านนี้เน้นการรับรู้และการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้า เป้าหมาย โดยการใช้กิจกรรมของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
   5.2.1 ช่วยให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่ งขึ้น  ทั้ งในแง่การเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ลดการสูญเปล่าและความสับสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 
   5.2.2  สามารถสร้างการรับรู้ และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุ่มเป้าหมาย 
และผู้น าทางความคิดโดยอาศัยจุดยืนและบุคลิกภาพของตรา สินค้าเป็นหลักในการสื่อสารเนื้อหาไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย 
   5.2.3 สินค้าบางประเภทไม่สามารถท าโฆษณาได้ ก็สามารถใช้การประชาสัมพันธ์ 
เชิงการตลาดแทน ซึ่งให้ผลต่อสินค้าและองค์กรได้ไม่แตกต่างกัน 
  5.3 ด้านค่าใช้จ่าย (Cost) ดูเหมือนว่าจะเป็นข้อดีของการท าประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
เนื่องจากเหตุผล ดังนี้ 
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   5.3.1  ค่าใช้จ่ายในการท า MPR ค่อนข้างต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือ IMC อ่ืน 
   5.3.2  สามารถปรับใช้ได้กับองค์กรขนาดเล็ก องค์กรการกุศล หรือแม้องค์กรที่
ไม่แสวงหาก าไร ที่มีงบประมาณน้อยก็สามารถใช้ MPR เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดได้เป็นอย่างดี 
   5.3.3  กิจกรรมของ MPR มีทั้งเสีย และไม่เสียค่าใช้จ่าย ดังนั้นจึงสามารถเพ่ิมความถี่ 
ขยายเวลา และการเข้าถึงได้ตามความต้องการภายใต้งบประมาณท่ีจ ากัด 
  5.4 ด้านการควบคุม (Control) ทั้งในแง่การเผยแพร่ข่าวสาร และควบคุมการด าเนิน
กิจกรรมของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ซึ่งมีข้อดีและข้อจ ากัด ดังนี้ 
   5.4.1  ควบคุมการเผยแพร่เนื้อหาข่าวสาร ได้ต่ า ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความร่วมมือและ
ความพอใจของสื่อมวลชนในแขนงต่าง ๆ 
   5.4.2  ไม่สามารถควบคุมการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและองค์กรตามที่ต้องการได้ 
   5.4.3  ควบคุมเวลาและพ้ืนที่ได้ยาก อาจมีการเปลี่ยนแปลงจากผู้มีอ านาจที่
ควบคุมสื่อต่าง ๆ ซึ่งไม่เหมือนกับการท าโฆษณาที่ควบคุมได้มากกว่า 
   5.4.4  กิจกรรมของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ไม่สามารถรับรองผลได้ว่า
จะมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด เนื่องจากขาดความสามารถในการควบคุมนั่นเอง 
 6. ความเหมาะสมในการท าการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 
  มีค าถามว่า MPR สามารถน ามาใช้สร้างอุปสงค์ในตลาดได้หรือไม่ตอบว่า “ได้”     
แต่ไม่ใช่ทุกเรื่อง หรือทั้งหมด MPR อาจช่วยสร้างอุปสงค์ส าหรับผลิตภัณฑ์เจริญเติบโตเต็มที่ด้วยการ
สร้างสรรค์ข่าวใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาจช่วยขยายตลาด อาจช่วยแข่งขันกับยี่ห้ออ่ืนเพื่อเพ่ิม
ส่วนแบ่งการตลาดและอาจช่วยให้ธุรกิจได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภค เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑ์ด้วย
การจัดแบ่งกลุ่มความสนใจจากสื่อมวลชนและจากผู้บริโภค อาจแบ่งได้ ดังนี้ 
  6.1 ผลิตภัณฑ์ที่ ได้ รับความสนใจสูงจากสื่อมวลชนและผู้บริ โภค อาทิ  รถยนต์ 
คอมพิวเตอร์ บันเทิง และกีฬา 
  6.2 ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความสนใจสูงจากสื่อมวลชน แต่ได้รับความสนใจต่ าจากผู้บริโภค 
อาทิ อาหาร และยา 
  6.3  ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความสนใจสูงจากผู้บริโภค แต่ได้รับความสนใจต่ าจากสื่อมวลชน 
อาทิ สุรา เบียร์ เครื่องดื่ม และรองเท้ากีฬา 
  6.5  ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความสนใจต่ าจากสื่อมวลชนและจากผู้บริโภค อาทิ บุหรี่ ขนมขบเคี้ยว 
 7. กิจกรรมในการท า MPR 
  7.1  การมอบรางวัล (Special Awards) คือ การที่องค์การธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษ
ให้แก่บุคคลที่ได้รับการคัดเลือกในประเด็นต่าง ๆ ที่บริษัทเป็นผู้ก าหนด ซึ่งส่วนใหญ่มักจะให้มีคาม
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เช่น บริษัทผู้ผลิตลิปสติกจัดมอบรางวัลแก่ผู้ทีมีเรียวปากสวยที่สุด โดยคัดเลือก
จากภาพถ่ายของบุคคลที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก เช่น นกแสดง นักร้อง นักธุรกิจ นักการเมือง ฯลฯ 
ทั้งนี้ภาพถ่ายของผู้ทีได้รับการคัดเลือก นักประชาสัมพันธ์จะน าไปเผยแพร่ในหนังสือหรือนิตยสาร และ
การมอบรางวัลก็น าไปเผยแพร่ทางสื่อวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน์อีกด้วย 
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  7.2 การจัดการประกวด  (Contests) ได้แก่ การประกวด ค าขวัญ บทความ เรียงความ 
ตราสินค้า (Loco) การประกวด presenter สินค้า หรือจัดประกวดโดยคิดเหตุการณ์หรือกิจกรรมขึ้นมา 
เช่น การจัดการประกวดออกแบบเสื้อผ้า และการประกวดช่างแต่หน้าของเครื่องส าอาง เป็นต้น 
  7.3 การจัดการแข่งขันต่าง ๆ (Competitions) สามารถจัดการแข่งขันได้หลายรูปแบบ  
แต่ควรจะสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท เช่นการแข่งขันกีฬาประเภทต่าง ๆ ได้แก่ การเดินหรือวิ่ง
มาราธอนการแข่งขันการขี่จักรยาน การแข่งแรลลี่ การแข่งขันเรือใบ การแข่งขันต่อจิ๊กซอว์ ฯลฯ 
  7.4  การเปิดงาน (Grand Opening) เป็นการจัดกิจกรรมในวันเปิดกิจการหรือวัน
เริ่มต้นธุรกิจใหม่ เช่น โรงแรมเปิดใหม่ ร้านอาหารเปิดใหม่ เคาน์เตอร์เครื่องส าอางเปิดใหม่ ส านักงาน
เปิดใหม่ของธนาคาร การเปิดเที่ยวบินใหม่ของสายการบิน ซึ่งลักษณะของการจัดมีพิธีทางศาสนา     
มีการตัดริบบิ้น เปิดผ้าแพรคลุมป้ายและการให้เข้าชามสินค้าหรือบริการ โดยเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียง  
มาเป็นผู้ท าพิธีเปิดและร่วมงาน ตลอดจนเชิญสื่อมวลชนให้มาร่วมด้วย เพื่อจะได้ท าข่าวเผยแพร่ออกไป 
โดยทั่วไปการเปิดงานมักจะมีเรื่องการส่งเสริมการขายประกอบด้วยเสมอ เช่น ธนาคารเปิดสาขาใหม่ 
จะมีการแจกของที่ระลึกกับคนที่มาเปิดบัญชีในวันนั้น 
  7.5  การเปิดตัวสินค้า (Launching Presentation) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ
เพื่อน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ส่วนใหญ่มักจะจัดตามโรงแรมใหญ่หรือศูนย์การประชุม เช่น  
ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ ในการเปิดตัวสินค้าจะน าเสนอภาพเรื่องราวของสินค้าทั้งหมด โดยใช้
โสตทัศนูปกรณ์ (Audio Visual) ประกอบด้วยสไลด์ วิดิทัศน์ การแสดงละคร แสงสีเสียงประกอบ ฯลฯ   
ในการจัดเปิดตัวสินค้าจะมีการแถลงข่าวแก่สื่อมวลชนเกี่ยวกับสินค้าด้วย หลังจากการจัดงานเปิด
สินค้าเสร็จสิ้นแล้วนักประชาสัมพันธ์ก็จะท าข่าวสังคมธุรกิจเผยแพร่ตามสื่อต่าง ๆ ต่อไป ซึ่งในปัจจุบัน
ได้มีบริษัทรับจ้างจัดท าข่าวสังคมธุรกิจเผยแพร่ทางวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน์ให้แก่องค์การธุรกิจต่าง ๆ 
  7.6  การสาธิตสินค้า (Demonstrations) เป็นการสาธิตการใช้สินค้าในลักษณะต่าง ๆ 
มักจะจัดกันในบริเวณห้างสรรพสินค้าหรือในงานแสดงสินค้า สินค้าที่นิยมจัดการสาธิต เช่น 
เครื่องส าอาง เครื่องครัว เครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ ฯลฯ 
  7.7 การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นการแสดงสินค้าที่รวบรวมเอาสินค้าชนิด
เดียวกันหรือหลายชนิดมาแสดงไว้ ณ.ที่แห่งเดียวกัน เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มาชมนิทรรศการนั้น 
การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับสินค้าจะสามารถสร้างข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้คนได้รับรู้ในรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้า คือมีการสาธิตการใช้สินค้าให้ชมผ่าเครื่องยนต์ให้เห็นข้างในและจัดท าสื่อสิ่งพิมพ์ 
เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้า แจกด้วยเช่น แผ่นพับ หนังสือหรือแผ่นปลิวงานการจัดแสดงสินค้า (Trade 
Show) ซึ่งหมายถึงงานแสดงสินค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เพ่ือใช้เป็นวิธีการดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าชมสินค้าก็
ถึงว่าเข้าข่ายการจัดนิทรรศการ เช่นเดียวกัน 
  7.8 การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์
ทางการตลาดโดยมุ่งให้กลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการทดสอบความสนใจของตลาด
ล่วงหน้าก่อนที่สินค้าจะวางจ าหน่าย โดยมุ่งให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากของกลุ่มผู้บริโภค โดย
ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง ที่แจกนั้นจะต้องจัดท ารูปแบบให้น่าสนใจและแจกในแหล่งที่เหมาะสมจึงจะท าให้
ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างควรด าเนินการไปในช่วยเวลาเดียวกันกับที่
นักประชาสัมพันธ์ได้เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ด้วย 
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  7.9  การแจกของที่ระลึก มักจะนิยมท าเพ่ือให้ประชาชนได้รู้จักและจดจ าชื่อและตรา
สินค้าได้ ซึ่งจะช่วยสนับสนุนการจัดกิจการส่งเสริมการขายการแจกของที่ระลึกให้แก่สื่อ มวลชน
ตัวแทนจ าหน่ายและประชาชนทั่วไป เช่น เสื้อยึด หมวก ร่ม กระเป๋า 
  7.10  การจัดงานฉลอง (Celebration) เป็นการจัดกิจกรรมในลักษณะฉลองเนื่องใน
โอกาสต่าง ๆ เช่น การฉลองยอดขาย 5,000 ล้านบาท ตามเป้าหมายของบริษัท การฉลองรางวัลการ
ประกวดสินค้าของบริษัทที่ได้รับการตัดสินให้ชนะ ถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตัวสินค้าว่าเป็น
สินค้าท่ีมคีุณภาพ ซึ่งได้รับรางวัลหรือเป็นบริษัททีด่ี ยอดขายถึงบรรลุตามเป้าหมาย 
  7.11  การจัดวัน สัปดาห์ หรือเดือนพิเศษ โดยก าหนดวัน สัปดาห์หรือเดือนใดเดือน
หนึ่งโดยบริษัทเป็นผู้ก าหนด เพ่ือสร้างจุดสนใจแก่ผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ  
  7.12  การจัดพิพิธภัณฑ์ (Museum) บริษัทเจ้าของพิพิธภัณฑ์จะจัดในลักษณะ
เป็นพิพิธภัณฑ์ที่แสดงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ประชาชนผู้เข้ามาชมพิพิธภัณฑ์ได้เห็นถึงประวัติ
ความเป็นมาของผลิตภัณฑ์การเจริญเติบโตและความก้าวหน้าของการผลิตสินค้าดังกล่าว เช่น 
พิพิธภัณฑ์ของบริษัท โคคา-โคล่า ในสหรัฐอเมริกาที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นพิพิธภัณฑ์ที่มีผู้ขอเข้าชม
เป็นจ านวนมาก พิพิธภัณฑ์รถยนต์เมอซิเดสเบนซ์ ประเทศเยอรมนี พิพิธภัณฑ์ธนาคารไทยของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
  7.13 การจัดประชุม อบรม สัมมนา ซึ่งจัดขึ้นเพ่ือให้ผู้เข้าร่วมประชุม อบรมหรือ
สัมมนา ได้รับความรู้เกี่ยวกับสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมทั้งเปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว่างกันอีกด้วย เช่น การจัดสัมมนาของบริษัทโอสถสภา เรื่องความรู้เกี่ยวกับเครื่องดื่ม
ให้ก าลังงาน หรือการจัดประชุมตัวแทนจ าหน่าย การอบรมของพนักงานขายของบริษัท เป็นต้น 
  7.14 การอุปถัมภ์ (Sponsorship) โดยบริษัทเป็นผู้ให้การสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่าง  ๆ
อาจจะเป็นด้านเงินทุน สถานที่ สื่อประชาสัมพันธ์ หรือของที่ระลึก ทั้งของหน่วยงานราชการ ชุมชน 
สถาบันการศึกษา ซึ่งจะท าให้บริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักได้รับการยอมรับจากหน่วยงานราชการ
และประชาชนทั่วไป เช่น บริษัท คอลเกต ปาล์มโอลีฟ จ ากัด ให้การสนับสนุนโครงการส่งเสริมสุขภาพฟัน 
ของกระทรวงสาธารณสุข 
  7.15  การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) ตามหลักการประชาสัมพันธ์ทั่วไป การเผยแพร่
ข่าวสารเกี่ยวกับองค์การผ่านสื่อมวลชนโดยไม่ต้องเสียค่าจ่าย แต่ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของ
องค์การธุรกิจ ซึ่งมีการแข่งขันสูง อาจจะใช้สื่อที่ไม่ต้องซื้อ (Free media) และสื่อที่ต้องซื้อ (Paid 
media) เพ่ือท าให้การเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและผลิตภัณฑ์สามารถควบคุมวันเวลา เนื้อหา
และควบคุมหน้า ซึ่งจะท าให้เกิดประสิทธิภาพทางการประชาสัมพันธ์ส าหรับวิธีการเผยแพร่ข่าวสารใน
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด มีหลายวิธีดังต่อไปนี้ 
    7.15.1 การซื้อพ้ืนที่เขียนบทความ (Advertorial) เป็นการซื้อพ้ืนที่สื่อสิ่งพิมพ์ 
(หนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร) หรือซื้อเวลาของสื่อกระจายเสียงเพ่ือเสนอบทความแฝงโฆษณาเอาไว้ 
เพ่ือน าเสนอประเด็นหรือเรื่องใดเรื่องหนึ่งเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือบุคคลที่ต้องการจะประชาสัมพันธ์ให้
กลุ่มเป้าหมายได้รู้จัก ซึ่งการเขียนบทความดังกล่าวจะน าเสนอข้อมูลที่เป็นความรู้แก่ผู้อ่านเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง แต่แฝงการน าเสนอผลิตภัณฑ์ลงไปในบทความด้วย เช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง น าเสนอความรู้
ในการดูแลรักษาผิวหน้าพร้อมทั้งเสนอผลิตภัณฑ์ชุดบ ารุงผิวใหม่แฝงไปด้วยการเผยแพร่ข่าวสาร ด้วยวิธีนี้
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จะได้ความน่าเชื่อถือจากกลุ่มเป้าหมายมากกว่าการโฆษณา แต่ไม่ควรใช้บ่อยเพราะจะท าให้ความรู้สึก
ว่าเป็นการโฆษณาท าให้ไม่น่าเชื่อถือ รวมทั้งต้องท าให้ดูกลมกลืนกับสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทนั้น  ๆ เช่น 
รปูคอลัมน์ รูปแบบตัวอักษร ฯลฯ 
    7.15.2 การให้ข่าวแฝงโฆษณา (Informatial) หรือข่าวสังคมธุรกิจ (Business 
news) เป็นการให้ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริษัทผ่านสื่อมวลชน เช่น ข่าวเปิดตัวสินค้าใหม่ ข่าวการ
จัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ของบริษัท โดยการซื้อช่วงเวลาทางโทรทัศน์หรือซื้อพ้ืนที่ในหนังสือพิมพ์หรือ
นิตยสารเพื่อลงข่าว 
    7.15.3 การน าเสนอภูมิหลังของสินค้า (Backgrounders) โดยการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑ์และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ซึ่งการขยายภูมิหลังของสินค้าให้
ผู้บริโภคได้ทราบจะท าให้เกิดความพอใจต่อผลิตภัณฑ์นั้น เช่น การกล่าวถึงเบื้องหลังของการ
ค้นคว้าวิจัยผลิตภัณฑ์ซึ่งใช้เวลานานถึง 10 ปีกว่าจะได้สินค้าที่ดีที่สุดออกมา รวมทั้งงบประมาณที่ใช้ใน
การค้นคว้าวิจัยการเผยแพร่ด้วยหรือการกล่าวถึงแรงจูงใจที่อยู่เบื้องหลังการผลิตสินค้าเป็นมาอย่างไร 
ท าให้สินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นได้วิธีนี้สามารถกระท าผ่านสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร วิทยุและโทรทัศน์ 
    7.15.4 การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร (Feature Article)
เป็นการน าเสนอบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้ที่มีชื่อเสียงเผยแพร่ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งไม่ได้เป็นการซื้อ
เนื้อที่เพ่ือลงบทความ (Advertorial) แต่เป็นการที่บริษัทขอร้องให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้มีชื่อเสียงเขียน
บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้ แล้วน าบทความนี้ไปลงในหนังสือพิมพ์และนิตยสารต่างๆ เช่น ให้แพทย์
ผู้รับวิตามินเป็นประจ าเขียนบทความเกี่ยวกับประโยชน์จากการรับประทานวิตามิน เพ่ือให้คนได้รู้จัก
และยอมรับผลิตภัณฑ์วิตามินที่บริษัทผลิตขึ้น 
    7.15.5 การให้ข้อมูลข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Factshet) ด้วยการให้ข้อเท็จจริง 
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์ จะมีข้อมูลให้โดยบอกว่ากี่รงม้า กี่ซีซี น้ าหนัก ความสูง ความกว้าง 
ความยาว จุดเด่นทางสถิติ เช่น สถิติการขายสินค้า สถิติการซื้อวัตถุดิบภายในประเทศ ข้อมูลเหล่านี้
สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับตัวสินค้าได้ 
    7.15.6 การสัมภาษณ์ (Interviewing) เป็นการสัมภาษณ์บุคลกลุ่มต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ แล้วน าค าสัมภาษณ์ไปเผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ ได้แก่ 
     7.15.6.1 การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งการสัมภาษณ์นี้ต้องการให้
ผู้ทรงคุณวุฒิช่วยอธิบายหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์ขององค์การ เช่น สัมภาษณ์คณบดีคณะทันตแพทย์
ศาสตร์เกี่ยวกับการใช้ยาสีฟัน ซึ่งคณบดีดังกล่าวเป็นผู้ที่ชื่นชอบและใช้ยาสีฟันที่บริษัทของเราผลิต 
     7.15.6.2 การสัมภาษณ์ผู้ทดลองใช้สินค้าแล้ว เป็นการสัมภาษณ์ลูกค้า
ที่ได้ทดลองใช้สินค้ามาแล้ว ซึ่งถือว่ามีประสบการณ์โดยตรงเป็นการสร้างความเชื่อถือต่อตัวสินค้าได้ 
เช่น สัมภาษณ์ผู้ซื้อรถยนต์ของบริษัท ฮอนด้าคาร์ (ประเทศไทย) จ ากัด ถึงความคิดเห็นในการขับขี่
รถยนต์ต่าง ๆ ของบริษัท 
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    7.15.7 การส่งข่าวหรือแจกข่าวประชาสัมพันธ์ (News release) โดยส่งข่าว
และภาพข่าวไปยังสื่อมวลชนให้เผยแพร่ให้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่ในปัจจุบันวิธีการนี้มักไม่ได้ผล 
องค์การธุรกิจจึงใช้วิธีการซื้อพ้ืนที่เพ่ือเผยแพร่ข่าวหรือจัดแถลงข่าว (Press Conference) หรือจัด
กิจกรรมที่น่าสนใจ แล้วให้สื่อมวลชนมาหาข่าวเพื่อไปลงเผยแพร่เอง 
    7.15.8 การจัดท าจดหมายข่าว (Newsletters) บริษัทต่าง ๆ มักจะจัดท า
จดหมายข่าวประเภทภายในเพ่ือเผยแพร่กับกลุ่มพนักงาน หรือจดหมายข่าวภายนอกเพ่ือส่งให้ลูกค้า 
จดหมายข่าวประเภทหลังจะใช้ในการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด โดยเนื้อหาของจดหมายข่าวจะเป็น
เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น จดหมายข่าวของบริษัทที่ขายบ้านและที่ดิน ก็จะมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การตกแต่งบ้าน การดูแลบ้าน จดหมายข่าวของบริษัทเครื่องส าอาง จะประกอบด้วยบทความเกี่ยวกับ
การดูแลรักษาผิวหน้า รักษาสิว ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า ท าให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีในการเป็นผู้รู้ 
ผู้เชี่ยวชาญ เอาใจใส่ห่วงใยให้ความแนะน าที่ดีแก่ลูกค้า ท าให้มีการบอกต่อไปยังผู้ อ่ืนซึ่งอาจ จะ
กลายเป็นลูกค้าของเราในอนาคต 
    7.15.9 การจัดพาสื่อมวลชนชมกิจกรรม (Press Tours) การจัดกิจกรรมลักษณะนี้  
ถือเป็นการสร้างเหตุการณและให้ข่าวแก่สื่อมวลชน โดยการจัดพาสื่อมวลชนชมกิจกรรมของบริษัท
พร้อมทั้งจัดทัศนศึกษาสถานที่ต่าง ๆ เป็นการให้สื่อมวลชนได้รับข้อเท็จจริงด้วยตัวเอง เช่น เห็นแหล่งผลิต 
เห็นโรงงาน เห็นการผลิตสินค้าต่างๆของบริษัท แล้วน าข้อเท็จจริงหรือเรื่องราวต่างๆที่พบเห็นน าเสนอ
สู่ประชาชน เช่น บริษัท ไบเออร์ (ประเทศไทย) จ ากัด น าผู้สื่อข่าวด้านสิ่งแวดล้อมไปทัศนศึกษายัง
ประเทศเยอรมนีเพ่ือเยี่ยมชมโรงงานผลิตเคมีภัณฑ์ของบริษัท ซึ่งเป็นโรงงานที่มีระบบรักษา
สิ่งแวดล้อมในทุกขั้นตอนการผลิตและน าสื่อมวลชนทัศนศึกษายังสานที่ส าคัญของประเทศเยอรมนี 
เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
    7.15.10  การจัดแถลงข่าว (Press Conference) เป็นการเชิญสื่อมวลชนมาร่วม
รับฟังการแถลงข่าวเกี่ยวกับสินค้าใหม่ การบริการใหม่ การผลิตใหม่  ๆ หรือต้องการชี้แจงการท างาน 
การบริหารแบบใหม่ของบริษัทและเปิดโอกาสให้สื่อมวลชนได้ซักถาม รวมทั้งจะต้องมีการแจก
แฟ้มข้อมูล (Press Kits) ให้กับสื่อมวลชนเพ่ือน าเอาไปประกอบเขียนข่าวด้วย 
  7.16  การสอดแทรกผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์หรือรายการทางโทรทัศน์ โดยให้ผู้แสดง
ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทในการแสดงผ่านสื่อต่าง ๆ จะท าให้ชื้อและตราสินค้าปรากฏในการแสดง ซึ่งแสดงโดย
ดารายอดนิยม และมีผลให้สินค้าได้รับความนิยมไปด้วย  
  7.17  การใช้สื่ออ่ืน ๆ เช่น การจัดท า Web Site ของบริษัท บอลลูน การพ่นสี และ
รูปภาพบนรถยนต์ เครื่องบิน รถไฟ โดยใช้ภาพเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ของงานที่จัดขึ้น  
  7.18  การส ารวจความคิดเห็น (Survey) เป็นการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคและ
ข้อมูลอ่ืน ๆ ที่สามารถน ามาเป็นประเด็นในการก าหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
เช่นเรื่องราวเกี่ยวกับแฟชั่นในยุคปัจจุบัน อาหารยอดนิยมของผู้คนหรือกลุ่มเป้าหมาย ลักษณะการ
ด าเนินชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบันสื่อใหม ่ๆ ที่น ามาใช้ในการติดต่อสื่อสารของบุคคล เป็นต้น 
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 8. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication 
: IMC)   
  ในนิยามของ IMC จะหมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการส่อสารการตลาดที่
ต้องใช้การสื่อสารหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายของ IMC คือ การที่จะมุ่งเน้น
สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและมีความ
เชื่อมั่นในสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง เช่น การที่ TRUE แจกซิม True Move เพ่ือให้ลูกค้าเป้าหมาย
ใช้ Vote ผู้แข่งขันที่ชื่นชอบ หัวใจหลักของ IMC คือ การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้ 
การจดจ าหรือการยอมรับเท่านั้น ดังนั้น IMC จึงเป็นกระบวนการสื่อสารเพ่ือจูงใจในระยะยาวและต่อเนื่อง 
โดยใช้เครื่องมือหมายรูปแบบ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลาดตรง การส่งเสริมการขาย การจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การตลาดเน้นกิจกรรม คอลเซ็นเตอร์ และอีเมล์ ฯลฯ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่ต้อง 
 สรุป 
 การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด หรือ MPR หมายถึง ขั้นตอนการวางแผนการปฏิบัติ
ด าเนินงานและการประเมินผลในกระบวนการกระตุ้นให้เกิดการซื้อและความพึงพอใจโดยอาศัยการให้
ข้อมูลข่าวสารที่น่าเชื่อถือ ผ่านรูปแบบการน าเสนอเกี่ยวกับสินค้าและองค์กร เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจและต้องการซื้อสินค้าในที่สุด นักกลยุทธ์ IMC บางท่านก็เรียก MPR ว่า การเผยแพร่ข่าวสาร
เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Publicity) ซึ่งจะเห็นได้ว่าทิศทางของการท าประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันได้
เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาจะเป็นการท าประชาสัมพันธ์องค์กร 
(Corporate Public Relations : CPR) ที่เน้นความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างหน่วยงานกับ
กลุ่มเป้าหมาย แต่ในปัจจุบันนักกลยุทธ์ IMC หันมาให้ความส าคัญมากขึ้นกับการประชาสัมพันธ์เชิง
การตลาด (Marketing Public Relations : MPR) ซึ่งเป็นการน าความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดกับ
การประชาสัมพันธ์มาผสมผสานกัน 
 
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) 

 นักโฆษณาจะต้องมีความเข้าใจในเรื่องการตลาดด้วย เพราะการตลาดและการโฆษณามี
ความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เนื่องจากการโฆษณาถูกใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริม 
การตลาด ดังนั้น หากนักโฆษณาไม่เข้าใจเรื่องการตลาดจะไม่สามารถสร้างผลงานโฆษณาที่ตอบสนอง 
ความต้องการของผู้โฆษณาหรือเจ้าของสินค้าได้  
 1. ความหมายของการตลาด    
  1.1 ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler,2003) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาด คือ  
กระบวนการทางสังคมที่ท าให้บุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่เขาจ าเป็นและสิ่งที่เขาต้องการ ผ่าน
ทางการสร้างสรรค์ การน าเสนอ และการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการที่มีมูลค่ากับผู้อ่ืน  ส าหรับการ
จัดการทางการตลาดต้องใช้ศิลปะในด้านการขาย ไม่ใช่การมุ่งแต่จะขายเพียงอย่างเดียว  
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  1.2 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association)   
ได้ให้ความหมายของการตลาดว่า เป็นกระบวนการวางแผน (Planning) และ การลงรายละเอียด
ทางด้าน แนวคิด การตั้งราคา การส่งเสริมการขาย และการกระจายความคิด สินค้าและบริการเพ่ือให้
เกิดการ แลกเปลี่ยนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและมุ่งสู่เป้าหมายขององค์กร (AMA 
อ้างถึง ใน Philip Kotler,2003)  
  1.3 เคิร์ทซ และ บูน (Kurtz & Boone, 1984 : 8) กล่าวว่า การตลาด คือ การ
พัฒนา และการกระจายอย่างมีประสิทธิภาพของสินค้า บริการ ความคิด รวมถึงการใช้ประเด็นและ
แนวคิด ส าหรับการเลือกกลุ่มผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 
  การจัดการทางการตลาด เป็นทั้งศิลปะและวิทยาศาสตร์ ในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด การได้รับ การรักษา และการขยายฐานลูกค้า โดยผ่านการสร้างสรรค์ การส่งมอบและ
การสื่อสารคุณค่าที่ดีสู่ผู้บริโภค  
 2. แผนการตลาด (Marketing Plan)    
  แผนการตลาดโดยปกติจะถูกก าหนดจากบริษัทผู้โฆษณาหรือบริษัทเจ้าของสินค้า  
โดยมีการก าหนดทิศทางในการตลาดไว้เรียบร้อยแล้วก่อนที่จะให้บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency)  
เป็นผู้เข้ามาดูแลในส่วนของการส่งเสริมการตลาด Belch and Belch (อ้างถึงใน เสรี วงษ์มณฑา.
2546 : 83) ได้ให้ความหมายของแผนการตลาดว่า หมายถึง ข้อความที่เขียนขึ้นเพ่ืออธิบายถึงกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) และแผนการพัฒนาองค์กร สายผลิตภัณฑ์ (Product line) ตรา
สินค้า (Brand) หรือเป็นเอกสารที่อธิบายถึงการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน โดยมีการ
ระบุถึงโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ
แผนการปฏิบัติ (Action Plan) ไว้    
 3. แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  
  คือการก าหนดแนวทางในการปฏิบัติงานทางการตลาด และจัดสรรทรัพยากรของกิจการ 
เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายตามแนวทางนั้น แนวทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย เพ่ือให้เหมาะสม
กับความต้องการของสังคม ระบบเศรษฐกิจและสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีจุดเริ่มต้นขึ้นในช่วงของ
การ ปฏิวัติ อุตสาหกรรม ที่มีการน าเครื่องจักรมาใช้ในกระบวนการผลิตแทนแรงงานคนที่ท าด้วยมือ ในลักษณะ
ของ Mass Production เพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของตลาด ซึ่งท าให้การตลาดมีการขยายตัวอย่าง
รวดเร็ว ผลิตภัณฑ์ มีปริมาณมากขึ้น คู่แข่งขันมีจ านวนเพ่ิมขึ้น จึงเริ่มเกิดแนวความคิดทางการตลาดและได้มี
การพัฒนาขึ้นตามล าดับ เป็นวิวัฒนาการของแนวความคิดทางการตลาด โดยมีวิวัฒนาการของแนวความคิดทาง
การตลาด แบ่งออกเป็น 5 แนวความคิด ดังนี้ (ปรีชา ตรีสุวรรณ,2562)  
  3.1 แนวความคิดแบบมุ่งเน้นการผลิต (Production Concept) 
   เป็นแนวความคิดที่ เปลี่ยนแปลงจากการท าเกษตรกรรมมาเป็นการผลิตในภาค 
อุตสาหกรรมและมีการน าเครื่องจักรเข้ามาใช้ในการผลิตแทนการผลิตด้วยมือ ท าให้สามารถผลิตสินค้า
ได้มากขึ้น นักการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการผลิตและกระบวนการผลิต โดยพยายามคิดค้นวิธีการผลิตใหม่ ๆ  
ที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ได้ผลผลิตในปริมาณมากภายใต้ต้นทุนการผลิตที่ต่ าที่สุด สินค้าที่จะใช้บริโภค
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มีมากกว่าอุปทาน (Supply) ซึ่งเป็นปริมาณของการเสนอขายสินค้าที่ผลิตสินค้าออกสู่ตลาด 
แนวความคิดทางการตลาดแบบมุ่งเน้นการผลิตนี้ จะยึดหลักว่าผู้บริโภคจะพิจารณาซื้อด้วยความพึงพอใจ
ในสินค้าที่มีราคาต่ าและหาซื้อได้ง่าย นักการตลาดจึงต้องปรับปรุงการผลิตให้ดีขึ้น เพ่ือลดทุนให้ต่ า
และจัดจ าหน่ายให้ทั่วถึง ซึ่งจะเป็นตลาดของผู้ขายหรือตลาดผูกขาด 
  3.2 แนวความคิดแบบมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (Product Concept) 
   เนื่องจากผลของการมุ่งเน้นการผลิตที่ใช้ต้นทุนต่ า เพ่ือให้ได้ผลผลิตจ านวนมาก   
โดยสินค้าที่ผลิตออกมาจ าหน่ายไม่มีความแตกต่างกัน ทั้งในด้านคุณภาพและราคาท าให้เกิดภาวะสินค้าล้น
ตลาดดังนั้นนักการตลาดจึงต้องพยายามคิดค้นหาวิธีที่จะให้สินค้าเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยปรับปรุง
สินค้าให้มีคุณภาพและรูปลักษณ์ที่ดีขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับราคา เพ่ือสร้างความแตกต่าง แนวความคิดทาง
การตลาดแบบนี้จะยึดหลักว่าผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจในสินค้าที่มีคุณภาพและรูปลักษณ์ที่ดีที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับราคาจึงต้องปรับปรุงคุณภาพและพัฒนาให้ดีกว่าคู่แข่งขัน 
  3.3 แนวความคิดแบบมุ่งเน้นการขาย (Selling Concept) 
   เป็นแนวความคิดที่ให้ความส าคัญกับกิจกรรมทางด้านการขาย เนื่องจาก
คู่แข่งที ่มีอยู่มากในตลาดได้มีการพัฒนาสินค้าให้มีมีคุณภาพเท่าเทียมกัน ประกอบกับเป็นช่วงที่
ผู้บริโภคค านึงถึงความจ าเป็นในการใช้สินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคจะซื้อเฉพาะสินค้าที่จ าเป็นและตรงกับ
ความต้องการเท่านั่นนักการตลาดจึงต้องจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งวิธีการ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคคือการอาศัยพนักงานขายให้เป็นผู้น าเสนอขายสินค้า กิจการต่างๆ 
พยายามปรับปรุงรูปแบบวิธีการขาย โดยมีการฝึกอบรมเกี่ยวกับเทคนิคการขายให้กับพนักงานขาย มี
การส่งเสริมการตลาดในด้านต่าง ๆ เช่น การส่งเสริมการขายด้วยของแจกของแถม การเผยแพร่
ข่าวสาร การจัดกิจกรรมเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้า  แนวความคิดทาง
การตลาดแบบมุ่งเน้นการขาย จะยึดหลักว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าต่อเมื่อมีความจ าเป็น นักการตลาดจึง
ต้องพยายามปรับปรุงหน่วยงานขายให้มีประสิทธิภาพ ด้วยการคัดสรรพนักงานที่มีความสามารถใน
ด้านของเทคนิคการขาย โดยพยายามคิดค้นหาวิธีการขายรูปแบบใหม่ ๆ 
  3.4 แนวความคิดแบบมุ่งเน้นการตลาด (Marketing Concept) 
   เป็นแนวความคิดที่กิจการให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคมากขึ้น โดยเริ่มมีการศึกษา
วิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นอันดับแรกและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค แล้วจึงน าข้อมูล
ที่ได้ไปผลิตเป็นสินค้าขึ้นมา เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแนวความคิด
แบบเดิมที่มุ้งเน้นแต่ทางด้านการผลิต เมื่อมีสินค้าจ านวนมากแล้วก็น าออกขายแก่ผู้บริโภค ธุรกิจจึงต้องท า
การหาข้อมูลทางการตลาดเกี่ยวกับผู้บริโภคให้มากที่สุดแล้วน าข้อมูลที่ได้รับมาด าเนินการผลิต 
  3.5 แนวความคิดแบบมุ่งเน้นสังคม (Social Concept) 
   แนวความคิดสมัยใหม่ที่ธุรกิจในปัจจุบันนี้ให้ความสนใจ และใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินกิจการ ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็มีความคิดเห็นว่าธุรกิจควรให้บริการช่วยเหลือแก่สังคมใน
ด้านต่าง ๆ โดยมิใช่มุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายเพียงเท่านั่นแต่
ควรจะค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การไม่ผลิตสินค้าด้อยคุณภาพ ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม
รวมถึงการใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดด้วย 
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 สรุป 
 แนวคิดด้านการตลาดในระยะเริ่มแรกสุด คือแนวคิดเกี่ยวกับผลิต โดยเน้นปริมาณการ
ผลิตเป็นหลักส าคัญ แต่ก็ไม่มีปัญหาว่าสินค้าที่ผลิตออกมาจะขายไม่หมด ในการผลิตก็พัฒนาเรื่อยมา 
ต่อมาระยะที่สอง เป็นแนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ โดยการผลิตผู้ผลิตจะมุ่งเน้นคุณภาพสินค้ามาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากมีคู่แข่งขันมากยิ่งขึ้น และเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาท ระยะท่ีสามแนวคิดด้านการตลาด 
เป็นแนวคิดด้านการขาย แนวคิดนี้มีข้อสมมติที่ว่า โดยปกติวิสัยผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าที่ไม่จ าเป็น เว้นแต่
นักขายได้ใช้ความพยายามในด้านการขาย ระยะที่สี่ แนวคิดด้านการตลาด ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
ความพอใจของผู้บริโภค ซึ่งจัดได้ว่าเป็นแนวคิดที่เริ่มเข้าสู้การตลาดสมัยใหม่ ในระยะที่ห้า ได้แก่ 
แนวคิดด้านการตลาดเพ่ือสังคม มีการใช้กันมากโดยมีการพัฒนาจากแนวคิดการตลาด แต่ได้เพ่ิมความ
รับผิดชอบด้านสังคม เช่น กิจการจะให้ผู้บริโภคพอใจในสินค้าอย่างเดียวไม่เพียงพอ ต้องค านึงถึงสังคมด้วย 
เช่น การไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และขณะเดียวกันต้องไม่เอาเปรียบผู้บริโภค โดยไม่ค้าก าไรเกินควร 
การคืนก าไรสู่ผู้บริโภค ให้เงินช่วยเหลือสังคม ที่ยากไร้ สมทบทุนการกุศล เป็นต้น  แนวความคิดทาง
การตลาด จัดได้ว่าเป็นแนวทางในการบริหารการตลาด ซึ่งมีมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน แต่จะใช้แนวความคิด
ใดขึ้นอยู่กับความเหมาสะสมในช่วงนั้น ๆ แนวความคิดทางการตลาดเป็นแนวความคิดเฉพาะ และแต่ละ
แนวความคิดจะมีแนวทางที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการปฏิบัติการทางกิจกรรมการตลาดได้ 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

 กลยุทธ์ทางการตลาดจัดเป็นอาวุธที่มีประสิทธิภาพอย่างหนึ่งในการท าธุรกิจของผู้บริหาร 
ซึ่งปัจจุบันมีรูปแบบกลยุทธ์ให้เลือกมากมายส าหรับน ามาปรับใช้เพ่ือความเหมาะสมของธุรกิจ แต่กลยุทธ์ 
ที่ต้องถือเป็นต้นแบบทางการตลาดอย่างแท้จริงคงเห็นจะหนีไม่พ้นกลยุทธ์ 8P เพราะนักธุรกิจทั่วโลก
ต่างให้การยอมรับว่ามีประสิทธิภาพในการท าการตลาดค่อนข้างสูงสามารถเห็นผลได้อย่างชัดเจน อีกทั้งยังถือว่า
กลยุทธ์นี้เป็นแม่บทในการพัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ ตามหลังออกมาในปัจจุบันอีกด้วย จึงเป็นสิ่งสมควร
ที่ผู้ประกอบการจะต้องท าความรู้จักและศึกษาเรียนรู้ความหมายเกี่ยวกับกลยุทธ์ดังกล่าวนี้ 
 1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
  กลยุทธ์ในส่วนแรกนี้จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในส่วนที่เกี่ยวเนื่องกับตัว
ผลิตภัณฑ์ท้ังหมด ไม่ว่าจะเป็นส่วนของคุณสมบัติส่วนตัวที่ต้องตั้งเป้าว่าจะสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับความพึงพอใจขนาดไหน การน าสินค้าไปเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่งขันในท้องตลาดว่ามีจุดเด่นและจุดด้อยอย่างไร นอกจากนี้ยังมีในส่วนของวัตถุดิบและสาย
งานการผลิตด้วย 
 2. กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) 
  การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์สินค้าถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญของแผนงานทางการตลาด
ที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบมากขึ้น โดยการก าหนดราคาจะต้องค านึงถึงปัจจัยของต้นทุนการผลิต
บวกกับผลก าไรที่ต้องการจะได้จากการขายผลิตภัณฑ์แล้วจึงท าการก าหนดราคาขายออกมาโดยต้อง
ค านึงสภาพการแข่งขันของตลาดสินค้า นอกจากนี้การก าหนดราคายังมีนัยที่บ่งบอกถึงต าแหน่งที่
ต้องการจะให้สินค้าไปยืนอยู่ด้วย ซึ่งการตั้งราคาอาจจะตั้งให้ใกล้เคียงกับสินค้าประเภทเดียวกันบน
ท้องตลาด หรือน้อยกว่าถ้าต้องการแย่งชิงฐานลูกค้า และมากกว่าถ้าต้องการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้
อยู่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ ทั่วไป 
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 3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์ส าคัญของการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพราะถ้าสามารถหาช่องทางการกระจายสินค้าไปสู่มือผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ ผลก าไรก็จะ
เพ่ิมสูงขึ้นมากเท่านั้น โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่นิยมใช้กันในปัจจุบันมีอยู่ด้วยกันสองรูปแบบคือ 
การขายไปสู่มือของผู้บริโภคโดยตรงและการขายผ่านพ่อค้าคนกลาง ซึ่งสองวิธีนี้จะมีข้อแตกต่างอยู่
ตรงที่ว่าการขายตรงไปสู่มือผู้ใช้สินค้าจะได้ก าไรที่มากกว่า ในขณะที่การขายผ่านพ่อค้าคนกลางจะช่วย
ในเรื่องของยอดการจ าหน่ายที่สูงขึ้นอันมีผลมาจากเครือข่ายที่พ่อค้าคนกลางได้วางเอาไว้นั่นเอง  
 4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
  การส่งเสริมการตลาดถ้าจะให้เปรียบเทียบน่าจะเหมือนกับการใช้เข็มฉีดยารักษาโรค 
เพราจะมีประสิทธิภาพช่วยในการขายสินค้าได้เป็นอย่างดี ถ้าโปรโมชั่นที่ออกมาโดนใจลูกค้าก็จะช่วย
ให้ยอดขายและผลก าไรทวีสูงมากยิ่งขึ้น โดยกลยุทธ์การตลาดนี้จะต้องช่วยส่งเสริมและสอดคล้องไป
กันได้กับกลยุทธ์อย่างอ่ืนด้วย โดยการส่งเสริมการตลาดนี้สามารถท าได้หลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการลด 
แลก แจก แถม เป็นต้น        
 5. กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) 
  บรรจุภัณฑ์มีความส าคัญเปรียบเสมือนเป็นหน้าตาของสินค้า ดังนั้นการออกแบบ
ดีไซน์รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างหนึ่ง โดยหลักส าคัญที่ควรจะต้องค านึงถึงเมื่อท า
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามแผนการกลยุทธ์นี้ก็คือจะต้องมีความสวยงามเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์อีก
ทั้งความโดดเด่นเมื่อน าไปวางบนชั้นสินค้าเปรียบเทียบกันกับของคู่แข่งจะต้องมีความเหนือชั้นกว่าจึง
จะประสบความส าเร็จตามแผนงานนี้  
 6. กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) 
  ทางเลือกหนึ่งที่จะช่วยท าให้ยอดขายทะยานไต่ระดับพุ่งสูงขึ้นก็คือการเลือกใช้กล
ยุทธ์พนักงานขายเป็นตัวช่วยส่งเสริม การขายสินค้าโดยใช้พนักงานถือเป็นศิลปะการขายขั้นสูงที่ไม่
สามารถลอกเลียนแบบกันได้ง่ายๆ พนักงานขายที่มีความรู้ความสามารถบวกกับประสบการณ์จะมี
เทคนิคการจูงใจลูกค้าให้เข้ามาสนใจและน าพาไปสู่ action นั่นก็คือการตัดสินใจซื้อในที่สุด  
 7. กลยุทธ์ข่าวสาร (Public Relation Strategy) 
  ยุคโลกไร้พรมแดนอย่างในปัจจุบัน การสื่อสารคือกุญแจส าคัญที่น าไปใช้ไขสู่ประตู
ความส าเร็จ เพราะสภาพแวดล้อมการใช้ชีวิตของผู้คมในสังคมเมืองและชนบทถูกแวดล้อมไปด้วยสื่อ
ต่างๆมากมาย การใช้กลยุทธ์ข่าวสารเข้ามาเป็นทัพเสริมอีกแรงหนึ่งในการท าการตลาดจะช่วยอ านวย
ผลในเรื่องของภาพพจน์และเพ่ิมทัศนคติในเชิงบวกให้เกิดกับผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการ 
 8.  กลยุทธ์การใช้พลัง (Power Strategy) 
  พลังในที่นี้หมายถึงอ านาจในการต่อรองและควบคุม ซึ่งดูเหมือนจะเป็นสิ่งที่ยากที่สุด
ในการเนรมิตให้เกิดขึ้น แต่ก็เป็นสิ่งที่จ าเป็นและจะขาดเสียไม่ได้ในองค์ประกอบตัวพีส่วนสุดท้ายนี้ 
เพราะอ านาจต่อรองจะสามารถเป็นพลังพิเศษเปรียบเสมือนมือที่มองไม่เห็น ที่จะน ามาใช้ต่อรอง
แลกเปลี่ยนผลประโยชน์ทางการค้าให้บริษัทได้รับข้อเสนอที่ดีที่สุดในกรณีที่ไม่สามารถตกลงกันตาม
กรอบได้อย่างลงตัว  
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 สรุป 
 กลยุทธ์ 8P ตามที่ได้กล่าวมานี้เป็นเครื่องมือพ้ืนฐานที่นักธุรกิจส่วนใหญ่น าไปใช้เป็น
บรรทัดฐานในการท าการตลาดให้กับบริษัทของตนเองกันทุกคน โดยมีข้อแตกต่างกันตรงที่บางบริษัท
กับประสบความส าเร็จแต่บางบริษัทกับล้มเหลวอย่างสิ้นเชิง เหตุผลที่เป็นเช่นนั้นก็เพราะบริษัทที่
ล้มเหลวไม่อาจจะสร้างองค์ประกอบทางกลยุทธ์ตัวพีขึ้นมาได้ครบทุกตามวงจร ดังนั้นผู้ประกอบการที่
สนใจจะใช้กลยุทธ์นี้ท าการตลาดให้ได้อย่างเห็นผลประจักษ์จะต้องเอาใจใส่ในทุกรายละเอียดของแต่
ละกลยุทธ์เพื่อสร้างสรรค์ตัว P ทั้งแปดให้เกิดข้ึนมาให้ได้ 
 
ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 

 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises = SMEs)    
เป็นธุรกิจที่มีจ านวนมากในประเทศไทย ผู้ประกอบการส่วนมากประกอบการในรูปของบุคคลธรรมดา 
คณะบุคคลหรือห้างหุ้นส่วนสามัญที่มิใช่นิติบุคคล ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บริษัทจ ากัด หรือกิจการร่วมค้า 
ซึ่งจะประกอบธุรกิจขายสินค้า ผลิตสินค้า หรือให้บริการ หน่วยงานต่าง ๆ ในประเทศไทยมักจะใช้
ก าหนดลักษณะตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรมก าหนดจ านวนการจ้างงานและมูลค่าสินทรัพย์ของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ.2545  
 ส าหรับกรมสรรพากร ประมวลรัษฎากรไม่ได้มีค านิยาม SMEs ไว้ว่ามีลักษณะอย่างไร 
แต่ได้อาศัยอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมายเพื่อสนับสนุนส่งเสริมธุรกิจ SMEs เช่น ลดอัตรา
ภาษีเงินได้ ยกเว้นภาษีเงินได้ การหักค่าสึกหรอและค่าเสื่อมราคาในอัตราเร่ง เป็นต้น  
 ลักษณะ SMEs ตามพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ.2543 
และตามประมวลรัษฎากร สรุปได้ดังนี้ 
 1. ก าหนดลักษณะธุรกิจ SMEs ตามพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม พ.ศ.2543  
  1.1 ตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม ลักษณะ SMEs ตามพระราชบัญญัติส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ.2543 ได้ก าหนดลักษณะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
โดยมีหลักเกณฑ์ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 - 1 ลักษณะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม 

 

ลักษณะวิสาหกิจ 
จ านวนการจ้างงาน (คน) จ านวนสินทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 
กิจการผลิตสินค้า  ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 
กิจการค้าส่ง  ไม่เกิน 25 26-50 ไม่เกิน 50 51-100 
กิจการค้าปลีก  ไม่เกิน 15 16-30 ไม่เกิน 30 31-60 
กิจการให้บริการ ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

 

ที่มา : กองบริหารภาษีธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก กรมสรรพากร 

https://www.rd.go.th/publish/33892.0.html


38 
 
 

 ในกรณีที่จ านวนการจ้างงานของกิจการใดเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม 
แต่มูลค่าสินทรัพย์ถาวรเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางหรือมีจ านวนการจ้างงานเข้าลักษณะของ
วิสาหกิจขนาดกลาง แต่มูลค่าสินทรัพย์ถาวรเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม ให้ถือจ านวนการจ้าง
งานหรือมูลค่าสินทรัพย์ถาวรที่น้อยกว่าเป็นเกณฑ์การพิจารณา 
 1.2 ลักษณะ SMEs ที่กรมสรรพากรอาศัยอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมาย 
เพ่ือสนับสนุนส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี โดยมีหลักเกณฑ์ลักษณะใด ลักษณะหนึ่ง ดังนี้ 

ตารางที่ 2 - 2 ลักษณะ SMEs ที่กรมสรรพากรอาศัยอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมาย เพ่ือ
สนับสนุนส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี 

ล าดับที่ ลักษณะ 
1. เป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลที่มีทุนจดทะเบียนช าระแล้วในวันสุดท้ายของ

รอบระยะเวลาบัญชี ไม่เกิน 5 ล้านบาท และมีรายได้จากการขายสินค้าและบริการ
ในรอบระยะเวลาบัญชีไม่เกิน 30 ล้านบาท 

2. เป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลมีสินทรัพย์ถาวรไม่รวมที่ดินไม่เกิน 200 ล้าน
บาทและจ้างแรงงานไม่เกิน 200 คน 

3. เป็นกิจการขายสินค้าหรือให้บริการที่อยู่ในบังคับภาษีมูลค่าเพ่ิมที่มีรายรับไม่เกิน 
1.8 ล้านบาทต่อปีหรือต่อรอบระยะเวลาบัญชีได้รับการยกเว้นภาษีมูลค่าเพ่ิม  

 

ที่มา : กองบริหารภาษีธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก กรมสรรพากร 
   การให้สิทธิประโยชน์ทางภาษีจะก าหนดหลักเกณฑ์ธุรกิจ SMEs ลักษณะใด
ลักษณะหนึ่ง ในการให้สิทธิประโยชน์นั้น ๆ เช่น บริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลที่มีทุนจดทะเบียน
ช าระแล้วในวันสุดท้ายของรอบระยะเวลาบัญชี ไม่เกิน 5 ล้านบาท และมีรายได้จากการขายสินค้าและ
ให้บริการไม่เกิน 30 ล้านบาทต่อรอบระยะเวลาบัญชี จะได้สิทธิประโยชน์ยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคล
ส าหรับก าไรสุทธิ 300,000 บาทแรก หรือบริษัทฯ ที่มีแรงงานไม่เกิน 200 คน จะได้รับสิทธิประโยชน์
ทางภาษีหักค่าสึกหรอ และค่าเสื่อมราคา ในอัตราเร่ง เป็นต้น 
 2. รูปแบบธุรกิจ SMEs 
  การประกอบธุรกิจอาจจะกระท าตั้งแต่คนเดียวขึ้นไป หรือหากมีหุ้นส่วนร่วมกันหลายคน 
มักจัดตั้งในรูปแบบของนิติบุคคล โดยมีรูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกัน ปรากฏดังตารางสรุป 
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ตารางที่ 2 - 3 สรุปรูปแบบของ SMEs 

ล าดับที่ รูปแบบ ลักษณะ 
1 บุคคลธรรมดา บุคคลทั่วไปที่มีชีวิตอยู่ตามประมวลกฎหมายแพ่งและ

พาณิชย์ (มาตรา 15) 
2 คณะบุคคลที่มิใช่นิติบุคคล บุคคลตั้งแต่  2 คนขึ้นไป ตกลงเข้ากันเพ่ือการท า

กิจการร่วมกันโดยมีวัตถุประสงค์แบ่งปันก าไรที่ได้จาก
กิจการที่ท า (หน่วยภาษีตามมาตรา 56 แห่งประมวล
รัษฎากร) 

3 ห้างหุ้นส่วนสามัญท่ีมิใช่ 
นิติบุคคล 

บุคคลตั้งแต่  2 คนขึ้นไป ตกลงเข้ากันเพ่ือการท า
กิจการร่วมกันโดยมีวัตถุประสงค์แบ่งปันก าไรที่ได้จาก
กิจการที่ท า(หน่วยภาษีตามมาตรา 56 แห่งประมวล
รัษฎากร) 

4 ห้างหุ้นส่วนสามัญที่จดทะเบียน 
นิติบุคคล 

บุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป มาลงทุนและเป็นเจ้าของ
กิจการร่วมกันโดยหุ้นส่วนทุกคนไม่จ ากัดความรับผิด
และต้องจดทะเบียน เป็นนิติบุคคลตามประมวล
กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

5 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปมาลงทุนและเป็นเจ้าของ
กิจการร่วมกันหุ้นส่วนมีทั้งที่จ ากัดความรับผิดและไม่
จ ากัดความรับผิดและต้องจดทะเบียนเป็นนิติบุคคล
ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

6 บริษัทจ ากัด บุคคลตั้งแต่ 3 คนขึ้นไป มาลงทุนและเป็นเจ้าของกิจการ 
ผู้ถือหุ้นรับผิดในหนี้ต่าง ๆ ไม่เกินจ านวนเงินที่ผู้ถือหุ้นแต่
ละคนลงทุนและต้องจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลตาม
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

7 วิสาหกิจชุมชน กิจการของชุมชนที่เกี่ยวกับการผลิตสินค้าการให้บริการ 
หรือการอ่ืนที่ด าเนินการโดยคณะบุคคลที่มีความผูกพันมี
วิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวประกอบกิจการดังกล่าวเพ่ือ
สร้างรายได้และเพ่ือการพ่ึงพาตนเองของครอบครัว ชุมชน
และระหว่างชุมชน โดยมีการยื่นขอจดทะเบียนวิสาหกิจ
ชุมชนชุมชน 2548 กับกรมส่งเสริมการเกษตร 

 

ที่มา : กองบริหารภาษีธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก กรมสรรพากร 
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 สรุป 
 SMEs หมายถึง ธุรกิจที่เกี่ยวกับการผลิต จ าหน่ายและการให้บริการ โดยมีผู้ประกอบการ   
เป็นเจ้าของด้วยตัวเองครอบคลุมกิจการ 3 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ กลุ่มกิจการผลิตสินค้า กลุ่มกิจการ
ให้บริการและกลุ่มค้าส่งกับค้าปลีก โดยแบ่งออกเป็น วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยใช้  
2 เกณฑ์ในการแบ่ง ได้แก่ มูลค่าสินทรัพย์ถาวรและจ านวนการจ้างงาน SME มีส่วนช่วยในการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคม เพราะช่วยให้เกิดการจ้างงาน ท าให้ประชาชนมีรายได้ มีข้อดีคือ ผู้ประกอบการมี
อิสระในการด าเนินธุรกิจและส่งผลดีต่อ GDP ของประเทศ ข้อเสียของ SME คือ ผู้ประกอบการอาจ
ขาดเงินทุนและสภาพคล่องในการด าเนินธุรกิจ แผนการตลาดไม่มีประสิทธิภาพและรักษาพนักงานที่มี
ความสามารถไว้ไม่ได้ 
 
ความหมายและรูปแบบของการจัดงาน (Event)  

 1. ความหมายของงานอีเว้นท์  (Event) 
  ก่อนที่จะเข้าใจในความหมายของการรับจัดงานอีเว้นท์ ก็ควรที่จะเข้าใจความหมาย
ของค าว่างานอีเว้นท์เสียก่อน หากให้อธิบายแบบที่เข้าใจง่ายที่สุดก็คือ งานอีเว้นท์เป็นกลยุทธ์ 
ทางการตลาดประเภทหนึ่งในลักษณะของการตลาดเชิงรุกที่ต้องการผลักตัวสินค้าหรือบริการไปยัง
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้คนเหล่านั้นเข้าใจในความต้องการที่จะสื่อสารมากขึ้นว่างานที่จัด
ขึ้นมาในวันนี้ต้องการสื่อถึงอะไร โดยรูปแบบของการจัดงานอีเว้นท์ก็จะมีด้วยกันหลากหลายตามแต่ว่า
ผู้จัดงานจะเลือกน าเอารูปแบบการจัดงานแบบไหนมาใช้ เมื่อเป็นเช่นนี้ความหมายของการรับจัดงานอี
เว้นท์ก็พอจะสรุปได้ว่าเป็นลักษณะของการที่เลือกรับจัดงานในลักษณะใดลักษณะหนึ่งขึ้นมาเพ่ือ
ต้องการน าเสนอตามวัตถุประสงค์ของงานดังกล่าวให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดโดยวัตถุประสงค์
ที่ว่าไม่ได้หมายถึงจะต้องรู้จักสินค้าหรือบริการนั้นเสมอไป บางงานอีเว้นท์ที่จัดขึ้นมามีวัตถุประสงค์ใน
ด้านอ่ืน ๆ ก็มีหลากหลาย การรับจัดงานอีเว้นท์จึงต้องมีการพูดคุยกับเจ้าของงานให้ลงตัวมากที่สุด
เนื่องจากงานที่จัดออกมาจะต้องตรงกับคอนเซปต์ที่ได้ระบุเอาไว้อย่างชัดเจนไม่เช่นนั้นอาจเกิดปัญหา
ตามมาในภายหลังได้ด้วยเหมือนกัน หากจะว่าไปแล้วจุดประสงค์หลักของการจัดงานอีเว้นท์ไม่ว่าจะ
เป็นประเภทใดก็แล้วแต่สิ่งที่ต้องการมากที่สุดก็คือการหาวิธีการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มาเรียนรู้หรือ
ท าความเข้าใจในสิ่งที่ต้องการน าเสนอให้มากที่สุด เมื่อเป็นเช่นนี้ผู้ที่รับจัดงานอีเว้นท์เองก็จ าเป็นที่
จะต้องพยายามเลือกจัดงานให้เข้ากับลักษณะของวัตถุประสงค์ให้มากท่ีสุดด้วยเช่นเดียวกัน แม้การจัด
งานที่แหวกแนวจะเป็นเรื่องน่าสนใจแต่หากว่าบางครั้งรูปแบบของงานที่จัดออกมามันไม่ได้ตรงกับคอน
เซปต์ที่ต้องการตั้งแต่แรกการจัดงานดังกล่าวก็อาจไม่ประสบความส าเร็จดังที่ตั้งเป้าหมายเอาไว้ด้วย
เหมือนกัน ตรงจุดนี้เป็นเรื่องละเอียดอ่อนที่จ าเป็นต้องท าความเข้าใจให้มากที่สุด  โดยมี 6 ขั้นตอน
พ้ืนฐานทีค่วรรู้ก่อนจัดอีเว้นท์ขั้นตอนเหล่านี้เป็นข้อพื้นฐานที่นักจัดอีเว้นท์ส่วนใหญ่นั้นทราบและน ามา
ปรับใช้เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย หรือผู้ร่วมงานสนใจในอีเว้นท์ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ภายในงานที่ออกแบบ
มาให้ผู้ร่วมงานได้ท าความเข้าใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น โดยเริ่มจากก าหนวัตถุประสงค์ในการจัดงาน ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย วางรูปแบบของงานอีเว้นท์ ออกแบบกิจกรรม การเลือกคนดังมาเป็นจุดสนใจของงานอีเว้นท์ 
และวางแผนประชาสัมพันธ์ 
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 2. รูปแบบของการจัดงานอีเว้นท์ (Event) 
  อีเวนท์นั้นครอบคลุมตั้งแต่งานขนาดเล็กรอบสื่อมวลชน จนถึงงานใหญ่ที่มีผู้เข้าร่วม
งาน เป็นพัน เป็นหมื่นคน อย่างการเลี้ยงฉลองแจกรางวัล งานแสดงสินค้า หรืองานมีการถ่ายทอดสด
ไปทั่วโลกอย่างการแจกรางวัลออสก้าร์และบอลโลก เป็นต้น รูปแบบการจัดอีเว้นท์ มีได้หลากหลาย 
มากเท่าที่ผู้จัดจะคิดได้บางงานใหญ่ บางงานจัดเป็นงานเฉพาะกลุ่ม บางงานสามารถจัดได้บ่อย ๆ  บางงาน
เหมาะสาหรับจัดปีละครั้ง ในที่นี้ขอนา เสนอเฉพาะรูปแบบที่สามารถนาไปประยุกต์ใช้งานได้  อาทิ  
งานสัมมนา งานแสดงสินค้า และงานการประชุม  
  2.1 งานสัมมนา (Seminar)  
   การสัมมนาเป็นงานอีกประเภทหนึ่งที่มีความนิยมเป็นอย่างมากเพราะสามารถ
ให้ความรู้ ข้อมูลแก่คนเป็นจานวนมากได้ในเวลาเดียวกันการจัดสัมมนามีหลายรูปแบบ จัดเป็นแบบ
ส่วนตัวหรือแบบสาธารณะ จัดเป็นการเรียนรู้แบบต่อเนื่องหลายครั้งหรือแบบงานเดียวจบ จะจัดเป็น
เชิงธุรกิจหรือเป็นการให้ความรู้อย่างเดียว นอกจากนั้นยังเลือกจัดเป็นการสอนโดยวิทยากรหรือเป็น
เชิงสนทนาก็ได้ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับเนื้อหาประเด็นหลักของการจัดสัมมนาด้วย อย่างไรก็ตามงานสัมมนามี 
ความเป็นทางการน้อยกว่าการเรียนรู้ในห้องเรียนเป็นอย่างมากเพราะทา ให้ผู้เข้าร่วมงานรู้สึกผ่อน 
คลายอีกทั้งยังเป็นโอกาสที่จะแสดงความคิดเห็นหรือโต้เถียงข้อสรุปกันภายในงานได้อีกด้วย  
   2.1.1 การเตรียมงาน  
    การเตรียมงานสัมมนาก็คล้ายกับการบริหารบริษัทให้ประสบความส าเร็จ 
ควรมีการวางแผนล่วงหน้าไว้หลายเดือนทั้งเรื่องงาน หัวข้อที่จะพูด พูดเรื่องอะไร และพูดให้ใครฟัง 
   2.1.2 สถานที ่
    การเลือกสถานที่ไม่ควรเลือกจัดห้องที่ใกล้ที่สุดเพราะรูปแบบการจัด
สัมมนาที่แตกต่างกันออกไปก็ ต้องการสิ่งอานวยความสะดวกที่แตกต่างกันอกไปด้วย ยิ่งผู้เข้าร่วม
สัมมนาเป็นระดับสูงมากขึ้นไป เท่าไหร่ สถานที่จัดก็ยิ่งต้องดีขึ้นไปตามนั้น ส่วนเรื่องขนาดของสถานที่
ต้องพิจารณา จานวนของ ผู้เข้าร่วมสัมมนาประกอบเข้าไปด้วย 
   2.1.3 ค่าเข้าร่วมสัมมนา  
    โดยตามความจริงแล้วงานสัมมนาที่ต้องเสียเงินมักมีผู้ เข้าร่วมงาน
มากกว่างานสัมมนาที่เข้าได้ฟรีโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  
   2.1.4 วิทยากร  
    การเลือกวิทยากรก็เป็นเรื่องส าคัญ โดยทั่วไปแล้วงานสัมมนาจะประ- 
กอบด้วยการให้ความรู้ 60% และการให้ความบันเทิงอีก 40% การเลือกวิทยากรที่ไม่มีความน่าสน ใจ 
ก็จะไม่ดึงดูดคนและทาให้ งานสัมมนาดูไม่น่าสนใจตามไปด้วย ฉะนั้นควรเลือกวิทยากรที่ค่อน ข้างมี
ชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก และใช้ ความมีชื่อเสียงนั้น มาเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือทางการตลาด  
   2.1.5 ผู้ร่วมสนับสนุน 
    งานสัมมนาเป็นงานที่เหมาะมากสาหรับการส่งเสริมการขายให้กับผู้ร่วม
สนับสนุนงาน (Sponsor) เช่น งานสัมมนาเกี่ยวกับธุรกิจรถยนต์กลุ่มเป้าหมายที่มาในงานก็จะเป็นผู้ที่
สนใจเครื่องยนต์หรือทาธุรกิจที่เกี่ยวกับรถยนต์อยู่แล้ว ฉะนั้น การใช้ผู้ร่วมสนับสนุนงาน (Sponsor) ที่
อยู่ในวงการเดียวกันก็จะทาให้เป็นที่สนใจของผู้มางานอย่างมาก  
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   2.1.6 จดหมายเชิญ 
    ท าจดหมายเชิญและประชาสัมพันธ์ให้ได้มากที่สุด หากต้องการให้การ
ประชาสัมพันธ์นั้น ประสบ ความส าเร็จก็ควรให้เวลาอย่างน้อย 3-4 สัปดาห์ก่อนงาน โดยอาจจะใช้วิธี
ส่ง email (ใช้ - BCC เพ่ือ ซ่อนผู้ส่ง) ใบปลิว เขียนกิจกรรมข่าว หรือการพูดปากต่อปาก และควรหลีก 
เลี่ยงการส่งไปรษณีย์ เพราะเป็นการติดต่อที่เสียค่าใช้จ่ายมากที่สุดแต่ได้ผลน้อยที่สุด ในวันงานควร
เตรียมงานให้เรียบร้อยทั้งทางเทคนิคเช่น ไฟ เวที แสง สี เสียง หรือ presentation ที่จะใช้ส่วนโต๊ะ
ลงทะเบียน ควรจัดให้ดูสะอาดตาผู้รับลงทะเบียนควรมีสีหน้ายิ้ม 
  2.2 งานแสดงสินค้า (Trade Shows) 
   งานแสดงสินค้าเป็นงานที่มีความส าคัญ ต่อองค์กร เพราะนอกจากจะได้นาเสนอ
ผลิตภัณฑ์ แล้วยังได้มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ประกอบธุรกิจเจ้าอื่นๆอีกด้วยงานแสดงสินค้าต่างๆจัด
ขึ้นอยู่ บ่อยๆโดยมีเจ้าภาพเป็นสภาหอการค้า มีทั้งงานประเภทชุมชนไปจนถึงงานใหญ่ระดับประเทศ
โดยทั่วไปแล้วงานแสดงสินค้านี้มีข้อดีอยู่ที่การจัดเป็นสาหรับเฉพาะกลุ่มเช่น งานเรือก็จะเรียกความ 
สนใจได้มากสาหรับคนที่อยู่แถบทะเลหรือมีงานอดิเรกเป็นการล่องเรือออกทะเล หรืองาน expo ต่างๆ
ก็จะเป็นสา หรับผู้ที่สนใจเรื่องการตกแต่งบ้านหรือผู้รับเหมาต่าง ๆ เป็นต้น ข้อดีและข้อเสียของ การ
ออกงานแสดงสินค้า คือ ข้อดี งานแสดงสินค้าท าให้ผู้ประกอบธุรกิจได้พบปะกับผู้คนจานวนมากใน
เวลาที่เร็วและ ที่ส าคัญ คือผู้คนเป็นฝ่ายเดินเข้าหาเรา หากใครสนใจและแวะชมบูธของเราก็เริ่มมั่นใจ
ได้ว่าเขาจะเป็นลูกค้าของคุณด้วยการสร้าง display ให้บูธของคุณให้น่าสนใจจึงเป็นการช่วยได้อย่าง
มาก ส่วนข้อเสียคือต้องใช้เงินเป็นจานวนมาในการออกงานแสดงสินค้าแต่ละครั้ง  ถ้างานใหญ่มี
ผู้ประกอบการณ์เข้าร่วมงานมาก นั่นแสดงถึงการที่จะมีเข้าร่วมงานมากเช่นเดียวกัน เพราะฉะนั้น งาน
ประเภทนี้จะมีค่าเช่าบูธค่อนข้างสูง ซึ่งก็เป็นข้อเสียที่เราต้องแลก 
  2.3 งานการประชุม (Conferences)  
   การจัดงานประเภทงานประชุมเป็นงานส าคัญอีกงานหนึ่งสาหรับนักจัดงานคาว่า 
“ประชุม” สามารถใช้ได้กับ หลายกลุ่มบุคคล ตั้งแต่การประชุมข้อสรุปทางวิทยาศาสตร์ของนักวิจัยไป
ถึงการ ฝึกการขายของกลุ่มตัวแทนผู้ขายต่างๆ การวางแผนการจัดงานอาจเป็นหน้าที่ของคนในองค์กร 
หรือจะใช้ผู้เชี่ยวชาญการจัดงานประชุมก็ได้ สิ่งที่ต้องค านึงในการจัดงานการประชุม  
   2.3.1 สถานที ่ 
    ประเมินจากจานวนผู้เข้าร่วมประชุม ขนาดอาจใหญ่เล็กต่างกันไปตั้งแต่
ห้องประชุมขนาดเล็ก จนถึง ห้องโถงขนาดใหญ่  
   2.3.2 ค่าใช้จ่าย  
    ในยุคสมัยที่แต่ละองค์กรต้องประหยัดงบประมาณกันมากขึ้น บางองค์กร
อาจใช้ห้องประชุมภายใน องค์กรเป็นสถานที่ในการจัดงานแทนที่จะไปเช่าห้องโถงโรงแรมขนาดใหญ่
ในกรณีองค์กรที่ม ีขนาดใหญ่และมีพ้ืนที่มากอยู่แล้วก็อาจจะได้เปรียบกว่า  
   2.3.3 การคาดการจานวนผู้เข้าร่วมประชุม  
    การเลือกผู้เข้าร่วมประชุมจากต่างที่ ต่างถิ่น โดยเฉพาะในจังหวัดที่ไกล
ออกไปอาจเป็นอุปสรรคและ เป็นการเพ่ิมค่าใช้จ่ายให้ทั้งผู้เข้าร่วมประชุมและทั้งผู้จัดงาน  
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   2.3.4 ที่พัก  
    ถึงแม้ว่าที่ประชุมอาจจะใหญ่และเพียงพอต่อผู้เข้าประชุม แต่หากใน
เมืองนั้นมีที่พัก น้อยและไม่ เพียงพอสา หรับผู้ที่มาประชุม นั้นก็อาจไม่ใช่ตัวเลือกที่เหมาะสมนัก  
   2.3.5 การวางผังห้องประชุม เรื่องห้องประชุมอาจเป็นเรื่องไม่ส าคัญสาหรับใคร
บางคน แต่งานการประชุมบางงานอาจต้องมี presentation ประกอบการประชุม ฉะนั้นเรื่องต าแหน่ง
ของจอ monitor และต าแหน่งเก้าอ้ีในห้อง ประชุมจึงเป็นอีกปัจจัยที่ต้องค านึงถึง 
   2.3.6 ประเภทของการประชุม  
    2.3.6.1 Academic conferences :  การประชุมทางการศึกษา  
    2.3.6.2 Medical conferences :  การประชุมทางการแพทย์  
    2.3.6.3 Business conferences :  การประชุมทางธุรกิจ  
    2.3.6.4 Training conferences :  การประชุมฝึกอบรม  
    2.3.6.5 Internet conferences :  การประชุมผ่านเครือข่าย 
 สรุป 
 การจัดงานอีเว้นท์ (Event) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดประเภทหนึ่งในลักษณะของ
การตลาดเชิงรุกที่ต้องการผลักตัวสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้คนเหล่านั้น
เข้าใจในความต้องการที่จะสื่อสารมากขึ้น โดยรูปแบบของการจัดจะมีด้วยกันหลากหลายตามแต่ว่าผู้
จัดงานจะเลือกน าเอารูปแบบการจัดงานแบบไหนมาใช้ ความหมายของการรับจัดงานอีเว้นท์สรุปได้ว่า
เป็นลักษณะของการที่เลือกรับจัดงานในลักษณะใดลักษณะหนึ่งขึ้นมาเพ่ือต้องการน าเสนอตาม
วัตถุประสงค์ของงานดังกล่าวให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดโดยวัตถุประสงค์ที่ว่าไม่ได้หมายถึง
จะต้องรู้จักสินค้าหรือบริการนั้นเสมอไป บางงานอีเว้นท์ที่จัดขึ้นมามีวัตถุประสงค์ในด้านอ่ืน ๆ ก็มี
หลากหลาย สิ่งที่ต้องการมากที่สุดก็คือการหาวิธีการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มาเรียนรู้หรือท าความ
เข้าใจในสิ่งที่ต้องการน าเสนอให้มากท่ีสุด 
  
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  

 การตลาดยุคปัจจุบัน มีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลา การเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นสินค้าใด สิ่งส าคัญที่สุด คือ การท าให้ลูกค้าได้มีโอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
และม่ันใจในคุณสมบัติของสินค้า การจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรับ
ผู้ประกอบการ เพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการแล้ว ยังเป็นการกระตุ้น
ยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดขึ้นในช่วงใดช่วงหนึ่ง ท าให้สินค้าหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นได้รับการ
กล่าวถึง การจัดกิจกรรมให้เป็นที่สนใจและเป็นที่กล่าวขานกับทั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สื่อมวลชนและ
สาธารณชนเพื่อแนะน าสินค้า เพ่ือตอกย้ าความเหนียวแน่นกับลูกค้า เพื่อบอกกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลง
ของกิจการ ฯลฯ เป็นวิธีการของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่นับวันจะได้รับความ
นิยมมากยิ่งขึ้น กิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นจุดเด่น
หลักในยุคปัจจุบัน ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากยิ่งข้ึน   
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 ตามความหมายของนักการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม คือ เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบ
กิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า และบริษัทสามารถ
สร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที การท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น การจัดประกวด 
การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การท าแรลลี่ การสัมมนา เป็นต้น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550)  
 ในมุมของเกรียงไกร กาญจนะโภคิน นักบริหารผู้คร่ าหวอดในงานการตลาดเชิงกิจกรรม 
ค าว่า Event Marketing นั้นหมายถึง “สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม” ส่วนค าจ ากัดความของ Event 
marketing คือ “เครื่องมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของแบรนด์ผ่านประสบการณ์ตรงของ
กลุ่มเป้าหมายด้วยสัมผัสทั้ง 5 ของเขาเอง” ซึ่งหมายความว่า การให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ว่าตราสินค้านั้น
เป็นเช่นไร โดยตราสินค้านั้นจะถูกสื่อผ่านออกมาให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และจดจ าผ่านสัมผัสทั้ง 5 คือ 
รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส จากประสบการณ์ตรงของตนเองที่ไม่สามารถถ่ายทอดได้ด้วยวิธีอ่ืน ๆ นอกจากนี้
ยังให้ความหมายขององค์ประกอบของการตลาดเชิงกิจกรรม ว่าประกอบด้วย   
 1. Brand experience คือ เครื่องมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของตราสินค้า   
 2. Deliver any messages คือ การสื่อสารถ่ายทอดผ่านกิจกรรม 
 3. Gain more attention from niche targets คือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายศึกษาลงไปในแนวลึก   
 4.  Lead, support, amplification for any IMC tools คือ เครื่องมือผสมผสานเพ่ิม
แรงผลักสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล (บิสิเนสไทย, 2550) 
 
 สรุป 
 Event Marketing นั้นหมายถึง “สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม” ส่วนค าจ ากัดความ
ของ Event Marketing คือ “เครื่องมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของแบรนด์ผ่านประสบการณ์ตรง
ของกลุ่มเป้าหมายด้วยสัมผัสทั้ง 5 ของเขาเอง”ซึ่งหมายความว่า การให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ว่าตราสินค้า
นั้นเป็นเช่นไร โดยตราสินค้านั้นจะถูกสื่อผ่านออกมาให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และจดจ าผ่านสัมผัสทั้งห้า 
คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส จากประสบการณ์ตรงของตนเองที่ไม่สามารถถ่ายทอดได้ด้วยวิธีอ่ืนๆ 
นอกจากนี้ยังให้ความหมายขององค์ประกอบของการตลาดเชิงกิจกรรม ว่าประกอบด้วย 1) Brand 
experience คือ เครื่องมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของตราสินค้า 2) Deliver any Messages คือ 
การสื่อสารถ่ายทอดผ่านกิจกรรม 3) Gain More Attention from Niche Targets คือ การเลือก
กลุ่มเป้าหมายศึกษาลงไปในแนวลึก และ 4) Lead, Support, Amplification for any IMC Tools 
คือ เครื่องมือผสมผสานเพิ่มแรงผลักสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 เพ็ญสุดา ประถมกรึก (2545) ศึกษาเรื่อง ระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและ 
ตราสินค้ากับทัศนคติ ภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า ทัศนคติของผู้ บริโภคและ 
ภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ต่อตรา 
สินค้าที่สนับสนุนกิจกรรมในเชิงบวก การตลาดเชิงกิจกรรมที่น ามาศึกษา และจากการศึกษาค้นคว้า 
ข้อมูลเพ่ิมเติมพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ที่เข้าร่วมจะมีทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม
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และตราสินค้ามากกว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ที่ ไม่ได้เข้าร่วมชมกิจกรรม โดยเพศหญิงมีทัศนคติ และ
ภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินค้าสูงกว่าเพศชาย  
 วันธิดา จันทกิจ (2547) กล่าวสรุปไว้ในงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ว่าประเภทสินค้าที่มีความสอดคล้องกับประเภทกิจกรรม จะท าให้
ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าในภาวะที่ไม่มีความสอดคล้องกัน ในขณะที่การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม
ในขนาดต่างกันและการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมเป็นระยะเวลาต่างกัน ไม่ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม ระดับขนาดของกิจกรรมที่ต่างกันกับระดับของ
ระยะเวลาที่สนับสนุนกิจกรรมต่างกัน มีผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า นอกจากนั้นยังพบ
อีกว่า ปัจจัยทั้งหมดที่กล่าวมามีผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ประวิน แสงศรัณย์ (2550) สรุปในงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
ในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่ผู้ที่ชื่นชอบกาแฟสดเป็นที่รสชาติ และ
ความหอมของกาแฟ และชอบการดื่มกาแฟที่ศูนย์การค้า หรือร้านกาแฟที่ตั้งอยู่โดดเด่น มีราคาที่ไม่แพง 
มีโปรโมชั่นที่ดี เช่น ร้านกาแฟที่สร้างเป็นหลังเล็ก ๆ หรือเป็นห้องแถวที่จัดร้านสวยงาม แปลกตาน่ามอง 
รวมไปถึงความสะอาดของอุปกรณ์ร้านกาแฟ และเรื่องราคาถูก โปรโมชั่นดี เป็นการดึงดูดลูกค้า
ให้เข้ามาซื้อกาแฟ คือราคาต้องไม่แพงจนเกินไปและมีโปรโมชั่นอยู่เสมอ และ กลุ่มเป้าหมายหลัก มีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ดังนั้น ผู้ประกอบการร้าน กาแฟสดควรจะมีการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีและมีประสิทธิภาพอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และยังสามารถแข่งขันกับร้านค้าอ่ืน ๆ ไดด้้วย  
 อัญชลี นาคสีสุก (2553) ได้กล่าวไว้ในงานวิจัย การับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านทาง 
กิจกรรมการตลาดด้านดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม มุ่งศึกษาการรับรู้การ 
สื่อสารทางการตลาดผ่านทางกิจกรรมการตลาดด้านดนตรี ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มพบว่า เพศหญิง   
มีการตอบสนองทางกิจกรรมด้านดนตรีมากกว่าเพศชาย และผู้ที่สนใจส่วนมากเป็นผู้ที่มีการใช้ชีวิต 
หรือมีกิจกรรมส่วนตัวที่เกี่ยวข้องกับดนตรี และมีความชื่นชอบด้านดนตรี หรือมีศิลปินที่ชื่นชอบ 
มาร่วมกิจกรรมในครั้งนั้น และส่วนมากผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรมมาจากข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์และสื่อทาง
อินเทอร์เน็ต สรุปคือ การรับรู้กิจกรรมทางการตลาดด้านดนตรี เป็นอีกปัจจัยหนึ่งมีผลกระทบที่ส าคัญ
ต่อการการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม  
 สรุป 
 จากงานวิจัยที่ได้กล่าวมาแล้วนั้น การตลาดเชิงกิจกรรม หรือ Event Marketing มีความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ จนน าไปสู่การรับรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมการแสดงดนตรี กิจกรรมบนเวที กิจกรรมเล่นเกม
ต่าง ๆ เป็นต้น 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

สถานการณ์ปัญหาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
 

หลักการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
และหลักการตลาด 

 

ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
(พ.ศ. 2561-2580) 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจ 
และสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 

 (พ.ศ. 2560 - 2564) 
 

วิเคราะห์ข้อมูล 

แนวทางการผลักดันการท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยั่งยืน  
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

จริยธรรมทางการตลาด 
และความรับผิดชอบต่อสังคม 

การตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) 

ฐานข้อมูล
เพื่อการวิจยั 

แนวคิดที่ได้จากการ
สัมภาษณ์ นักการตลาด 
ผู้ประกอบการ SMEs 

และผูบ้ริโภค 

ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SMEs)  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
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สรุป 

   จากการศึกษายุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.2561 - 2580) ประกอบด้วย 6 ยุทธศาสตร์หลัก 
ได้แก่ ยุทธศาสตร์ชาติด้านความมั่นคง ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน      
ยุทธศาสตร์ชาติด้านการพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพทรัพยากรมนุษย์ ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างโอกาส
และความเสมอภาคทางสังคม ยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิตที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและยุทธศาสตร์ชาติด้านการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 ซึ่งจะเป็นแผนที่มีความส าคัญ
ในการวางรากฐานการพัฒนาประเทศไปสู่สังคมที่มีความสุขอย่างมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน สอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี ที่ เป็นกรอบการพัฒนาประเทศในระยะยาว โดยจะยึดหลัก “ปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง” ต่อเนื่องจากแผนพัฒนาฯ ฉบับก่อนหน้า เพ่ือให้การพัฒนาในทุกมิติมีการบูรณาการ
บนทางสายกลาง มีความพอประมาณ มีเหตุผล รวมถึงมีระบบภูมิคุ้มกันที่ดี สอดคล้องกับภูมิสังคม 
การพัฒนาทุกด้าน มีดุลยภาพ ทั้งมิติเศรษฐกิจ สังคม และระบบนิเวศน์ มีความสอดรับ เกื้อกูล และ
พ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน โดยการพัฒนาในมิติหนึ่งต้องไม่ส่งผลกระทบทางลบต่อมิติอ่ืนและ จะต้องมี
หลักจริยธรรมทางการตลาดและความรับผิดชอบต่อเป็นพ้ืนฐาน เพ่ือให้กลไกทางการตลาดสามารถ
ด าเนินไปอย่างเข้มแข็ง ตลอดจนการตลาดที่เขียวที่มุ่งเน้นให้ผลิตสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งจะเป็นวิธีการที่รับผิดชอบต่อสังคม และรักษาสิ่งแวดล้อมอีกด้วย โดยใช้การโฆษณา
เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ตามแนวคิดทางการตลาด ซึ่ง SMEs สามารถน าไปเป็น
เครื่องมือในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ได้อย่างเหมาะสม เช่น การจัดงานอีเว้นท์  (Event) และการท า
การตลาดเชิงกิจกรรม หรือ Event Marketing ที่เป็นเครื่องมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของแบรนด์
ผ่านประสบการณ์ตรงของกลุ่มเป้าหมายด้วยสัมผัสทั้ง 5 ของเขาเอง ซึ่งหมายความว่า การให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
ว่าตราสินค้านั้นเป็นเช่นไร โดยตราสินค้านั้นจะถูกสื่อผ่านออกมาให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู ้และจดจ า   
ผ่านสัมผัสทั้งห้า คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส จากประสบการณ์ตรงของตนเองที่ไม่สามารถ
ถ่ายทอดได้ด้วยวิธีอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ได้ท าการศึกษามาแล้ว 
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บทที่ 3 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมกับการตลาดเชิงกิจกรรม 

 การวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืน ส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม” ในครั้งนี้ จะท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) และและข้อมูลการท าการตลาดเชิงกิจกรรม เพ่ือหาแนวทางที่ท าให้ SMEs สามารถน าการตลาด
เชิงกิจกรรม ไปใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยศึกษา
ตามหัวข้อดังนี้ 
 1. บทบาทและความส าคัญของ SMEs ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 
 2. ความรู้เกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 3. บทบาทและความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตลาดในยุคปัจจุบัน 
 4. แนวทางการท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ประสบความส าเร็จ 
 5. ตัวอย่างการจัด Event Marketing ที่ประสบความส าเร็จและสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทย   
 6. สรุป 
 
บทบาทและความส าคัญของ SMEs ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 

 SMEs มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจในหลาย ๆ ด้าน ทั้งทางด้านการผลิต การจ้างงาน 
การลงทุน และการส่งเสริมการเป็นผู้ประกอบการ ประการแรก ในทางด้านการผลิตนั้น SMEs 
เป็นหน่วยการผลิตที่ส าคัญในการผลิตสินค้า หลายชนิดที่หน่วยธุรกิจขนาดใหญ่ไม่ท าการผลิต SMEs 
จึงมีบทบาทในการเพ่ิมความหลากหลายของสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) และยังเป็น
ส่วนส าคัญในการผลิตสินค้าขั้นกลาง (Intermediate Goods) ของห่วงโซ่การผลิต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในบริบทของประเทศไทยนั้น ถึงแม้ว่ามี SMEs จ านวนน้อยเท่านั้นที่ผลิตสินค้าเพ่ือการส่งออกโดยตรง 
แต่มี SMEs จ านวนมากที่ท าหน้าที่ผลิตสินค้าขั้นกลางเพื่อขายให้บริษัทขนาดใหญ่น าไปใช้ผลิต
เพ่ือส่งออกต่อไป ประการที่สอง SMEs มีบทบาทอย่างมากต่อการจ้างงานของประเทศ เนื่องจาก 
SMEs มีจ านวนมากและกระจายอยู่ทั่วประเทศ ซึ่งบทบาทนี้ยังรวมถึงการที่ SMEs เป็นภาคธุรกิจ
ที่ช่วยดูดซับแรงงานที่เคลื่อนย้ายออกจากภาคการเกษตร การที่ SMEs เป็นแหล่งจ้างงานขนาดใหญ่
ของประเทศนั้น การประกอบการของ SMEs จึงมีผลกระทบโดยตรงต่อการมีงานท าและรายได้ของ
ครัวเรือนจ านวนมากของประเทศ ประการที่สาม ในประเทศก าลังพัฒนา ที่การเข้าถึงเครื่องมือในการ
ออมมีความจ ากัด SMEs ยังมีบทบาทส าคัญในการจัดสรรและโยกย้ายเงินออมในชนบท โดยน าไปใช้
ในภาคการผลิต ประการสุดท้ าย SMEs ยังมีบทบาทในการส่งเสริมการเป็นผู้ ประกอบการ 
(Entrepreneurship) เนื่องจากธุรกิจของผู้ประกอบการรายใหม่ส่วนใหญ่มักมีขนาดเล็ก ในช่วงแรก
ก่อนที่จะขยายธุรกิจให้มีขนาดใหญ่ขึ้นในช่วงถัดไป  
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 ถึงแม้ว่า SMEs จะมีบทบาทที่ส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ แต่ก็มีข้อจ ากัดและอุปสรรค    
ในการด าเนินกิจการหลายด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการที่ SMEs มีขนาดเล็ก จึงท าให้เสียเปรียบ
ธุรกิจขนาดใหญ่ที่ได้ประโยชน์จากการประหยัดต่อขนาด (Economies of Scale) โดยเฉพาะในด้าน
การผลิตที่ต้องอาศัยการลงทุนในเครื่องจักรและเทคโนโลยีที่มีต้นทุนสูง และการเข้าถึงตลาด ยิ่งไปกว่านั้น 
SMEs จ านวนมากยังประสบปัญหาในการเข้าถึงแหล่งเงินทุน ซึ่งข้อจ ากัดในการเข้าถึงเทคโนโลยีตลาด
และเงินทุนดังกล่าวท าให้ SMEs จ านวนมากไม่สามารถขยายกิจการและเติบโตเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ได้ 
รัฐบาลในหลาย ๆ ประเทศได้เล็งเห็นความส าคัญของ SMEs ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ และ
ตระหนักถึงข้อจ ากัดของผู้ประกอบการ SMEs จึงได้มีนโยบายในการส่งเสริมการประกอบธุรกิจของ 
SMEs หลายประการ ซึ่งนโยบายหลักประการหนึ่งคือนโยบายส่งเสริมการปล่อยสินเชื่อให้ SMEs  
 อย่างไรก็ตามการที่ SMEs มีความหลากหลายมาก นโยบายส่งเสริมต่าง ๆ จะประสบ
ความส าเร็จได้นั้นต้องอาศัยความรู้ ความเข้าใจถึงความหลากหลายดังกล่าว ส าหรับประเทศไทยนั้น 
องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่จัดเป็น SMEs ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ 
จากข้อมูลของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด กลางและขนาดย่อม (สสว.) ในปี 2559 ประเทศไทยมี
วิสาหกิจทั้งหมด 3,013,722 แห่ง มีเพียง 9,025 รายเท่านั้นที่เป็นวิสาหกิจขนาดใหญ่ SMEs จึงคิดเป็น
จ านวนกว่า 99% ของวิสาหกิจทั้งประเทศ โดยในไตรมาสที่ 2 ของปี 2560 ผลผลิตจาก SMEs คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 42.1 ของ GDP ของประเทศ ในแง่ของการจ้างงาน SMEs ก่อให้เกิดการจ้างงานถึง 
10.7 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 80 ของการจ้างแรงงานทั่วประเทศ แม้จะมีรายงานว่าการเพ่ิมขึ้น
ของผลผลิตจาก SMEs เป็นไปในทางที่ดีในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา (สสว. 2560) แต่ปัญหาเรื่องความ (ไม่) 
สามารถในการช าระหนี้ของ SMEs ยังคงเป็นเรื่องที่มีการพูดถึงอย่างต่อเนื่อง ในภาพรวมสินเชื่อ SMEs 
มีโอกาสที่จะเป็นหนี้เสียมากกว่าสินเชื่อประเภทอ่ืน ๆ ตั้งแต่ปี 2554 สัดส่วนหนี้เสียต่อยอดสินเชื่อ
คงค้างของ SMEs อยู่ที่ 4-6% ขณะที่ตัวเลขของสินเชื่อขนาดใหญ่และสินเชื่ออุปโภคบริโภค อยู่ประมาณ 
3% และ 2% ตามล าดับ  
 1. ประเภทธุรกิจ SMEs 
  SMEs วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นธุรกิจที่ท าการด าเนินกิจกรรมทางด้าน
การผลิต จ าหน่าย ขนาดย่อม เป็นธุรกิจ SMEs เป็นธุรกิจที่มีขนาดย่อม เป็นธุรกิจที่มีความเป็นอิสระ 
ไม่อยู่ใต้การควบคุมของธุรกิจหรือบุคคลอ่ืนบุคคลใด อีกทั้งยังเป็นธุรกิจที่มีต้นทุนในการลงทุนต่ า และ
มีพนักงานจ านวนน้อยนั่นเอง โดยธุรกิจ SMEs ประกาศออกมาอย่างเป็นทางการ ซึ่งเรียกว่า พระราชบัญญัติ
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ.2543 โดยตามกฎหมายฉบับนี้นั้นได้ให้อ านาจ
รัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรม ในการก าหนดว่าใครบ้างที่จะได้ขึ้นชื่อว่า เข้าข่ายเป็นธุรกิจ SMEs 
ซึ่งจะประกาศออกมาเป็นกฎกระทรวง ก่อนหน้านี้จะใช้เกณฑ์ในการวัดว่า ธุรกิจไหนเป็น SMEs 
โดยประเภทของธุรกิจ SMEs หรือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นธุรกิจที่ด าเนินการ
ครอบคลุมกิจการ 3 กลุ่มใหญ่ ซึ่งได้แก่ การผลิต การค้า และ การบริการ โดยจ าแนกตามประเภทของธุรกิจ 
SMEs ไดด้ังนี้ 
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 1.1  ธุรกิจ SMEs ด้านการผลิต 
  เป็นกลุ่มธุรกิจ SMEs ที่สามารถครอบคลุมกระบวนการ การผลิตในภาคเกษตรกรรม 
อุตสาหกรรม และ เหมืองแร่ นับได้ว่าเป็น ประเภทของธุรกิจ SMEs ที่มีความส าคัญเป็นอันดับต้น ๆ 
เพราะช่วยในด้านตัวธุรกิจ การจ้างงาน และก าลังคนได้เป็นอย่างดี 
  1.1.1 เป็นวิสาหกิจขนาดเล็กไม่เกิน 50 ล้านบาท และวิสาหกิจขนาดกลางไม่เกิน 
200 ล้านบาท 
  1.1.2 เป็นวิสาหกิจขนาดเล็กไม่เกิน 50 คน และวิสาหกิจขนาดกลางไม่เกิน 200 คน 
 1.2 ธุรกิจ SMEs ด้านการบริการ 
  เป็นกลุ่มธุรกิจ SMEs ที่สามารถครอบคลุมในด้านของก าลังทรัพย์ และก าลังคน
ได้เป็นอย่างดี เพราะการบริการเกิดข้ึนตลอดเวลา 
  1.2.1 เป็นประเภทธุรกิจ SMEs ขนาดเล็กไม่เกิน 50 ล้านบาท และวิสาหกิจ
ขนาดกลางไม่เกิน 200 ล้านบาท 
  1.2.2 เป็นประเภทธุรกิจ SMEs ขนาดเล็กไม่เกิน 50 คน และวิสาหกิจขนาดกลาง
ไม่เกิน 200 คน 
 1.3 ธุรกิจ SMEs ด้านการค้าส่ง 
  เป็นกลุ่มธุรกิจ SMEs ที่สามารถครอบคลุมกระบวนการในรูปแบบการน าเข้า 
ส่งออก หรือ การค้าต่าง ๆ ในประเทศ 
  1.3.1 เป็นวิสาหกิจขนาดเล็กไม่เกิน 50 ล้านบาท และวิสาหกิจขนาดกลางไม่เกิน 200 
ล้านบาท และค้าปลีก วิสาหกิจขนาดเล็กไม่เกิน 30 ล้านบาท และวิสาหกิจขนาดกลางไม่เกิน 60 ล้านบาท 
  1.3.2 เป็นวิสาหกิจขนาดเล็กไม่เกิน 25 คน และวิสาหกิจขนาดกลางไม่เกิน 50 คน 
และค้าปลีกวิสาหกิจขนาดเล็กไม่เกิน 15 คน และวิสาหกิจขนาดกลางไม่เกิน 30 คน 
 2. รูปแบบของธุรกิจ SMEs 
  โดยทั่วไปแล้ว รูปแบบของธุรกิจ SMEs จะมีปัจจัยส าคัญที่แตกต่างกันไปตามขนาดธุรกิจ 
ได้แก่ ปริมาณการผลิต จ านวนงานที่จัดหา จ านวนพนักงานที่มีอยู่ ซึ่งหลัก ๆ แล้วลักษณะรูปแบบของธุรกิจ 
SMEs จะแบ่งเป็น 3 แบบใหญ่  ๆคือ ธุรกิจ SMEs ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และ ขนาดเล็ก 
  2.1 ธุรกิจ SMEs ขนาดใหญ่ 
   รูปแบบของ ธุรกิจ SMEs ขนาดใหญ่นี้แสดงโดยบริษัทที่ท ากิจกรรมเชิงพาณิชย์
ทั่วประเทศ หรือ ทั่วโลก คือไม่มีพรมแดนที่นี่ บริษัท เหล่านี้เปิดสาขาโรงงานและโรงงานผลิตของ
ตนเองทุกสาขาทั่วโลก และมีงานท าเพ่ือคนหลายแสนคน รายได้ที่นี่มีหลายพันล้านเหรียญ  ตัวอย่าง
ธุรกิจขนาดใหญ่  เช่น  ธุ รกิ จ เครื่องใช้ ไฟ ฟ้า Sony LG Samsung หรือ  ธุรกิจรถยนต์  BMW 
MERCEDES TOYOTA HONDA หรือธุรกิจเครื่องดื่ม PEPSI COCA COLA FANTA 
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  2.2  ธุรกิจ SMEs ขนาดกลาง 
   ลักษณะของ ธุรกิจ SMEs ขนาดกลาง รวมถึงนักธุรกิจและบริษัทที่มีธุรกิจขยาย
ไปทั่วเมืองหรือแม้แต่ภูมิภาคส าหรับงานที่ให้ไว้ในกรณีนี้ จ านวนของพวกเขาอาจเป็นจ านวนหลายสิบ
หรือหลายร้อยหน่วย ตัวอย่างธุรกิจ SMEs ขนาดกลาง เช่น บริษัทขนส่งที่ด าเนินการขนส่งในพ้ืนที่ 
เช่น ธุรกิจขนส่งโลจิสติกส์ Kerry NINJA หรือธุรกิจความงาม สปา ธุรกิจโรงเรียนสอนพิเศษ ธุรกิจ
ส่งออกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
  2.3 ธุรกิจ SMEs ขนาดย่อม 
   รูปแบบของ ธุรกิจ SMEs ขนาดย่อม คือกลุ่มธุรกิจขนาดเล็กประกอบด้วย
ผู้ประกอบการรายย่อย และบริษัททุกประเภทที่ด าเนินธุรกิจเชิงพาณิชย์ในพ้ืนที่เล็ก ๆ ซึ่งข้อเสนอ
ดังกล่าวครอบคลุมผู้ชมในพ้ืนที่จ ากัดอย่างเคร่งครัด นอกจากนี้ธุรกิจขนาดเล็กยังมีงานที่ค่อนข้างน้อยอยู่ 
ตัวอย่างธุรกิจขนาดย่อมเช่น ธุรกิจอาหาร ธุรกิจตู้เติมน้ ามันอัตโนมัติ ธุรกิจขายของออนไลน์ ธุรกิจสอนพิเศษ 
 3. ปัญหาเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
  3.1 การขาดซึ่งจิตวิญญาณของการเป็นผู้ประกอบการ (Lack of Entrepreneurship) 
การเป็นผู้ประกอบการจะต้องมีคุณสมบัติหลายประเภท เช่น  ความเป็นผู้น า การกล้าได้กล้าเสีย 
ต้องเป็นนายของตัวเอง การรักความท้าทาย รักความเป็นอิสระ มีระเบียบวินัยในตัวเองสูง  
  3.2 การจัดการและการบริหารไม่มีประสิทธิภาพ ความสามารถในด้านการจัดการ
องค์กร การเงิน การบัญชี การตลาด บุคลากร ซึ่งถือเป็นหัวใจหลักของ SMEs  
  3.3  การขาดบุคลากรหรือผู้เชี่ยวชาญธุรกิจ SMEs มักจะเริ่มต้นจากความถนัดหรือ
ความช านาญเฉพาะด้านของผู้ประกอบการ นั้นตั้งแต่เริ่มก่อตั้งและด าเนินต่อไป จนกว่าจะเริ่มเข้าที่เข้าทาง  
  3.4 การขาดแรงงานทีมีฝีมือแรงงานที่มีฝีมือ (Skilled Worker) คือจุดเริ่มต้นของ
คุณภาพสินค้า ซึ่งพนักงานทีมีฝีมือจะต้องได้รับการฝึกฝน ดังนั้นผู้ประกอบการรายใหม่จึงต้องสร้าง
และสงวนแรงงานเหล่านี้ให้ได้  
  3.5  ต้นทุนการผลิตสูงการจัดการที่ไม่ดี การผลิตที่ขาดประสิทธิภาพ ไม่มีการใช้
เครื่องจักรหรือเทคโนโลยีเข้ามาช่วยจะท า ให้ต้นทุนของสินค้าสูง ซึ่งน าไปสู่การเสียเปรียบในเชิงการค้า      
กับคู่แข่ง  
  3.6 การแข่งขันสูงสภาพการเศรษฐกิจและแข่งขันในปัจจุบัน เป็นสาเหตุให้เกิด
การแข่งขันกันสูงมากเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจของตนเอง ดังนั้นผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่เข้ามาในตลาด
ที่มีการแข่งขันกันสูง จึงมีความยากล าบากในการด าเนินธุรกิจ  
  3.7 ประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่ าการบริหารจัดการการผลิตไม่เหมาะสม ท าให้
เกิดสูญเสียในการผลิต ผลผลิตต่ า ไม่ได้ มาตรฐาน ซึ่งน าไปสู่สินค้าไม่มีคุณภาพและไม่สามารถแข่งขันได้  
  3.8 ปัญหาของระบบราชการ ก็เป็นที่ทราบกันดีอยู่ทั่วไปว่า ปัญหาด้านเอกภาพ
และการประสานงานของหน่วยงานที่รับผิดชอบ ในการส่งเสริมพัฒนา SMEs ก็ต้องมีความส าคัญด้วย 
ดังนั้นเมื่อเราได้ทราบปัญหาหลักของธุรกิจ SMEs แล้ว ก็จะน าไปสู่การแก้ไขปัญหา และน าไปสู่การ
พัฒนาต่อไป 
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 สรุป 
 SMEs คือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นวิสาหกิจที่มีความเหมาะสม มีความ
คล่องตัวในการปรับ สภาพให้เข้ากับสถานการณ์ทั่วไปของประเทศอีกทั้งยังเป็นวิสาหกิจที่ใช้เงินทุนใน
จ านวนที่ต่ ากว่าวิสาหกิจขนาดใหญ่ และยังช่วยรองรับแรงงานจากภาคเกษตรกรรมเมื่อหมดฤดูกาล
เพาะปลูก รวมถึงเป็นแหล่งที่สามารถรองรับแรงงานที่เข้ามาใหม่เป็นการป้องกนการอพยพของ
แรงงานเข้ามาหางานท าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งช่วยกระจายการกระจุกตัวของโรงงาน
กิจการวิสาหกิจในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไปสู่ภูมิภาค ก่อให้เกิดการพัฒนาความเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจทั้งในส่วนภูมิภาคและของประเทศอย่างยั่งยืนต่อไป กล่าวโดยสรุป SMEs มีความส าคัญต่อ
ระบบเศรษฐกิจ คือ ช่วยการสร้างงาน สร้างมูลค่าเพ่ิม สร้างเงินตราต่างประเทศ ช่วยประหยัดเงินตรา
ต่างประเทศ โดยการผลิตเพ่ือทดแทนการน าเข้าจากต่างประเทศ เป็นจุดเริ่มต้นในการลงทุน และสร้าง
เสริมประสบการณ์ ช่วยเชื่อมโยงกับกิจกรรมขนาดใหญ่ และภาคการผลิตอ่ืน ๆ เช่น ภาคเกษตรกรรม 
และเป็นแหล่งพัฒนาทักษะฝีมือ โดยจ าแนกประเภทของธุรกิจ SMEs จะแบ่งได้หลายประเภทขึ้นอยู่
กับวัตถุประสงค์ของ ส่วนมากแล้วในประเทศไทยจะแบ่งประเภทของธุรกิจ SMEs เป็นแบบขนาดกลาง
และขนาดย่อย ส่วนธุรกิจขนาดใหญ่จะมีค่อนข้างน้อย เนื่องจากการลงทุนขนาดใหญ่นั้นจ าเป็นต้องใช้
เงินลงทุนค่อนข้างมาก ซึ่งเกรงว่าทางผู้ประกอบการ SMEs นั้นจะมีก าลังการจ่ายไม่ทันหากไม่ใช่
การค้าที่ได้ก าไรเยอะแล้วความเสี่ยงในการท าธุรกิจนั้นก็มีเปอร์เซ็นต์ที่จะล้มเหลวสูงมาก 
 
ความรู้เกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

 การท าการตลาดโดยใช้กิจกรรม (Event Marketing) เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทาง
การตลาดโดยผ่านกิจกรรมในรูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ ที่สร้างจุดสนใจ เช่น การจัดการแข่งขัน แฟชั่นโชว์ 
การจัดการประกวด การจัดงานวันมอบรางวัล การจัดงานอบรมสัมมนา การจัดงานช่วยเหลือสังคม 
การจัดงานวันครบรอบ การจัดงานฉลองยอดขาย การจัดงานเปิดตัวสินค้า การจัดงานวันขอบคุณลูกค้า 
การจัดคอนเสิร์ต การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นต้น ซึ่งการท าการตลาดโดยผ่านกิจกรรม 
ควรค านึงถึงเรื่องของการสร้างคุณค่าและคุณประโยชน์ไปพร้อม ๆ กับการท ากิจกรรม การท าการตลาด 
โดยใช้กิจกรรมยังเป็นการช่วยประชาสัมพันธ์และท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสนใจในตัวของสินค้า 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมไปถึงตัวของบริษัท และยังช่วยกระตุ้นยอดขายได้อีกด้วย  
 1. ลักษณะของการท าการตลาดโดยใช้กิจกรรมที่ดี มีดังนี ้ 
  1.1 ควรเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้สัมผัสกับตัวของสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยตรง
หรืออย่างใกล้ชิด เช่น การทดลองให้ใช้ การทดลองให้ชิม อีกทั้งยังสามารถอธิบายหรือให้ข้อมูลลูกค้า
เพ่ิมเติมได้ หากว่าลูกค้ามีปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ  
  1.2 ควรค านึงถึงงบประมาณในการจัด บางองค์การหรือบางบริษัทมีงบประมาณ
น้อยหรือมีจ านวนจ ากัดก็ไม่ควรที่จะจัดกิจกรรมที่ใหญ่หรือใช้งบประมาณท่ีมากเกินไป แต่ต้องค านึงถึง
ความเหมาะสม เงื่อนเวลา การตกแต่งสถานที่ รวมไปถึงบรรยากาศของงาน ลักษณะกิจกรรมควรที่จะ
เหมาะสมกับงบประมาณท่ีม ี 
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  1.3 ควรค านึงถึงภาพลักษณ์ของตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ รวมไปถึงเรื่องของการ
สร้างแบรนด์ ในการจัดกิจกรรมในแต่ละครั้ง เช่น สินค้าของเราเป็นเครื่องดื่มเกลือแร่ เราก็ควรที่จะจัด
กิจกรรมประเภทที่เกี่ยวข้องกับกีฬา และเราจะต้องมีชื่อของตราสินค้า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ โลโก้ 
ค าขวัญร่วมอยู่ด้วยกับการจัดกิจกรรมทุกครั้ง  
  1.4 ควรค านึงถึง เรื่องของความดึงดูดหรือสร้างความสนใจ ในการจัดกิจกรรมของ
องค์การหลาย ๆ แห่ง ไม่เป็นที่น่าสนใจก็เนื่องมาจากการท ากิจกรรมเหมือนกับองค์การอ่ืน ๆ มีการท า
กิจกรรมเลียนแบบกัน จึงไม่ได้รับความสนใจ การสร้างความสนใจสามารถสร้างได้หลาย ๆ อย่าง เช่น 
การจ้างดารา นักร้อง คนดัง มาร่วมงาน แต่ถ้าหากว่าองค์การของเรามีงบประมาณน้อย เราก็ควร
ออกแบบกิจกรรมให้เป็นที่น่าสนใจ  
  1.5 ควรค านึงถึงเรื่องของการจัดกิจกรรมอย่างสม่ าเสมอและให้มีความหลากหลาย
ในแต่ละพ้ืนที่ องค์การบางองค์การจัดกิจกรรมปีละครั้ง โดยใช้งบประมาณ 1 ล้านบาท กับอีกองค์การ
หนึ่งจัดกิจกรรมทุกๆเดือนโดยใช้งบประมาณ 1 ล้านบาทเท่ากัน โดยจัดกิจกรรมในหลากหลายพ้ืนที่ทั้ง
กรุงเทพและต่างจังหวัด ท าให้สามารถเข้าถึงและเข้าใกล้ตัวของลูกค้าได้มากกว่า   
  1.6 ควรค านึงถึงเรื่องของการประชาสัมพันธ์และเรื่องของการโฆษณา การท าการตลาด
โดยใช้กิจกรรมที่ดีควรค านึงถึงเรื่องของการสื่อสารไปพร้อม ๆ กับการท ากิจกรรม เช่น การเชิญ
สื่อมวลชนมาร่วมงาน การเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ในการจัดกิจกรรมต่างๆลงไปในสื่อ หรือการโฆษณา
จะต้องท าก่อนหรือท าในช่วงการจัดกิจกรรมหรือท าภายหลังการท ากิจกรรม สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ควร
ต้องค านึงถึงท้ังสิ้น  
  1.7 ควรมีการคิดกิจกรรมใหม่ๆโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) ซึ่งความคิด
สร้างสรรค์เป็นสิ่งที่มีความส าคัญมากและน าไปสู่ความส าเร็จ บางองค์การมีงบประมาณน้อยแต่สามารถ
สร้างสรรค์กิจกรรมจนเป็นที่รู้จักของคนจ านวนมาก ตรงกันข้ามกับบางองค์การขนาดใหญ่ ทุ่มเท
งบประมาณจ านวนมากแต่ผู้คนกลับไม่สนใจและไม่อยากท่ีจะไปร่วมกิจกรรม  
  1.8 ควรมีความคิดในการผสมผสานกับการท าการตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ ด้วย เช่น 
เรื่องของการสร้างแบรนด์ เรื่องของการคิดสร้างนวัตกรรมสินค้าหรือบริการใหม่  ๆ ออกสู่ตลาด 
เรื่องของการส่งเสริมการตลาดและส่งเสริมการขาย เรื่องของการสื่อสารทางการตลาด เรื่องของการ
บริการหลังการขาย เรื่องของส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น  
  สรุป  
  ในการจัดกิจกรรม ควรเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้สัมผัสกับตัวของสินค้า ควรค านึงถึง
งบประมาณในการจัด ควรค านึงถึงภาพลักษณ์ของตัวสินค้า ควรค านึงถึง เรื่องของการดึงดูดหรือสร้าง
ความสนใจ ควรค านึงถึงเรื่องของการจัดกิจกรรมอย่างสม่ าเสมอ ควรค านึงถึงเรื่องของการประชาสัมพันธ์
และเรื่องของการโฆษณา ควรมีการคิดกิจกรรมใหม่ ๆ โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ ควรมีความคิดในการ
ผสมผสานกับการท าการตลาดในรูปแบบอื่น ๆ ด้วย  
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 2. ข้อดีและประโยชน์การท าการตลาดโดยใช้กิจกรรม (Event Marketing) 
มีดังนี ้ 
  2.1 ท าให้เข้าใกล้และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และได้พบกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในตัวของ
สินค้าและบริการจริง ๆ  
  2.2 ท าให้ได้มีการประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ ข้อมูล กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์การ  
แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย อีกทั้งในยุคปัจจุบัน องค์การสามารถประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ผ่าน Social 
Media หรือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น Facebook Line ทวิตเตอร์ ฯลฯ  
  2.3 ท าให้เกิดการเคลื่อนไหวอย่างสม่ าเสมอ นักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้
ตลอดเวลาตลอดทั้งปีอย่างต่อเนื่อง  
  สรุป  
  การท าการตลาดโดยใช้กิจกรรม (Event Marketing) เป็นเครื่องมือ เครื่องมือหนึ่งที่
นักการตลาดจะต้องท าการศึกษา แล้วน าไปประยุกต์ใช้ซึ่งต้องอาศัยประสบการณ์ในการจัด การใช้
เครื่องมือกิจกรรม (Event Marketing) นี้ เป็นแค่เครื่องมือหนึ่งในการท าการตลาด นักการตลาดที่ดี
ควรที่จะศึกษาเครื่องมืออย่างอ่ืน ๆ แล้วน าเอามาใช้ในเชิงผสมผสานกันก็จะประสบความส าเร็จในการ
ท าการตลาด  
 
บทบาทและความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตลาดในยุคปัจจุบัน 

 ทุกวันนี้ ทีมนักการตลาดและฝ่ายสื่อสารองค์กร ต่างต้องรับมือกับการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตลอดเวลา ต่างต้องเรียนรู้ และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ 
เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ หรือบริการใดก็ตาม สิ่งส าคัญที่สุด คือ จะท าอย่างไร
ให้ลูกค้าได้มีโอกาสรับรู้ข้อมูล ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และมั่นใจในคุณสมบัติของสินค้า และบริการ     
การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม นับว่าเป็น
ภารกิจที่ท้าทายความสามารถของนักการตลาด ในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  และ
เป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ขาดไม่ได้ ส าหรับองค์กร เพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ
แล้วยังเป็นการกระตุ้นยอดขาย อีกท้ังยังสามารถใช้สร้างกระแสให้เกิดการกล่าวขานถึงกิจกรรมที่จัดขึ้น 
ในช่วงเวลาที่ก าหนดได้การจัดกิจกรรมทางการตลาด เป็นที่นิยมในการใช้สร้างกระแสให้ผลิตภัณฑ์ 
หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบ
กิจกรรมที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมาได้รับการกล่าวขานถึง กับทั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สื่อมวลชน 
และสาธารณชน สามารถท าได้ทั้งเป็นกิจกรรมภายในองค์กร กิจกรรมส่งเสริมการขาย เพ่ือแนะน าสินค้า 
เพ่ือตอกย้ าความสัมพันธ์กับลูกค้า การออกร้าน เพ่ือการประชาสัมพันธ์ การบอกกล่าวถึงการ
เปลี่ยนแปลงของกิจการ ด้วยการจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดงานฉลองความส าเร็จ หรือ
ครบรอบต่าง ๆ การท าแรลลี่ การจัดงานสัมมนา ฯลฯ ไม่ว่ากิจกรรมนี้จะถูกจัดขึ้นด้วยเหตุใดก็ตาม 
ล้วนเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องท าเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ภาพลักษณ์องค์กร จะถูก
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ถ่ายทอดผ่านรูปแบบของการจัดงาน การตกแต่งสถานที่ รวมไปถึงบรรยากาศของงาน ที่สร้างขึ้นมา 
กิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นจุด เด่นหลักในยุคปัจจุบัน     
ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น 
 การท าการตลาดเชิงกิจกรรมนับว่าเป็นภารกิจที่ท้าทายความสามารถของนักการตลาด 
ในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ดังจะเห็นได้ว่ากิจกรรมทางการตลาดใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น 
สามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคและแวดวงโฆษณาเป็นระยะ ๆ ท าให้เกิดกระแสของการ
แข่งขันการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือฉีกแนวออกจากการจัดกิจกรรมแบบเดิม ๆ หรือบางครั้งก็ดึงกลยุทธ์
แบบเก่า ๆ แต่ได้ผล อาทิ วันส าคัญต่าง ๆ งานเปิดตลาด งานวัดหรืองานประจ าปี หรือการออกบูธ   
ในแหล่งชุมชน แต่ในความเป็นจริงนั้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ดีนั้น ไม่เพียงอาศัยแค่งบประมาณ 
หากแต่ต้องมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) ที่จะน าไปสู่ความส าเร็จ และบรรลุวัตถุประสงค์ 
ที่วางเอาไว้ เพ่ือจะให้ได้มาซึ่งจ านวนผู้บริโภคสินค้าที่เพ่ิมขึ้น รวมทั้งการดึงดูดผู้บริโภค ให้เข้ามามีส่วนร่วม 
ในกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความรู้จักหรือประทับใจในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 
 การสร้างสรรค์กิจกรรมการตลาดให้ประสบผลส าเร็จ แท้จริงแล้วไม่ได้มีสูตรส าเร็จใด ๆ 
หากแต่อยู่ที่การคิดวิเคราะห์เชิงลึกรอบด้านเพ่ือให้ได้กลยุทธ์ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละแบรนด์ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้อาจไม่มีในต าราเล่มใด อีกทั้งในปัจจุบันเป็นยุค
การตลาดแบบดิจิตอล มีกลยุทธ์และช่องทางการสื่อสารทางการตลาดมากมายให้นักการตลาดหยิบจับ
มาใช้กันได้อย่างไร้ขีดจ ากัด จากที่เราได้เห็นกันบนโลกโซเชียลเน็ตเวิร์กทุกวันนี้ นักการตลาดและ    
แบรนด์สินค้ากว่า 70% หันไปให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ เน้นเร็ว แรง เกิดเป็น
กระแส Talk of Town กันได้เพียงชั่วข้ามคืน พูดง่าย ๆ คือ แบรนด์สามารถเกิดและดับได้ในเวลาเพียง
ไม่ก่ีชั่วโมง ซึ่งทางแบรนด์สินค้าก็คงต้องลองคิดกันให้รอบด้านก่อนว่า สิ่งที่ท านั้นคุ้มค่ากับความเสี่ยงหรือไม่ 
 อีกหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดแบบออฟไลน์ ที่เรียกกันว่า “Event Marketing” ซึ่งมี
บทบาทที่ส าคัญและเป็นกลยุทธ์การตลาดในรูปแบบนี้กันมากข้ึน Event Marketing ถือเป็น Marketing 
Activity เป็นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่สามารถใช้ได้ส าหรับทุกธุรกิจ ทั้งใหญ่และเล็ก นักการ
ตลาดบางท่านยังมีความเข้าใจผิดว่าการจัดงาน Marketing Event นั้นเหมาะส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ที่
ใช้งบประมาณสูงเท่านั้น แต่ความจริงแล้วการจัดกิจกรรมการตลาดแบบย่อม ๆ ที่ใช้งบประมาณประหยัดก็
สามารถบรรลุเป้าหมายที่ต้องการได้ อีกทั้งยังท าให้เกิด Brand Perception เป็นการจัดกิจกรรมที่สามารถ
สร้างความเข้าใจในบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) โดยสื่อได้จากรูปแบบของกิจกรรม
ที่เราน ามาจัดแสดง ตัวอย่างเช่น แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการแสดงถึงการเป็นแบรนด์ระดับพรีเมี่ยม
(Premium) แบรนด์ก็อาจมีการจัดกิจกรรมชมภาพยนตร์รอบปฐมทัศน์ในโรงภาพยนตร์ระดับ  First 
Class เพ่ือแสดงถึงความเป็นพรีเมี่ยม และยังช่วยสร้าง Brand Awareness หรือสร้างการรับรู้หรือ
การจดจ าในแบรนด์ ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะเคยชินกับการเชิญดาราหรือพรีเซนเตอร์มาเป็นส่วนหนึ่ง
ของงานเพ่ือท าให้ผู้ร่วมงานได้จดจ าและสร้างการรับรู้หรือการกระจายการรับรู้ได้มากขึ้น แต่ปัจจุบัน
กลยุทธ์ในการจัดอีเว้นท์มีความหลากหลาย ดังนั้นการใช้พรีเซนเตอร์อาจจะไม่จ าเป็นเสมอไป มี
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หลากหลายรูปแบบที่จะท าให้คนจดจ าแบรนด์จากกิจกรรมอีเว้นท์ได้มากขึ้น การจัดกิจกรรมที่ส่งเสริม
และสนับสนุนการสร้างภาพลักษณ์และประชาสัมพันธ์องค์กรที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบ
รนด์ได้เป็นอย่างดี แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์อันดีและความใส่ใจที่แบรนด์มีให้กับผู้บริโภค และ 
Event  Marketing เป็นกิจกรรมที่สร้างการตัดสินใจซื้อได้ โดยอาจจะไม่ต้องใช้งบประมาณมากมายนัก 
ขอเพียงในจังหวะของการตัดสินใจซื้อนั้นกิจกรรมของเราสามารถตอบโจทย์ถึงความคุ้มค่าในการซื้อได้ 
 สรุป 
 บทบาทและคุณค่าของการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบของ Event Marketing   
ท าให้เห็นว่าการตลาดแบบออนไลน์นั้นมีความจ าเป็นในยุคปัจจุบัน แต่ก็อย่าลืมว่ากลยุทธ์ทาง
การตลาดแบบออฟไลน์ก็ยังมีความส าคัญไม่น้อย และ Event Marketing ถือเป็นการตลาดแบบ
ออฟไลน์ที่ยังคงมีเสน่ห์ในตัวเอง เป็น Two–way communication ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึง
และสื่อสารกับแบรนด์หรือสินค้าได้ในทุกมุมมอง ยังคงไว้ซึ่ง รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส  กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ดีต้องสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดต้องรู้จักการผสมผสานการใช้กล
ยุทธ์การตลาดทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ แบรนด์จึงจะเติบโตแบบยั่งยืนและเข้าถึงใจของผู้บริโภค
ได้อย่างแท้จริง 
 

แนวทางการท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ประสบความส าเร็จ 

 การจัดกิจกรรมทางการตลาด หมายถึงการใช้กิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ (Special 
Event) เป็นสื่อกลางในการสร้างความสนใจ โอกาสในการเห็น และการผูกความสัมพันธ์ระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมทางการตลาดนั้นมีจุดเด่นที่ช่วยสนับสนุนให้แผนหรือกลยุทธ์
การตลาดของคุณมีโอกาสบรรลุเป้าหมายมากขึ้นเนื่องจากเหตุผลส าคัญ ได้แก่ สามารถน าตราสินค้า
หรือองค์กรเข้าไปเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ช่วยเชื่อมโยงตราสินค้า องค์กร กิจกรรม 
วิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายเข้าด้วยกันอย่างสมบูรณ์ สามารถเข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี ซึ่งปกติ
จะเป็นการยากที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างใกล้ชิดขนาดนี้ เสริมสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า
และองค์กร สามารถบรรจุองค์ประกอบต่างๆ ที่เป็นเอกลักษณ์ขององค์กรและตราสินค้าในกิจกรรม
เหล่านั้น ไม่ว่าจะเป็นสัญลักษณ์ โลโก้ และสีของสินค้า เป็นต้น ช่วยในการเผยแพร่และเก็บตราสินค้า
ไว้ในความนึกคิด (Top of Mind) ของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี น าตราสินค้าหรือองค์กรเข้าไปมี
ส่วนร่วมและเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมได้ 
 ไม่ว่าคุณจะวางแผนจัดงานประชุมสัมมนา งานเปิดตัวสินค้า งานกิจกรรมชุมชน หรือ
งานเลี้ยงขอบคุณลูกค้า ก็จะมีขั้นตอนเบื้องต้นในการวางแผนงานอยู่หลายขั้นตอนด้วยกัน โดยรายละเอียด
จะขึ้นอยู่กับประเภทของงานที่จัด ต่อไปนี้คือขั้นตอนหลัก ๆ สู่ความส าเร็จของการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ประกอบด้วย 
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 1. ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
  การศึกษาข้อมูลเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับทุกกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือค้นหาสิ่งที่เป็น
ประโยชน์ส าหรับคุณ คุณอาจจะอ่านบล็อกหรือดูวิดีโองานที่ผ่าน ๆ มา ดูผู้มาร่วมงานและรายชื่อผู้ร่วมจัดงาน 
รวมถึงตรวจสอบข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย กิจกรรมการตลาดในปัจจุบันนี้มีความโปร่งใสและจริงใจ   
ควรค้นหาจนกว่าจะเจองานที่ตรงกับคุณ ควรเน้นที่คุณภาพมากกว่าปริมาณ ตราบใดที่เลือกจัดถูกงาน
ก็ไม่จ าเป็นต้องจัดงานปีละหลายครั้ง ควรใช้เวลาท าความเข้าใจอย่างชัดเจนว่าก าลังจัดงานอะไรและ
งานนี้สามารถช่วยคุณได้อย่างไรบ้าง การจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นสิ่งที่ต้องลงทุน การศึกษาข้อมูล
ก่อนการวางแผนจัดงานสามารถช่วยเพ่ิมผลตอบแทนจากการลงทุนและท าให้คุณมั่นใจว่าได้ใช้เงินไป
อย่างคุ้มค่า 
 2. ก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของงาน 
  ขั้นตอนต่อมาในการวางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาด ก็คือการก าหนดเป้าหมาย
และวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน เริ่มด้วยการถามตัวคุณเองก่อนว่า ท าไมคุณถึงจัดงานนี้ และอะไรคือ
ผลส าเร็จที่คุณคาดหวัง หากคุณรู้เป้าหมายหลักขององค์กรของคุณ คุณก็จะมีความมั่นใจว่า กิจกรรม
ทางการตลาดทุกส่วนมีการจัดการอย่างเหมาะสมเพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมาย  ตัวอย่างของ
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการจัดงาน เช่น ต้องการเพ่ิมการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการของคุณ 
ต้องการรวบรวมความคิดเห็นส าหรับการจัดงานในครั้งถัดไป คาดหวังว่าจะสามารถดึงคนเข้าร่วมงาน 
500 คน เป็นต้น การตั้งเป้าหมายที่สามารถวัดผลได้จะท าให้ทีมงานของคุณสามารถตรวจสอบได้ว่า 
ได้บรรลุเป้าหมายเหล่านั้นแล้วหรือไม่ 
 3. ก าหนดงบประมาณ 
  การก าหนดงบประมาณเป็นส่วนที่ส าคัญส่วนหนึ่งของการวางแผนการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาดที่มีแนวคิดดี ๆ จ านวนมากประสบกับความล้มเหลวระหว่าง
ด าเนินการ เนื่องจากทีมงานที่เป็นคนริเริ่มความคิดนั้นลืมค านึงถึงงบประมาณก่อนที่จะมีการวางแผน
งานค่าใช้จ่ายจ าเป็นที่คุณต้องใส่ไว้ในงบประมาณของงาน ได้แก่ 
  3.1 ค่าสถานที่ ค่าใช้จ่ายส่วนนี้ควรรวมไปถึงค่าเช่า และค่าประกันภัยที่คุณต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายด้วย 
  3.2 การตกแต่งสถานที่ คุณอาจจะใช้วิธีการลงมือท าด้วยตัวเองหรือดีไอวาย (Do it 
yourself : DIY) หรือจ้างมืออาชีพมาเสริมทีมก็ได้ การก าหนดงบประมาณล่วงหน้าจะช่วยคุณในการ
ตัดสินใจว่า สิ่งไหนที่คุณสามารถด าเนินการได้เองและสิ่งไหนที่ต้องจ้างบุคคลอื่น 
  3.3 ค่าอาหารและเครื่องดื่ม ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ค่อนข้างชัดเจนในตัวเอง ซึ่งคุณควร
จ าไว้ว่า จ านวนที่คุณจัดเตรียมไว้จะต้องสอดคล้องกับจ านวนบัตรเชิญที่คุณส่งถึงแขกของคุณ 
  3.4 ค่าการแสดง ค่าใช้จ่ายส่วนนี้สามารถก าหนดตามความต้องการของคุณ โดยเป็น
ค่าวิทยากร พิธีกร ดีเจ เป็นต้น ซึ่งคุณต้องมั่นใจว่าได้ตั้งงบประมาณส ารองส าหรับการเดินทาง ที่พัก 
รวมทั้งค่าตอบแทนอ่ืน ๆ แล้ว 
  3.5 ค่าระบบภาพและเสียง เป็นค่าใช้จ่ายของโปรเจกเตอร์ ไปจนถึงค่าล าโพงเครื่อง
เสียง โดยส่วนนี้จะเป็นส่วนที่รวมค่าใช้จ่ายไว้อย่างชัดเจน 
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  3.6 ค่าซอฟต์แวร์ หากคุณยังไม่ได้จ่ายค่าบริการด้านซอฟต์แวร์ใด ๆ ของงานเลย   
ก็ควรน ามารวมเข้ากับการวางแผนงานของคุณด้วย 
  3.7 ทีมงาน งบประมาณส่วนนี้มักจะถูกลืมบ่อย ๆ ซึ่งที่จริงแล้วเป็นที่มาของค่าใช้จ่าย
ในส่วนของค่าเดินทางและที่พัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าคุณไปจัดงานต่างจังหวัด การจัดท างบประมาณ
ส่วนนี้ต้องพิจารณาเกี่ยวกับเวลาท างานของทีมงานด้วยว่า พวกเขาจะใช้เวลาท าอะไรหากไม่ได้ท างานนี้  
ซึ่งจะท าให้ตัดสินใจได้ว่าค่าใช้จ่ายส่วนเกินของงานที่เพ่ิมเข้ามานี้คุ้มค่าหรือไม่ 
  3.8 การท าการตลาด สามารถท าการโปรโมทกิจกรรมทางการตลาดของคุณในเฟซบุ๊ก
หรือใช้วิธีการแบบดั้งเดิมโดยการแจกใบปลิวหรือการใช้รถแห่เพ่ือประชาสัมพันธ์ในพ้ืนที่ก่อนการจัดงาน 
  3.9 ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด แม้แต่กิจกรรมทางการตลาดที่มีการวางแผนงานอย่างดีก็อาจมี
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมเกิดขึ้นได้ แต่ถ้ามีการประเมินค่าใช้จ่ายส่วนนี้เอาไว้ในงบประมาณของคุณก็จะท าให้
คุณมั่นใจได้ว่าจะไม่เกิดค่าใช้จ่ายที่คุณไม่เคยรู้มาก่อน 
  แม้ว่าค่าใช้จ่ายบางรายการนั้นคุณยังไม่สามารถก าหนดได้อย่างแน่นอน เช่น ถ้ายังไม่ได้
เลือกสถานที่ก็ไม่สามารถระบุค่าใช้จ่ายได้ แต่ก็จ าเป็นต้องตั้งงบประมาณโดยการตั้งจ านวนเงินที่มาก
ที่สุดเท่าที่สามารถจ่ายได้ไว้ก่อนที่จะท าการตัดสินใจในเรื่องนี้ 
 4. ก าหนดวันเวลาจัดงาน 
  แม้ว่าวันเวลาจัดกิจกรรมทางการตลาดจะถูกก าหนดขึ้นล่วงหน้าก็ตาม แต่ต้องมั่นใจ
ในการจัดงานดังกล่าวก่อนที่คุณจะยืนยันวันเวลาจัดงาน โดยต้องพิจารณาในประเด็นดังต่อไปนี้ 
  4.1 ก าหนดวันจัดงานที่ท าให้มีเวลาเพียงพอในการท างาน โดยทั่วไปควรมีเวลา
วางแผนงานล่วงหน้า ซ่ึงจะนานแค่ไหนขึ้นอยู่กับลักษณะงานที่จัด 

4.2 ระมัดระวังวันหยุดส าคัญและวันหยุดทางศาสนา 
  4.3 หลีกเลี่ยงช่วงเวลาหยุดของโรงเรียน เช่น ช่วงปิดภาคเรียนฤดูร้อน 

4.4 ตรวจสอบวันกับผู้ร่วมงานหลัก ๆ เช่น วิทยากร พรีเซนเตอร์ แขกวีไอพี 
  เมื่อคุณได้ก าหนดวันจัดงานและงบประมาณเรียบร้อยแล้ว คุณก็สามารถเริ่มจอง
ทีมงานภายนอกได้ เช่น ทีมงานจัดเลี้ยง ทีมรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 
 5. สร้างสรรค์แผนงานหลัก 
  เมื่อคุณสรุปเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายทั้งหมดและกรอบเวลาที่เกี่ยวข้องกับงานของคุณได้แล้ว   
ก็ถึงเวลาเริ่มจัดท าแผนงานที่แท้จริง การสร้างสรรค์แผนงานหลักจะท าให้คุณสามารถตรวจสอบได้ว่า 
งานทุกส่วนก าลังด าเนินไปตามแผนงานหรือไม่ แผนงานหลักของคุณควรรวมทุกส่วนของงานเอาไว้ 
ได้แก่ 
  5.1 การบริหารจัดการด้านสถานที่  การขนส่ง การจัดเลี้ยง เช่น สัญญาจ้าง 
ใบอนุญาตจัดงาน และการประกันภัย เป็นต้น 
  5.2 วิทยากรและพรีเซนเตอร์ เช่น การก าหนดตัวพิธีกร การยืนยันคิววิทยากร การเดินทาง
และการบริหารจัดการต่าง ๆ 

5.3 กิจกรรมและการแสดงภายในงานกิจกรรมทางการตลาด 
  5.4 การประชาสัมพันธ์และโปรโมทงานทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เช่น โปรโมทบน
เว็บเพจและออนไลน์ ปฏิทินงาน สิ่งพิมพ์ สื่อมวลชน ป้ายต่าง ๆ และโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 
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  5.5 การลงทะเบียน เช่น การลงทะเบียนออนไลน์ การจ่ายเงิน และการติดตาม 
การลงทะเบียนเข้างาน เป็นต้น 
  5.6 การบริหารจัดการสปอนเซอร์และพันธมิตร 

5.7 การบริหารจัดการทีมงานและการจัดสรรหน้าที่รับผิดชอบ 
  ในการวางแผนงานหลักคุณควรค านึงถึงการสร้างกรอบเวลาอย่างละเอียดด้วย  
การด าเนินงานทุกอย่างถึงจะราบรื่น โดยรวมไปถึงก าหนดเวลาที่ต้องส่งใบขออนุญาต นโยบายด้าน
การประกันภัย ก าหนดช่วงเวลาลงทะเบียน และก าหนดการอย่างละเอียดของวันงาน เพ่ือให้ทุกคน
ทีเ่กี่ยวข้องเข้าใจตรงกัน นอกจากนี้ต้องจัดท าแผนงานเป็นลายลักษณ์อักษร และบันทึกสิ่งต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นในระหว่างการด าเนินงานเอาไว้ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการท างานครั้งต่อไปส าหรับตัวคุณเอง
และทีมงาน เพราะจะช่วยให้ไม่เกิดข้อผิดพลาดหรือตกหล่นในจุดใดจุดหนึ่ง 
 6. บริหารจัดการทีมงาน 
  การจัดกิจกรรมทางการตลาดมีทีมงานหลายฝ่ายท างานร่วมกันในการดูแล
รายละเอียดของงาน 
 7. การจองสถานที่  
  เมื่อมั่นใจในวันเวลาจัดงานแล้ว ต้องจองสถานที่ให้เร็วที่สุดเท่าที่จะท าได้ เพราะงาน
ของคุณต้องก าหนดวันเวลาจัดงาน และสถานที่ ก่อนที่จะเริ่มท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์การจัด
กิจกรรมทางการตลาด ดังนั้น ภารกิจนี้จึงต้องเสร็จสมบูรณ์ในช่วงเวลาของการวางแผนงานให้เร็วที่สุด
เท่าที่จะเป็นไปได้ และวันเวลาจัดงานของคุณควรมีความยืดหยุ่นได้บ้าง รวมถึงสถานที่จัดงานก็ควร
เปิดกว้างและมีความหลากหลายด้วย เพ่ือเป็นทางเลือกนั่นเอง ทั้งนี้ยังมีรายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ต้อง
พิจารณาในการเลือกสถานที่ ได้แก่ 
  7.1 การเข้าถึงของผู้มาร่วมงาน สถานที่จัดงานควรอยู่ในที่ซึ่งผู้มาร่วมงานสามารถ
เดินทางมาร่วมงานได้ง่าย และมีลิฟต์หรือบันไดเลื่อน รวมถึงมีห้องน้ าแยกชายหญิงอย่างเพียงพอ
เหมาะสมกับจ านวนผู้มาร่วมงาน อาจต้องมีห้องส ารองส าหรับล่ามด้วยในกรณีที่ ใช้ภาษาที่
กลุ่มเป้าหมายอาจไม่เข้าใจข้อมูลที่ต้องการสื่อสาร สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่คุณต้องพิจารณาในการเลือก
พ้ืนที่เพ่ือให้ผู้มาร่วมงานได้รับความสะดวกสบายมากท่ีสุด 
  7.2 ขนาดของพ้ืนที่ งานที่มีผู้มาร่วมงาน 50 คน ย่อมต้องการพื้นที่ต่างจากงานที่มีผู้
มาร่วมงาน 500 คน ดังนั้นจึงต้องเลือกขนาดพ้ืนที่จัดงานให้เหมาะสมกับจ านวนผู้มาร่วมงาน รวมถึง
คุณต้องพิจารณาเพิ่มเติมด้วยว่าต้องการห้องท่ีแยกออกมาส าหรับการประชุมกลุ่มย่อยด้วยหรือไม่ 
  7.3 ที่จอดรถ สถานที่จัดงานควรมีที่จอดรถส าหรับผู้มาร่วมงานอย่างเพียงพอ หรือ
สามารถเดินทางโดยรถโดยสารสาธารณะได้ง่ายและสะดวก 
  7.4 การประกันภัย ควรพิจารณาว่าต้องซื้อประกันภัยแบบแยกหรือไม่ รวมถึง
หลักเกณฑ์ความรับผิดชอบของบริษัทประกันภัยเป็นอย่างไร 
  7.5 ระบบภาพและเสียง หากงานที่จัดต้องใช้เครื่องเสียง ต้องมั่นใจว่า พ้ืนที่ที่เลือก
นั้นสามารถติดตั้งระบบเสียงได้ง่าย เช่นเดียวกันกับอุปกรณ์ Wi-Fi และการเชื่อมต่อโทรศัพท์มือถือ
หรือเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ที่ต้องใช้ในงาน 
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  7.6 ค่าใช้จ่าย ควรพิจารณาในประเด็นเหล่านี้ เช่น ค่ามัดจ าสถานที่เป็นจ านวนเงิน
เท่าได ซึ่งโดยปกติจะไม่เกินร้อยละ 50 ของค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ นอกจากนี้ยังมีค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม
อีกหรือไม่ อาทิ ค่ากระแสไฟฟ้า ค่าเช่าอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในห้องจัดงาน รวมถึงคุณจะได้รับเงินคืนเท่า
ไดหากคุณจ าเป็นต้องยกเลิกการจอง ซึ่งส่วนใหญ่จะก าหนดตามระยะเวลาที่คุณยกเลิกการจอง หาก
ยกเลิกใกล้วันจัดงาน อาจไม่ได้รับเงินคืน 
 8. การสร้างตราสินค้าผ่านกิจกรรมทางการตลาด 
  หากต้องการให้งานของคุณมีความโดดเด่น ต้องเลือกแนวคิดที่กระตุ้นความสนใจและ
มีความเหมาะสมกับช่วงเวลานั้น ๆ ซึ่งหมายถึงต้องมีแนวคิดที่เต็มไปด้วยพลังและความคิดสร้างสรรค์ 
รวมถึงคุณต้องรักษาแนวคิดนี้ไว้อย่างดีด้วยการใช้ชื่องานที่สอดคล้องกัน เพราะชื่องานเป็นสิ่งที่ดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อออนไลน์ คุณควรใช้วิธีระดมความคิดในการตั้ง
ชื่องาน และควรพิจารณาในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ งานของคุณแตกต่างจากงานอ่ืน ๆ ในกลุ่มสินค้า
ประเภทเดียวกันอย่างไร คุณต้องการสื่อถึงอะไรผ่านงานนี้ และอะไรคือองค์ประกอบหลักของงานคุณ 
  8.1 สร้างแท็กไลน์  (Tagline) เมื่อได้ชื่องานแล้วคุณควรสร้างแท็กไลน์ซึ่งเป็น
ข้อความสั้น ๆ ที่สร้างการจดจ าตราสินค้าและอธิบายถึงงานของคุณข้ึนมาด้วย 
  8.2 ออกแบบโลโก้ ขั้นตอนสุดท้ายคือ การสร้างสรรค์โลโก้เพ่ือแสดงและสื่อสารถึง
งานของคุณ ซึ่งโลโก้นั้นสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างตราสินค้าได้เป็นอย่างดี โดยจะท าให้
กลุ่มเป้าหมายจดจ างานของคุณในสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ได้ทันที ไม่ว่าจะเป็นเสื้อยืด ขวดน้ า หรือ
กระเป๋า เป็นต้น 
  เมื่อมีชื่องานแท็กไลน์และโลโก้แล้ว ต้องใช้สิ่งเหล่านี้เป็นส่วนประกอบส าคัญในการ
ท าการตลาดของคุณ คนที่ไม่คุ้นเคยกับองค์กรก็จะเริ่มจดจ าตราสินค้าของคุณ และจ าได้ว่ากิจกรรม
ทางการตลาดดังกล่าวก าลังจะเกิดข้ึน 
 9. การจัดหาพันธมิตรและสปอนเซอร์ 
  มีองค์กรที่คุณสามารถร่วมมือด้วยหรือเลือกมาเป็นสปอนเซอร์เพ่ือช่วยออกค่าใช้จ่าย
บางส่วนและเพ่ิมศักยภาพของงานหรือไม่ นอกจากนี้ เมื่อคุณร่วมมือกับคนหรือกลุ่มอื่น ๆ ที่เข้ามาเป็น
สปอนเซอร์ พวกเขาจะมีส่วนในการช่วยกระจายข่าวและท าให้งานประสบความส าเร็จมากขึ้นด้วย   
ในการจัดหาพันธมิตรและสปอนเซอร์คุณต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
  9.1 หาสปอนเซอร์ร่วมงานเพ่ือจัดหางบประมาณในการจัดงานบางส่วน ซึ่งสามารถ
เลือกสรรได้ ตั้งแต่องค์กรระดับชาติที่อาจจะช่วยสนับสนุนอาหารเย็นหรือสิ่งของส าหรับการจัดงาน  
ไปจนถึงธุรกิจท้องถิ่นที่สามารถสนับสนุนสินค้าหรือบริการ เช่น ดอกไม้ตกแต่งสถานที่ ของรางวัล เป็นต้น 
  9.2 ร่วมมือกับองค์กรในชุมชนที่สามารถสนับสนุนสถานที่จัดงาน ช่วยเหลือเรื่องการ
บริหารจัดการ หรือจัดสรรเจ้าหน้าที่มาช่วยงาน 
  หากก าลังมองหาธุรกิจเพ่ือมาเป็นสปอนเซอร์ของงาน ควรจ าไว้ว่าพวกเขาอยาก
ร่วมมือมากขึ้นหากพวกเขาได้เห็นประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน การมีสปอนเซอร์ที่เต็มใจที่จะพูด
แทนคุณนั้นเป็นเรื่องที่ดีมาก แต่ถ้าไม่มีคุณก็ต้องเตรียมข้อเสนอที่กระตุ้นความสนใจและท าให้เกิด
ความสนับสนุนในทันทีที่คุณร้องขอความสนับสนุนออกไป 
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 10. การเลือกใช้เครื่องมือไอเอ็มซีเพื่อสนับสนุนการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
    แม้งานของคุณจะมีวิทยากรหรือการแสดงที่น่าสนใจ ยังคงต้องมีการกระจาย
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับงานเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมาร่วมงาน การโปรโมทกิจกรรมทางการตลาดเริ่มต้น
ด้วยการประกาศบนหน้าเว็บไซต์ ข้อความสั้นๆ ในจดหมายข่าวหรืออีเมล เพื่อแจ้งวันเวลาจัดงานก่อน 
จากนั้นจึงกระจายข่าวทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ ผ่านสื่อมวลชน และพยายามกระตุ้นให้มีการ
ลงทะเบียนอย่างต่อเนื่อง องค์ประกอบที่คุณควรใส่ไว้แผนงานไอเอ็มซี ได้แก่ การประกาศทางเว็บเพจ  
การโฆษณา สื่อโซเชียล การท าสื่อ ณ จุดจัดงาน การกระจายข่าวทางอีเมล การติดชื่อแบรนด์โลโก้ 
และค าขวัญ การติดต่อนักข่าวและสื่อมวลชน สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ โดยแผนการสื่อสารของคุณจะไม่เสร็จ
สมบูรณ์หากปราศจากการขอบคุณในช่วงหลังเสร็จสิ้นงาน การสรุปผลการจัดงานให้แก่สปอนเซอร์
และแสดงความขอบคุณ รวมถึงจัดท าบทความเกี่ยวกับสาระส าคัญหรือความส าเร็จของงานถือว่าเป็นสิ่งที่ต้องท า 
 11. การก าหนดรายละเอียดในวันงาน 
   เพ่ือความมั่นใจว่าได้จัดเตรียมทุกอย่างไว้พร้อมแล้ว ควรจัดท าก าหนดการซึ่งจะเป็น
สิ่งที่ช่วยให้คุณด าเนินการทุกอย่างได้อย่างครบถ้วนและทันเวลา ตั้งแต่การติดตั้งจนถึงการรื้อถอนงาน 
ควรเพ่ิมเติมทุกรายละเอียดเข้าไปในก าหนดการ แม้ว่าสิ่งนั้นจะเป็นเพียงเรื่องเล็กน้อยก็ตาม เพราะจะช่วยให้
คุณสามารถควบคุมทุกสิ่งทุกอย่างในงานได้ 
 12. การสรุปรายละเอียดของงาน 
   ก่อนถึงวันจัดงาน 1 สัปดาห์ต้องสรุปรายละเอียดของงานทั้งหมดและตรวจสอบเพ่ือ
ยืนยันว่างานทุกส่วนด าเนินไปอย่างถูกต้องและตรงตามแผนงานที่ก าหนดไว้ เช่น ตรวจสอบกับผู้ที่น า
สินค้ามาร่วมจ าหน่ายในงานว่ามีความพร้อมและมีข้อมูลทุกอย่างตามที่ต้องการแล้ว  ยืนยันแผนงาน
และกรอบเวลาในการติดตั้งงานกับทางสถานที่จัดงาน ทดสอบอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่จะใช้งาน เช่น ระบบ
ซอฟต์แวร์ หรือระบบภาพและเสียง จัดท าก าหนดการด าเนินการขั้นสุดท้ายและเอกสารตรวจสอบ
รายการต่าง ๆ ส าหรับทีมงานและผู้ร่วมงานที่เกี่ยวข้องกับทุกฝ่าย แก้ไขจุดที่บกพร่องหรือจุดที่หละหลวม 
เพ่ือไม่ให้เกิดปัญหาเมื่อท างานจริง 
 13. การประเมินผลความส าเร็จของกิจกรรมทางการตลาด  
    เมื่อคุณก าหนดเป้าหมายของกิจกรรมทางการตลาด ต้องค านึงถึงวิธีการประเมินผล
ด้วยว่าจะใช้วิธีการไหนตรวจสอบว่าบรรลุเป้าหมายเหล่านั้นหรือไม่ ซึ่งปัจจุบันมีซอฟต์แวร์การบริหาร
จัดการกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ และโซเชียลมีเดียที่สามารถช่วยในการประเมินผลได้ เช่น คุณสามารถ
ติดตามผลจากผู้มาร่วมงานและพนักงานขาย เช่นเดียวกับการตรวจสอบเกี่ยวกับความประทับใจของ  
ผู้มาร่วมงานและการพูดถึงกิจกรรมทางการตลาดของคุณจากฟีดแบ็ก (Feedback) ออนไลน์บนโซเชียลมีเดีย 
โดยอาจใช้กฎเกณฑ์ท่ีเป็นสากลเกี่ยวกับการตัดสินว่า กิจกรรมทางการตลาดประสบความส าเร็จหรือไม่ 
นั่นคือ ถ้าผู้มาร่วมงานกลับไปอย่างมีความสุขและรู้สึกว่า พวกเขาต้องการอยู่ในงานของคุณ นั่น
หมายถึงคุณประสบความส าเร็จในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั่นเอง 
 สรุป 
 การวางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาดทั้งสองตอนจะช่วยในเรื่องของการก าหนดแนว
ทางการท างานของนักการตลาดและผู้จัดกิจกรรม ดังนั้นกิจกรรมทางการตลาดนั้นถือว่าเป็นกิจกรรมที่
ใช้ในการบริหารตราสินค้าในยามที่เกิดเศรษฐกิจวิกฤตเช่นนี้ เพราะหากเปรียบเทียบกับการท าโฆษณา
แล้วมีความคุ้มค่ามากเม่ือเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่สูญเสียไป 
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ตัวอย่างการจัด Event Marketing ที่ประสบความส าเร็จและสร้างชื่อเสียง
ให้กับประเทศไทย  

 ส าหรับการสร้างอีเวนท์ให้โดดเด่น มีค่า น่าจดจ า (Memorable Event)” นั้น เกรียงไกร  
กาญจนะโภคิน ได้แนะน าไว้ 5 แนวทาง ได้แก่ 1.The First สร้างสิ่งที่ยังไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน 
แนวความคิดนี้ถือเป็นความท้าทายบรรดาครีเอทีฟมาก ว่าท าให้เกิดขึ้นได้จริงหรือไม่ อีเวนท์นี้ส าเร็จ
หรือไม่ จะสร้างชื่อเสียงโด่งดังเท่ากับหรือมากกว่าสิ่งที่เคยเกิดขึ้นหรือไม่ 2. Different พลิกแพลงจาก
สิ่งที่เคยเกิดขึ้นแล้วท าได้โดยหาจุดต่าง 3.The Most สร้างสรรค์อีเวนท์ให้เป็นที่น่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็น
เก่าที่สุด เล็กที่สุด ใหญ่ที่สุด ยาวที่สุด ฯลฯ เป็นแนวทางที่เกิดขึ้นในประเทศไทยบ่อยที่สุด เป็นวิธีการ
สร้างสรรค์อีเวนท์ที่มีประสิทธิภาพ กลยุทธ์นี้เป็นเรื่องที่คิดได้ง่ายและท าได้ 4. Excitement ความตื่นเต้น
หวาดเสียวใคร ๆ ก็ชอบดู เพราะหาดูได้ไม่ง่ายนัก เป็นอีกวิธีการคิดที่น ามาสร้างสรรค์อีเวนท์ที่น่าเลือกใช้ 
มากที่สุด แต่ High Risk ก็ได้ High Return และ 5. Famous การดึงคนที่มีชื่อเสียงมาร่วมงานอีเวนท์ 
เป็นหนึ่งในวิธีการที่ท าให้งานอีเวนท์ตกเป็นข่าว กลยุทธ์นี้ใช้กันอย่างแพร่หลายได้ง่ายที่สุด โดย
ตัวอย่างการจัด Event Marketing ที่ประสบความส าเร็จและสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทย ได้แก่ 
 1. “วัดร่องขุ่นไลท์เฟส ตอน ปฐมบท” (Wat Rong Khun Light Fest, 
Episode : Begins)  
  การผสมผสานผลงานสถาปัตยกรรมพุทธศิลป์ระดับโลกและนวัตกรรมสุดล้ าระดับโลก 
กับสุดยอดโชว์มัลติมีเดียระดับเวิลด์คลาสแห่งปี โดยครั้งแรกที่จะได้เห็นวัดร่องขุ่นในยามค่ าคืน      
โดยร่วมมือกับ อาจารย์เฉลิมชัย โฆษิตพิพัฒน์ ศิลปินแห่งชาติผู้สร้างวัดร่องขุ่น ส าหรับรายได้ส่วน
หนึ่งจากการจ าหน่ายบัตรเข้าชมมอบให้โรงพยาบาลเชียงรายประชานุเคราะห์   
  โดยพื้นที ่จ ัดแสดงมีทั ้งหมด 6 โซน เริ ่มต้นที ่ หนทางสู ่สรวงสวรรค์ บอกเล่า
เรื่องราวของจิตรบริสุทธิ์ที ่ได้เจริญสู่แดนทิพย์วิมาน หลังได้ละซึ่งกิเลสตัณหาประหนึ่งบัวพ้นน้ า 
ที่มาพร้อมกับความสุขอิ่มเอมใจ ต่อด้วยโซนที่ 2 ปากพญามารขุมนรก ขุมนรกจุดเชื่อมต่อสู่สรวง
สวรรค์ มีเพียงจิตรที่บรรลุธรรมเท่านั้นถึงจะได้เดินทางสู่พุทธภูมิเบื้องหน้า ที่มาพร้อมแสงสีเสียง
ร้อนแรง พร้อมด้วยเปลวไฟพวยพุ่งที่ท าหีรับรู้ถึงความทรมานในขุมนรก โซนที่ 3 บ่อน้ าอธิษฐานจิต 
แสงแห่งแรงอธิษฐานน าแสงสว่างมาสู่ภายในจิตใจที่ท าให้รู้สึกสงบ ต่อไปที่โซนที่ 4 ต้นโพธิ์แห่งการตรัสรู้ 
การเล่าขานต านานพระพุทธเจ้า แสงเสียงที่ชวนให้นึกถึงการชนะมารก่อนการตรัสรู้ของพระองค์ โซนที่ 5 
สังสารวัฏ บอกเล่าถึงสัจธรรมของชีวติ การเกิดแก่เจ็บตาย การหลุดพ้น ส้วนแต่ต้องพ่ึงอริยสัจ 4 และโซน
สุดท้าย ที่ผู้เข้าชมทุกท่านต้องมานั่งประจ าเพ่ือชมการแสดงมัลติมีเดียผสมผสานการแสดงแบบมิวสิคเคิล  
  การจัดงานนี้ แสดงให้เห็นถึงความตื่นตาตื่นใจด้วยแสง สี เสียง ที่ยิ่งใหญ่ที่สุดของ
จังหวัดเชียงราย เพ่ือเชิดชูงานศิลปะไทยให้เป็นที่ชื่นชมกล่าวขานไปทั่วโลก และประกาศศักยภาพ
ความเก่งความสามารถของคนไทย สร้างประโยชน์และชื่อเสียงให้กับประเทศไทย ร่วมขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นจากการจัดงานอีเว้นท์  พร้อมเปิดฉากแสดงรับลมหนาวในรอบ
พรีเมียร์ด้วยการเนรมิตร 6 จุดแลนด์มาร์ค “วัดร่องขุ่น” ให้มีชีวิตเปลี่ยนสี เปล่งแสง ชวนให้นักท่องเที่ยว
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ทั้งในประเทศและต่างชาติมาสัมผัสกับความมหัศจรรย์และความงดงามของสถาปัตยกรรมพุทธศิลป์
ของ “วัดขาว” ที่ติด 1 ใน 10 “วัดที่สวยที่สุดในโลก” ให้ได้ชมกันในยามค่ าคืนเป็นครั้งแรก ที่สร้าง
รายได้การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายมากกว่า 740 ล้านบาท ตลอดจัดการแสดง อีกทั้งรายได้ส่วนหนึ่ง
ยังมอบให้กับการกุศลอีกด้วย 
 

แผนภาพที่ 3 - 1 “วัดร่องขุ่น ไลท์ เฟส ตอน ปฐมบท” อลังการตระการตามัลติมีเดียโชว์ เชิดชูงานศิลปะชาติไทย 

  

ที่มา : วัดร่องขุ่น ไลท์ เฟส ตอน ปฐมบท, ออนไลน์, 2563 

 2. “Thailand Street Food Festival 2020”  
  โดยโครงการดังกล่าวนี้จัดขึ้นเพ่ือส่งเสริมศักยภาพให้อุตสาหกรรมท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย ที่มีมูลค่ากว่าปีละ 3 ล้านล้านบาท ให้แข็งแกร่งยิ่งขึ้น ซึ่งโครงการดังกล่าวนี้เกิดขึ้นจาก
ความร่วมมือของทั้งภาครัฐและเอกชนทุกภาคส่วนทั้งระดับประเทศและระดับท้องถิ่นได้ร่วมผลักดัน
เพ่ือขับเคลื่อนภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศให้ยั่งยืนสู่อนาคตที่ผ่านมา สตรีทฟู้ดของไทยเราโด่งดังไป
ทั่วโลก โดยได้รับการจัดอันดับจากสถาบันระดับโลกมากมาย อาทิ ส านักข่าว CNN จัดอันดับให้
กรุงเทพฯ เป็นเมืองที่มีอาหารริมทางหรือสตรีทฟู้ด ดีที่สุดในโลก เพราะมีรสชาติอร่อย หลากหลาย 
และมีชื่อเสียง นักท่องเที่ยวสามารถเสาะหาอาหารได้ตลอดทั้งวันทุกพ้ืนที่ ในราคาย่อมเยา ในปี 2560 
ที่ผ่านมาภาพรวมตลาดอาหารริมทางในประเทศไทย หรือสตรีทฟู้ด มีมูลค่า 276,000 ล้านบาท เติบโต
จากปี 2559 ถึง 4.3% และยังเติบโตต่อเนื่องอีก 4 ปีติดต่อกัน โดยคาดว่าจะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นเป็น 
340,000 ล้านบาท ในปี 2564 คิดเป็นอัตราขยายตัวเฉลี่ย 5.3% ต่อปีจากการประเมินในปี 2559      
มีผู้ประกอบการอิสระที่ด าเนินธุรกิจร้านอาหารริมทางประมาณ 103,000 ร้าน คิดเป็น 69% ของ
ร้านอาหารทั้งหมด และเป็นมูลค่าราว 228,000 ล้านบาท โดยมีอัตราเติบโตเฉลี่ย 5.4% ต่อปี"โอกาสนี้ 
รัฐบาลได้จัดให้มีโครงการ “Thailand Street Food Festival 2020” เพ่ือเป็นเวทีโปรโมทการ
ท่องเที่ยวด้านอาหารของประเทศไทย Gastronomy Tourism เนื่องจาก Street Food เป็นหัวใจ
หลักในการขับเคลื่อน เพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจฐานราก โดยประมาณการว่าจะมีเงินหมุนเวียนประมาณ
กว่า 500 ล้านบาท ตลอด 2 วันของการจัดงาน" รัฐบาล ได้มีนโยบายส่งเสริมกิจกรรม “วอล์คก้ิงสตรีท” 
(walking street) ในพื้นที่กรุงเทพฯ และพ้ืนที่ส าคัญทั่วประเทศ เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวและกระตุ้น
เศรษฐกิจ ตามนโยบายของ พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี ซึ่งถือเป็นโอกาสดีที่ครั้งนี้

https://www.google.co.th/url?sa=i&url=http://www.onedeedee.com/artcraft/17759/&psig=AOvVaw2JEVq0XyHkcxKfslA43VA0&ust=1585470641447000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCLjMj9DgvOgCFQAAAAAdAAAAABAJ
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หน่วยงานของทั้งภาครัฐและเอกชนจะได้มาร่วมกันผลักดันโครงการ การท่องเที่ยว เชิงอาหาร (Street 
food) ในประเทศไทยผ่านโครงการ "Thailand Street Food Festival 2020" เชื่อมั่นว่าจะเป็นการ
ช่วยยกระดับและส่งเสริมประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวในระดับสากล 

แผนภาพที ่3 - 2  “Thailand Street Food Festival 2020” 

  
ที่มา : Thailand Street Food Festival 2020, ออนไลน์, 2563 

 3. “จังหวัดบุรีรัมย์เมืองแห่งสปอร์ตซิตี้”  

  ผู้ว่าราชการจังหวัดบุรีรัมย์ กล่าวว่า ปี 2562 จังหวัดบุรีรัมย์มีการจัดงานด้านกีฬา
เกิดขึ้นตลอด โดยที่ผ่านมามีทั้งงานวิ่งและปั่นจักรยานเป็นประจ าเกือบทุกสัปดาห์ และจะมีอย่าง
ต่อเนื่อง ส่งผลให้ช่วง 10 ปีที่ผ่านมาจังหวัดบุรีรัมย์มีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างมาก สะท้อนจากดัชนีชี้
วัดรายได้ต่อหัวของประชากรในจังหวัดสูงขึ้น ซึ่งปี 2551 ประชากรมีรายได้ต่อหัวเฉลี่ย 35,000 บาท/เดือน 
ขณะที่ปี 2561 อยู่ที่ 69,000 บาท/เดือน ประกอบกับที่ผ่านมาธุรกิจที่พักเติบโตขึ้นมาก แต่ยังไม่
สามารถตอบสนองต่อปริมาณนักท่องเที่ยวที่เข้ามาในช่วงอีเวนท์ขนาดใหญ่ได้ จนกระทั่งล้นไปจังหวัด
ข้างเคียง เช่น สุรินทร์ นครราชสีมา เป็นต้น “จุดขายของจังหวัดบุรีรัมย์ที่เป็นปัจจัยสนับสนุนในการ
จัดกิจกรรมทางการกีฬา คือ ช่วงเช้าอากาศดี เป็นเจ้าบ้านที่ดี มีน้ าใจ มีการออกมาเชียร์และให้ก าลังใจ
ในกิจกรรมกีฬาต่าง ๆ รวมถึงดูแลการอ านวยความสะดวกเป็นอย่างดี ซึ่งอีเวนต์ใหญ่ที่เกิดขึ้น คือ งานบุรีรัมย์ 
มาราธอน ที่มีผู้ลงทะเบียน 25,000 คน  

แผนภาพที่ 3 - 3 จังหวัดบุรีรัมย์เมืองแห่งสปอร์ตซิตี้ 

 

ที่มา : บุรีรัมย์จัด 64 อีเวนต์ ลุยสปอร์ตซิตี้ โมโตจีพ-ีวิ่ง, ออนไลน์, 2562 

https://www.google.co.th/url?sa=i&url=https://www.tatcontactcenter.com/th/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1/484&psig=AOvVaw1g9a6WhfqQomJwrY1K4wC6&ust=1586235779499000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCJDwjYKD0-gCFQAAAAAdAAAAABAD
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 4. “The 34th Bangkok International Motor Show”  
  The 34th Bangkok International Motor Show  จัดแสดง ณ ชาเลนเจอร์ 1-3 
อิมแพค เมืองทองธานี เป็นการออกแบบยนตรกรรม เป็นการออกแบบที่อาศัยหลักการยศาสตร์ เพ่ือ
พัฒนาการออกแบบให้เข้ากับสรีระและความสะดวกสบายของมนุษย์ นอกจากนั้นศิลปกรรม ทั้งใน
ด้านอุตสาหกรรมและการออกแบบการขนส่งเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยผลักดันการออกแบบยนตรกรรม     
ที่สวย ล้ าสมัย และหลากหลาย ในทุกวันนี้ การออกแบบรถยนต์ นับได้ว่าเป็นแฟชั่นอย่างหนึ ่ง     
ที่คนให้ความสนใจ และงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ เปรียบเสมือนเวทีแฟชั่นแห่ง
อุตสาหกรรมยานยนต์ ที่สร้างสีสันในฤดูกาลแห่งยานยนต์ โดยมีผู้เข้าชมรวม  1,756,121 คน  

แผนภาพที่ 3 - 4 The 34th Bangkok International Motor Show 

  
ที่มา : บริษัท คูดี จ ากัด, 2560 

 5. “Thailand Friendly Design” 

  เมื่อวันศุกร์ที่  1 ธันวาคม 2560 ณ  Hall 1-2 ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุม     
อิมแพ็ค เมืองทองธานี ถนนแจ้งวัฒนะ จังหวัดนนทบุรี พลเอก อนันตพร กาญจนรัตน์ รัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ (รมว.พม.) เป็นประธานในพิธีเปิดงาน       
วันคนพิการสากล ประจ าปี 2560 ภายใต้ประเด็นหลัก “การเปลี่ยนผ่านสู่สังคม ที่ยั่งยืนส าหรับทุกคน” 
และงานมหกรรมอารยสถาปัตย์และนวัตกรรมสุขภาพเพ่ือคนทั้งมวล ครั้งที่ 2 (Thailand Friendly 
Design Expo 2017) พร้อมมอบโล่ประกาศเกียรติคุณแก่คนพิการต้นแบบ หน่วยงานและองค์กรที่ให้
การสนับสนุนงานคนพิการดีเด่น สถานที่ดีเด่นที่เอ้ือต่อคนพิการ และการมอบป้ายประกาศเกียรติคุณ
องค์กรส่งเสริมอารยสถาปัตย์แห่งปี รวมทั้งสิ้น 189 รางวัล โดยกระทรวง พม. โดยกรมส่งเสริมและ
พัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ (พก.) ร่วมกับสมาคมสภาคนพิการแห่งประเทศไทย และมูลนิธิ
อารยสถาปัตย์ ร่วมกันจัดงาน โดยมีคณะผู้บริหารกระทรวง พม. พร้อมด้วยอธิบดีกรมส่งเสริมและ
พัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ และเจ้าหน้าที่ บุคลากร พก. ผู้แทนกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
กระทรวงคมนาคม สมาคมสภาคนพิการทุกประเภทแห่งประเทศไทย และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง      
เข้าร่วมงานจ านวนกว่า 1,500 คน 
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แผนภาพที ่3 - 5 Thailand Friendly Design 

  
ที่มา : บริษัท คูดี จ ากัด, 2560 

 6. “งานแสดงนิทรรศการ PEA” 

  คณะผู้บริหาร PEA ร่วมการประชุมวิชาการและนิทรรศการนานาชาติ “โครงการ
พลังงานและเทคโนโลยีที่ยั่งยืนอชแห่งเอเชีย 2560” หรือ “SETA 2017” ซึ่งจัดต่อเนื่องเป็นปีที่ 2 
ภายใต้แนวคิด “Towards A Low – Carbon Society” เพ่ือพัฒนาองค์ความรู้ด้านพลังงานและ
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นด้านอุตสาหกรรมไฮบริดและรถยนต์พลังงานไฟฟ้า โดยการไฟฟ้า
ส่วนภูมิภาคร่วมสนับสนุนงาน SETA 2017 และจัดแสดงนิทรรศการในงานดังกล่าว โดยจัด ณ 
หอประชุมไบเทคบางนา 

แผนภาพที่ 3 - 6 โครงการพลังงานและเทคโนโลยีที่ยั่งยืนอชแห่งเอเชีย 2560 

  
ที่มา : บริษัท คูดี จ ากัด, 2560 

 7. “The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show” 
  การจัดงาน “The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show” มหกรรม
ยานยนต์น าเข้าและรถมือสอง ครั้งที่ 5 ความยิ่งใหญ่เหมือนเดิม ครบรถจบในที่เดียว เลือกซื้อแล้วจด
ทะเบียนได้เลยเพราะ สมอ.ชัดเจนแล้ว พร้อมเต็มตากับรถซุปเปอร์คาร์ระดับโลก เต็มคันกับรถมือสอง
คัดคุณภาพมาตรฐาน และเต็มพิกัดความมันส์ของกิจกรรมต่าง ๆ อีกทั้งสินค้าแบรนด์เนมมือสองจาก
เซเลบริตี้ชื่อดังของเมืองไทย โดยจัดเมื่อวันพฤหัสบดีที่ 4 กรกฎาคม 2556 ณ ห้องกรุงเทพ 2 ชั้น 2 
โรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ แอท เซ็นทรัล พลาซ่า ลาดพร้าว 

https://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C
https://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C
https://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%AD.
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แผนภาพที่ 3 - 7 The 5th Bangkok Imported Car & Used Car Show” 

    

ที่มา : บริษัท คูดี จ ากัด, 2556 

 สรุป 
 จากตัวอย่างงานอีเว้นท์ที่ยกตัวอย่างไปแล้ว พบว่ามีผู้ให้ความสนใจในทุก ๆ กิจกรรม    
มีการร่วมมือกันทั้งภาครัฐและเอกชน บางกิจกรรมเป็นการสร้างประโยชน์ตอบแทนให้กับชุมชน      
บางกิจกรรมรวบรวมความรู้ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ สร้างคุณค่า สร้างมูลค่า และสร้างช่องทางในการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และรวมไปถึงการท าการตลาดให้ในระดับจังหวัด และระดับประเทศได้อย่าง
สร้างสรรคอี์กด้วย 

สรุป 
 จากที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น SMEs มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจในหลาย ๆ ด้าน 
ทั้งทางด้านการผลิต การจ้างงาน การลงทุน และการ ส่งเสริมการเป็นผู้ประกอบการ  แต่การด าเนิน
ธุรกิจนั้นย่อมมีอุปสรรคและข้อจ ากัดที่ผู้ประกอบการต้องด าเนินการแก้ไข เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนิน
ต่อไปได้อย่างมีศักยภาพ โดยทุก ๆ ธุรกิจย่อมต้องมีการท าการตลาด เพ่ือให้สินค้า ผลิตภัณฑ์ และ
บริการนั้นเป็นที่รู้จัก โดยการท าการตลาดจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อธุรกิจ โดยแต่ละธุรกิจต่างก็มีวิธีการที่
แตกต่างกันออกไป แล้วแต่ปัจจัย ความพร้อม และองค์ความรู้ที่ผู้ประกอบการมี ผู้วิจัยมีความสนใจที่
จะผลักดันให้ การท าการตลาดเชิงกิจกรรม หรือ Event Marketing เข้ามามีบทบาทในการท า
การตลาดของ SMEs เพราะจะท าให้แบรนด์สินค้าเหล่านี้สามารถโฆษณา ประชาสัมพันธ์กับกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างถูกกลุ่ม ถูกเวลา และสถานการณ์ อีกทั้งยังสามารถท าให้สินค้า และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
เป็นที่รู้จักในเวลาไม่นาน และสามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่งด้วย  
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บทที่ 4 

แนวทางการท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยั่งยืน 
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด – 19  ที่ขยายตัวเป็นวงกว้างนั้น ผู้วิจัยจึงจ าเป็น 
ต้องใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์แบบออนไลน์ เพ่ือเป็นการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) และ 
ลดความเสี่ยงการติดเชื้อไวรัส ผู้วิจัยจึงใช้วิธีสัมภาษณ์ผ่านระบบ Google Form ในการท าวิจัยเรื่อง 
“การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืนส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” ในครั้งนี้ 
โดยท าการสัมภาษณ์นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และสัมภาษณ์ผู้บริโภค      
เพ่ือรวมรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับ เพ่ือหาแนวทางที่ท าให้ SMEs สามารถน าการตลาดเชิงกิจกรรมไปใช้   
ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยศึกษาตามหัวข้อดังนี้ 
 1. ปัญหาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Main problems for SMEs) ในมุมมองของ
นักการตลาด 
 2. จุดมุ่งหมายและแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เพ่ือ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ตามทัศนคติของผู้จัดงาน 
 3. ความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่มีต่อ SMEs 
 4. ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการท าการตลาดเชิงกิจกรรม  
 5. ภาพรวมประโยชน์ทางตรงและทางอ้อมที่ได้จากการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม  
 6. ข้อเสนอแนะส าหรับรัฐบาลเพื่อการมีส่วนร่วมแบบบูรณาการ 
 7. สรุป 
 
ปัญหาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Main problems for SMEs)  
ในมุมมองของนักการตลาด 

 เมื่อพูดถึง SMEs อาจจะกล่าวได้ว่าพวกเขาเหล่านี้ถือเป็นก าลังส าคัญที่จะขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศไทยก้าวไปข้างหน้า โดยได้รับการส่งเสริม สนับสนุน ตลอดจนการออกนโยบาย
ต่าง ๆ จากหน่วยงานภาครัฐ อย่างไรก็ตามจากข้อมูลของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมที่มีการศึกษาวิจัย 
พบว่า SMEs ไทย ยังประสบปัญหาด้วยกันหลายด้านด้วยกัน โดยปัญหาด้านต่าง ๆ มีดังนี้ 
 1. ปัญหาด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม 
  เทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบและปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ซึ่ง SMEs ยังขาด
ความรู้พ้ืนฐานด้านเทคนิคอันทันสมัยที่น ามาสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งหากมี
การประยุกต์น าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้สามารถยกระดับธุรกิจ สร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
น ามาสู่การอยู่รอดของธุรกิจในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงได้ 
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 2. ปัญหาด้านเทคโนโลยีการผลิต 
  SMEs ส่วนใหญ่มักจะเสียเวลาไปกับเรื่องกระบวนการผลิตที่ไร้ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล มีการใช้ทรัพยากรได้ไม่เต็มที่  รวมไปถึ งการขาดแคลนเงินทุนส าหรับการซื้อ ปรับปรุง 
เครื่องจักร เข้ามาเพ่ิมศักยภาพในการผลิต ท าให้ไม่สามารถสนองความต้องการของตลาดได้ดีเท่าที่ควร 
  จุดเริ่มต้นของ SMEs โดยส่วนใหญ่อีกประการหนึ่งคือ การเริ่มต้นธุรกิจมาจากการ
ใช้เทคโนโลยีที ่ไม่ซับซ้อน การผลิต รวมถึงการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและผู ้ที ่เกี่ยวข้องในธุรกิจ     
จะอาศัยความช านาญเฉพาะด้านและปัจจัยทางภูมิศาสตร์หรือท าเลที่ตั้งกิจการที่ใกล้เคียงกับกลุ่มลูกค้า
และผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจเป็นจุดแข็งในการด าเนินงาน โดยทั่วไปวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
มักใช้เทคนิคการผลิตไม่ซับซ้อนเนื่องจากการลงทุนต่ า และผู้ประกอบการ พนักงานขาดความรู้พื้นฐาน
ที่รองรับเทคนิควิชาการที่ทันสมัย จึงท าให้ขาดการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ตลอดจนการพัฒนา
คุณภาพมาตรฐานที่ดี 
  แต่ในสถานการณ์จริง การขยายตัวทางธุรกิจไม่สามารถหลีกเลี่ยงการขยายตัวในด้านการผลิต 
ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของโรงงาน กระบวนการผลิตที่เปลี่ยนแปลงไป เครื่องจักรและอุปกรณ์ที่ทันสมัยขึ้น 
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการควบคุมกระบวนการผลิตทั้งในภาพรวมและหน่วยการผลิตย่อย และอ่ืน ๆ 
ส่งผลให้คนงานที่มีความเคยชินกับวิธีการท างานแบบเก่าจ าเป็นต้องยกระดับความรู้ความสามารถ
ในการใช้งานเทคโนโลยีที่สูงขึ้น ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับความสามารถในการปรับตัวได้ของคนงานแต่ ละคน
และประสิทธิภาพของการส่งเสริมอบรมพัฒนาความรู้ของ SMEs ในขณะเดียวกันกับที่มีการ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิต จุดเด่นในเรื่องความแตกต่างของผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจากฝีมือและ
ความช านาญเฉพาะจากการผลิตในปริมาณในจ านวนไม่มากซึ่งเป็นจุดเด่นของ SMEs ก็อาจจะถูก
ลดทอนความเข้มข้นลงไปเนื่องจากการผลิตที่เข้าสู่ระบบอุตสาหกรรมเต็มตัว 
 3. ปัญหาด้านการตลาด 
  SMEs มักขาดข้อมูลทางด้านการตลาด ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลคู่แข่ง ข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภค ท าให้การกระจายสินค้าเป็นอุปสรรค การท า
การตลาดเป็นไปได้ยาก นอกจากนี้คุณภาพผลิตภัณฑ์ยังมีความโดดเด่นไม่เพียงพอ ส่งผลให้ไม่เกิดการ
จดจ าผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภค 
 4. ปัญหาการอยู่ร่วมกับสังคม 
  ธุรกิจที่ดีคือธุรกิจที่อยู่ร่วมกับสังคมในอย่างสงบสุข สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ซึ่งกันและกัน 
SMEs หลายรายยังขาดการจัดการจัดสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นระบบในบริเวณรอบ ๆ สถานประกอบการ 
ท าให้เกิดความไม่สมดุลและไม่ก่อให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนในระบบเศรษฐกิจที่ต้องการ 
 5. ปัญหาด้านการเงิน 
  SMEs ยังขาดทักษะการบริหารการเงินและบัญชีที่ถูกต้อง ตลอดจนการเข้าถึงแหล่งเงินทุน 
ซึ่งสาเหตุดังกล่าวมากจากการขาดประสบการณ์และความน่าเชื่อถือของ SMEs ท าให้สถาบันทางการเงินและ
ธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ ต้องมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงแหล่งเงินทุน และการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อธุรกิจ 
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 6. ปัญหาด้านบุคลากร 
  แรงงานที่มีทักษะ ฝีมือมีจ านวนค่อนข้างจ ากัด รวมถึงยังขาดบุคลากรที่มีความช านาญ
ด้านการตลาด ประกอบกับระบบการบริหารการจัดการทรัพยากรบุคคลขาดการพัฒนาที่สม่ าเสมอ  
ท าให้ส่งผลต่อการผลิตและคุณภาพสินค้า 
 7. ปัญหาด้านการจัดซื้อและปัจจัยการผลิต 
  SMEs ยังขาดการจัดหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
รวมทั้งกระบวนการเพ่ือใช้ในการตรวจสอบ ตัดสินใจเลือกวัตถุดิบ ตัดสินใจเลือกผู้จัดจ าหน่ายในราคา
ที่สามารถยอมรับกันได้ ท าให้ต้นทุนการผลิตสูงขึ้นตาม ซึ่ งการขาดการปรับตัวในเรื่องดังกล่าวท าให้
ประสิทธิภาพของสินค้า และบริการไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่จะเป็นมากนัก 
 8. ปัญหาด้านการบริหารองค์กรและกลยุทธ์ 
  SMEs ไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบมาตรฐานการปฏิบัติงานองค์กร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรคู่แข่ง ท าให้ไม่สามารถสร้างกลยุทธ์ ก าหนดทิศทาง เป้าหมาย และ
ระยะเวลาในการปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน จึงไม่สามารถวัดผล
ความส าเร็จของการท าธุรกิจได้การเข้าสู่ Industry 4.0 นั้น SMEs จ าเป็นต้องมีการปรับตัวตามกับยุค
ที่เปลี่ยนแปลงไป อย่างไรก็ตามการก้าวไปสู่จุดนั้นได้ทุกภาคส่วนต้องให้ความส าคัญ มีการท างาน
ร่วมกันไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคเอกชน และผู้ประกอบการ SMEs 
 9. ปัญหาการเข้าถึงการส่งเสริมของรัฐ   
  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นจ านวนมากเป็นการจัดตั ้งกิจการที ่มี
รูปแบบไม่เป็นทางการ เช่น ผลิตตามบ้าน ผลิตในลักษณะโรงงานห้องแถว ไม่มีการจดทะเบียนโรงงาน 
ทะเบียนพาณิชย์หรือทะเบียนการค้า ดังนั้นกิจการหรือโรงงานเหล่านี้จึงค่อนข้างปิดตัวเองในการเข้า
มาใช้บริการของรัฐ หรือแม้แต่กิจการหรือโรงงานที่มีการจดทะเบียนถูกต้อง ก็มักไม่ค่อยอยากเข่ามายุ่ง
เกี่ยวกับหน่วยงานของรัฐ เนื่องจากปฏิบัติไม่ค่อยถูกต้องเกี่ยวกับการเสียภาษี การรักษาสภาพสิ่งแวดล้อม 
หรือการรักษาความปลอดภัยที่ก าหนดตามกฎหมาย นอกจากนี้ในเรื่องการส่งเสริมการลงทุนก็เช่นเดียวกัน 
แม้ว่ารัฐบาลจะได้ลดเงื่อนไขขนาดเงินลงทุนและการจ้างงาน หรือจูงใจให้วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมเสนอโครงการขอรับการส่งเสริมการลงทุนให้มากขึ้น แต่จากข้อมูลการศึกษาวิจัยพบว่า
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพียง 8.1 % เท่านั้นที่มีโอกาสได้รับการส่งเสริมการลงทุนจากรัฐบาล 
 10. ปัญหาข้อจ ากัดด้านบริการส่งเสริมพัฒนาขององค์กรภาครับและเอกชน  
  การส่งเสริมพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมที่ผ่านมา ได้ด าเนินการโดย
หน่วยงานของรัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง เช่น กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน  
กรมส่งเสริมการส่งออก ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาด
ย่อม บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย หอการค้าไทย สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
ตลอดจนสมาคมการค้าและอุตสาหกรรมต่าง ๆ อย่างไรก็ตามเนื่องจากอุตสาหกรรมขนาดกลางและ
ขนาดย่อมมีจ านวนมากและกระจายอยู่ทั่วประเทศ ประกอบกับข้อจ ากัดของหน่วยงานดังกล่าว เช่น 
ในเรื่องของบุคลากร งบประมาณ จ านวนส านักงานสาขาในภูมิภาค การให้บริการส่งเสริมสนับสนุน
ด้านต่าง ๆ จึงไม่อาจตอบสนองได้ทั่วถึงและเพียงพอ 
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 11. ปัญหาข้อจ ากัดในการรับรู้ข่าวสารข้อมูล   
  เนื่องจากปัญหาและข้อจ ากัดต่าง ๆ ข้างต้น วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
โดยทั่วไป จึงค่อนข้างมีจุดอ่อนในการรับรู้ข่าวสารด้านต่าง ๆ เช่น นโยบายและมาตรการของรัฐบาล 
ข้อมูลข่าวสารด้านการตลาด เป็นต้นมีกลไกจากภาครัฐและสถาบันเอกชนหลายๆ แห่งที่เอ้ือประโยชน์
แก่กิจการประเภท SMEs แต่ผู้ประกอบการยังไม่สามารถเข้าถึงหรือท าความเข้าใจได้มากพอที่จะ
น ามาใช้เป็นโอกาสในการสร้างจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบที่สูงขึ้นทางธุรกิจ ในด้านแหล่งเงินทุน ปัจจุบัน
มีธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย (ธพว.) , ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม และบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม (บสย.) เป็นหน่วยงาน
สนับสนุนทั้งในการกู้ยืมและค้ าประกัน ในด้านการการอบรมพัฒนาความรู้และการใช้สิทธิประโยชน์ 
เช่นทางภาษีอากร มีศูนย์ให้ค าปรึกษาทางการเงินส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง ขนาดย่อมและ
ประชาชน ศงป., และหน่วยงานอีกหลายแห่งที่ให้บริการข้อมูลความรู้ รวมทั้งในด้านการสนับสนุน
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการทั้งในประเทศและนอกประเทศ และสถาบันประกาศรับรองมาตรฐานต่าง ๆ 
ทีจ่ะสร้างจุดแข็งแก่ SMEs เช่นสถาบันรับรองมาตรฐาน ISO ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ฯลฯ 
  อย่างไรก็ก็ตาม การที่มีหน่วยงานสนับสนุนที่หลากหลายและแยกต่างหากจากกัน
ในลักษณะนี้ ก็อาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการ SMEs ที่เริ่มต้นธุรกิจใหม่หรือแม้แต่ด าเนินธุรกิจ
มาอย่างต่อเนื่องแล้วก็ตาม เข้าใจได้ว่าการขอรับการสนับสนุนเป็นเรื่องซับซ้อนและมีเงื่อนไขที่ค่อนข้างมาก
ในทางปฏิบัติ 
 12. ความสามารถในการแข่งขันกับการรุกของธุรกิจขนาดใหญ่  
  ระหว่างการขยายตัวทางธุรกิจ SMEs ก็เริ่มถอยห่างจากจุดแข็งพ้ืนฐานของธุรกิจที่มีอยู่
ออกไปสู่ภาวการณ์แข่งขันที่เปิดกว้างและสลับซับซ้อน SMEs หลายแห่งประสบความส าเร็จในการ
ขยายตัวด้วยการอาศัยการเป็น “นวัตกรรมใหม่” ของสินค้าหรือบริการของตนเป็นตัวชี้น าส าคัญใน
ความส าเร็จที่เกิดขึ้นแต่อย่างไรก็ตาม เมื่อผ่านการพิสูจน์แล้วว่าธุรกิจที่ด าเนินอยู่เป็นธุรกิจที่มีอนาคต
สดใส ไม่นานนักคู่แข่งขนาดใหญ่ก็จะรุกคืบเข้ามาสู่การแข่งเพ่ือยึดครองส่วนแบ่งที่มีอยู่ในตลาด 
ลักษณะการรุกคืบดังกล่าวจึงเป็นเรื่องใหญ่ที่ก าลังรอให้ SMEs ที่ประสบกับความส าเร็จมาแล้วเตรียมรับมือ
ต่อไป 
 13. ความมั่นใจในสินค้าและบริการ  
  ลูกค้าไม่มั่นใจในสินค้าและบริการท าให้มีการไตร่ตรองและระมัดระวังในการซื้อ 
ด้วยเกรงว่าสินค้าไม่มีมาตรฐานที่ดีพอ 
 14. ความหลากหลายของสินค้าในตลาด  
  ความหลากหลายของสินค้าในตลาดที่มีอยู่เป็นจ านวนมาก ส่งผลท าให้ผู้บริโภค
จดจ าสินค้า SMEs ได้ยากกว่าสินค้าชนิดเดียวกันตรายี่ห้ออ่ืน ๆ   
 15. การแสวงหาแหล่งเงินทุน   
  ผู้ประกอบการ SMEs ส่วนมากมักจะประสบปัญหาเรื่องการหาแหล่งเงินทุนส าหรับ
การขยายกิจการทั้งนี้นอกเหนือจากปัญหาเรื่องของเครดิตและการเขียนแผนธุรกิจที่ยังไม่ชัดเจน 
รวมถึงความสามารถในการแสวงหาทรัพย์สินหรือหลักทรัพย์เพ่ือค้ าประกันแล้ว ยังเนื่องมาจากเหตุผล
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ส าคัญอีกประการหนึ่งก็คือเรื่องของการวางระบบบัญชีในขณะเริ่มต้นธุรกิจ ผู้ประกอบกิจการส่วนมาก
มักไม่ได้เตรียมความพร้อมหรือให้ความส าคัญกับการจัดการระบบบัญชีของกิจการให้เป็นระเบียบ
ถูกต้องตามมาตรฐานการบัญชีที่รับรองเชื่อถือกันโดยทั่วไป โดยมักจะปล่อยปะละเลยให้บัญชีของ
กิจการสับสนยุ่งเหยิง ไม่สามารถตรวจสอบที่มาที่ไปของเงินได้ด้วยเหตุนี้เมื่อถึงเวลาที่กิจการมีความ
จ าเป็นที่จะต้องขยายกิจการหรือด้วยเหตุผลอ่ืนใดก็ตาม การขอสินเชื่อจากสถาบันการเงินจึงมักจะเกิด
อุปสรรคและข้อติดขัดต่างๆ โดยเฉพาะในเรื่องของเครดิตและมาตรฐานในการตรวจสอบ เนื่องจาก
สถาบันการเงินไม่เชื่อถือเอกสารทางการเงินที่กิจการน ามาแสดงประกอบเป็นหลักฐานการกู้ยืม  
ซึ่งในบางกรณีความไม่ชัดเจนของระบบบัญชียังส่งผลให้เกิดข้อสงสัยไปถึงความเป็นไปได้ของธุรกิจของ
ผู้ประกอบการนั้น ๆ ว่าจะสามารถด าเนินไปได้ด้วยดีจริงอย่างที่แจ้งบอกไว้ในแผนธุรกิจหรือไม่ 
ยิ่งไปกว่านั้นก็คือ อาจเกิดความเคลือบแคลงในตัวผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการด้วยว่า อาจจะน าเงินที่
กู้ยืมได้ไปใช้จ่ายผิดวัตถุประสงค์ แล้วสร้างความเสียหายจนไม่สามารถน าเงินมาช าระหนี้คืนได้ จนท าให้
เกิดเป็นยอดหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ใหม่ของสถาบันการเงินดังนั้น ในขั้นเริ่มต้นธุรกิจ ผู้ประกอบการ  
ที่มองว่าค่าใช่จ่ายที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางบัญชีของกิจการเป็นค่าใช้จ่ายส่วนเกิน เป็นเงินที่ ยัง
ไม่สมควรจ่ายในขั้นเริ่มต้น ไว้ค่อยมาคิดอ่านว่ากันอีกหลังในอนาคต ก็น่าจะลองพิจารณาเปรียบเทียบ
ผลได้ผลเสียดูอีกครั้ง 
 สรุป 
 จุดเริ่มต้นของ SMEs ส่วนมากมักจะมีที่มาจากธุรกิจในลักษณะครอบครัว ซึ่งเป็นหน่วยสังคม 
ที่โดยธรรมชาติแล้วจะมีความสามารถในการปรับเปลี่ยนและปรับปรุงโครงสร้างการบริหารจัดการต่าง ๆ 
ของกิจการ ได้ไม่รวดเร็วเหมือนอย่างกิจการที่มีพ้ืนฐานมาจากทุนที่อิสระ (จากครอบครัว)  วิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมมักขาดความรู้ในด้านการจัดการหรือการบริหารงานที่มีระบบ ใช้ประสบการณ์
จากการเรียนรู้โดยเรียนถูกเรียนผิดเป็นหลัก อาศัยบุคคลในครอบครัวหรือญาติพี่น้องมาช่วยงาน  
การบริหารในลักษณะนี้แม้มีข้อดีในเรื่องการดูแลที่ทั่วถึงหากธุรกิจไม่ใหญ่นัก แต่เมื่อกิจการเริ่มขยายตัว
หากไม่ปรับปรุงการบริหารจัดการให้มีระบบก็จะเกิดปัญหาขึ้นได้ ในกรณีธุรกิจของครอบครัวที่ด าเนิน
ธุรกิจก้าวมาถึงจุดที่ต้องการขยายตัวขึ้น ข้อจ ากัดที่จะพบอยู่เสมอก็คือการปรับระบบการท างานที่     
ไม่ทันกับความเปลี่ยนแปลงของปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ ที่ขยายใหญ่และเติบโตขึ้นขององค์กร ซึ่งเป็น
อุปสรรคส าคัญของการแข่งขันทางธุรกิจในยุคสมัยที่ต้องการการปรับตัวได้อย่างรวดเร็วและกระจาย
ความรับผิดชอบในการบริหารจัดการ 
 ข้อจ ากัดอีกประการหนึ่งของการบริหารจัดการในธุรกิจ SMEs ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับการ
บริหารจัดการแบบครอบครัวแฝงอยู่ด้วยก็คือ ปัญหาการหมุนเวียนเข้า-ออกของแรงงานที่อยู่ในระดับสูง 
ทั้งนี้เนื่องจากแรงงานที่มีฝีมือและมีความช านาญสูงมักจะเคลื่อนย้ายไปสู่ธุรกิจและอุตสาหกรรมที่มี
ขนาดใหญ่กว่าด้วยเหตุผลในเรื่องของผลตอบแทนและโอกาสที่ดีกว่าในแง่ความเจริญก้าวหน้าในหน้าที่
การงาน ซึ่งส่งผลให้ SMEs จ าเป็นต้องมีต้นทุนและความเสียหายอันเกิดจากการต้องเร่งพัฒนาฝีมือ
แรงงานใหม่เพ่ือให้ท างานได้ตามเกณฑ์มาตรฐานและมีความช านาญพอเพียงอยู่ตลอดเวลา 
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จุดมุ่งหมายและแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
เพื่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ตามทัศนคติของผู้จัดงาน 

 ทิพย์วรรณ วีระภุชงค์ รองกรรมการผู้จัดการบริษัท ไทยนครพัฒนา จ ากัด ประสบการณ์
การท างานมากกว่า 10 ปี กล่าวว่าในมุมมองของนักการตลาดและผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
คิดว่าผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีปัญหาที่ส าคัญในด้านเงินลงทุน น้อย  
ที ่มีอย่างจ ากัดและยังขาดความรู้ด้าน Event Marketing และกลยุทธ์ทางการตลาด และมองว่า 
การท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคัญต่อ SMEs อย่างยิ ่งแต่ที ่ย ังไม่สามารถเข้าถึงการท า
การตลาดเชิงกิจกรรมได้นั้นเป็นเพราะว่าไม่มีประสบการณ์ในการจัดอีเว้นท์หรือเข้าร่วมจัดงานดังกล่าว 
และมองว่าการตลาดเชิงกิจกรรมจะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จในธุรกิจได้เพราะเป็นช่องทาง
ที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภครู้จักสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงจากผู้ประกอบการและสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู ้บริโภคได้แต่ต้องวิเคราะห์ให้ถูกกลุ ่มเพราะผู ้บริโภคแต่ละกลุ ่มก็มีความต้องการในสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกันออกไป และ Event Marketing ยังสามารถโปรโมทสินค้าได้ ส่วนตามทัศนคติ
ของผู้จัดงานและนักการตลาดนั้น มีแนวคิดและแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ SMEs 
โดยวิเคราะห์ว่าช านาญและสนใจในด้านใด เจาะกลุ่มลูกค้าให้ถูกเป้าหมาย มีพื้นฐาน 4P น าเสนอ
สเกลที่เหมาะสมซึ่งจะท าให้กลุ่มผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และมีความเข้าใจสินค้าและเข้าถึงสินค้า
มากยิ ่งขึ้นพร้อมท าแผน Online Marketing ควบคู่ ส าหรับข้อเสนอแนะต่อรัฐบาลในการเข้ามา
บูรณาร่วมในการท าการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ควรมีการจัดอบรมของแต่ละอุตสาหกรรม หาแหล่งเงินทุน 
จัด Business matching 
 มนู ตระกูลวัฒนะ กิจกรรมการผู ้จัดการ บริษัท ซีคอน จ ากัด ด าเนินกิจการด้าน
บริหารธุรกิจรับสร้างบ้าน มีประสบการณ์การท างานมากกว่า 10 ปี กล่าวว่าในมุมมองของนักการ
ตลาดและผู ้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมคิดว่า SMEs มีป ัญหาที ่ส าคัญในด้านการ
ประสานงานกับทางราชการ ขาดการเข้าถึงข่าวมูลข่าวสารในการหาแหล่งงานและเมื ่อจัดงาน    
เชิงกิจกรรมของส่วนราชการ จุดอ่อนคือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ดีและทั่วถึง ท าให้กิจกรรมดี ๆ
ที ่ทุ ่มทุนงบประมาณไปแต่ได้กลุ ่มเป้าหมายที่น้อยเกิน ไม่คุ ้มกับงบประมาณที่ใช้ไป และมองว่า 
Event Marketing มีความส าคัญต่อ SMEs อย่างยิ่ง แต่เนื่องจากการที่ SMEs ยังไม่สามารถเข้าถึง
การท าการตลาดเชิงกิจกรรมได้เป็นเพราะข้อจ ากัดด้านการสื่อสารการโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่าง
ตรงกลุ่มเป้าหมายที่ทันสมัย รวดเร็ว กระชับ ได้ใจความการตลาดเชิงกิจกรรมจึงมีความจ าเป็นที่จะ
ช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จในธุรกิจได้เพราะเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์สู่กลุ่มเป้าหมาย 
ทั้งในและต่างประเทศ SMEs ที ่มีงบประมาณน้อยได้ใช้เป็นช่องทางสื่อสารไปยังตลาดที่กว้างขึ ้น
Event Marketing ได ้สื ่อสาร Two ways communicated กับผู ้บร ิโภค พ ่อค ้า  suppliers   
ตามทัศนคติของผู้จัดงานและนักการตลาด นั้นมีแนวคิดและแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรม
เพ่ือ SMEs ในด้านงบประมาณที่จะใช้ด าเนินกิจกรรมที่ต้องแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนจัดงานและส่วน
ประชาสัมพันธ์นอกจากจัดผู้ประกอบการ SMEs พบผู้บริโภคแล้ว น่าจะเปิดโอกาสให้พบ Suppliers 
Designer หน่วยงานต่าง ๆ ที่มาช่วยพัฒนาปรับปรุงให้สินค้าและบริการตรงกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น
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หน่วยงานของรัฐ เช่นมหาวิทยาลัยน่าจะจัดโปรแกรมให้นักศึกษาการจัดการการตลาดการออกแบบ 
ฯลฯ ลงไปช่วยธุรกิจ SMEs เพราะคนรุ่นใหม่จะมีมุมมองที่จะเข้าใจตลาด กลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่  
ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ของประเทศ ทั้งปัจจุบันและอนาคตอีกทั้งจัดให้มีงานแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ระหว่าง
SMEs ไทยและต่างชาติ เพ่ือพัฒนาต่อยอด แลกเปลี่ยนเทคโนโลยี ความรู้ ทั้งสินค้าและบริการซึ่งกันและกัน
อีกหนึ่งกิจกรรมควรจัดให้มี Trip เดินทางไปดูงานต่างประเทศและหรือให้ SMEs ต่างประเทศเดินทาง
มาเยี่ยมชม SMEs ในไทย ซึ่งเป็นการเปิดโลกทัศน์และเข้าใจตลาดต่างประเทศไปในตัว ซึ่งกลุ่มผู้บริโภค     
จะได้รับประโยชน์ในการท าการตลาดเชิงกิจกรรมและการจัดงานอีเว้นท์  คือ ผู้บริโภคจะเข้าถึงสินค้า
และบริการที่มีความแตกต่าง หลากหลาย โดยไม่ต้องมีพ่อค้าคนกลาง ท าให้ต้นทุนของ SMEs ย่อมเยา 
ส่งผลให้ผู้บริโภคได้สินค้าและบริการที่หลากหลายโดยตรงจากผู้ประกอบการในราคาที่ไม่สูงและ
สามารถจับต้องได้ 
 ดร.กวิล ชัยเกียรติ General Manager Advertising Agency กรรมการผู้จัดการ บริษัท 
เดลฟีส ฮากุโฮโด ประเทศไทย จ ากัด มีประสบการณ์ในสายงานมามากกว่า 10 ปี ส าหรับในมุมมอง
ของนักการตลาดและผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมแล้ว คิดว่าผู้ประกอบการ SMEs มีปัญหา   
ที่ส าคัญในการท าการตลาดเชิงกิจกรรมในด้านสถานที่ขายหรือจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่จ ากัด 
และยังไม่สามารถสร้างความมั่นใจให้คนมาจับจ่ายได้ พร้อมทั้งผู้บริโภคหันมาซื้อในช่องทางออนไลน์
มากขึ้น และมองว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคัญต่อ SMEs แต่ยังมีข้อจ ากัด และสาเหตุ 
ที่ท าให้ SMEs ถึงยังไม่สามารถเข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรมได้ เนื่องจากความปลอดภัยของ
สถานการณ์โรคติดต่อ Covid –19 จึงท าให้เกิดความไมม่ั่นใจในสถานการณ์ ส่วนแนวคิดของการตลาด
เชิงกิจกรรมนั้นจะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จในธุรกิจได้เพราะเป็นช่องทางที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภค
รู้จักสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงจากผู้ประกอบการ ได้เห็น ได้จับต้อง ได้ทดลองใช้ ส าหรับทัศนคติ
ของผู้จัดงานและนักการตลาดมีแนวคิดหรือแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ SMEs 
ด้วยการสร้างรูปแบบการจัดงานที่น่าสนใจ ดึงดูดสายตา ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานและกลุ่มผู้บริโภค  
ที่จะได้รับประโยชน์เพราะได้ทดลองใช้ ชิม ก่อนซื้อ รับประสบการณ์โดยตรง และอาจจะสร้างความ
ประทับใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคได้ 
 
ความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่มีต่อ SMEs 

 มานัส กิจประเสริฐ ประกอบกิจการห้างหุ้นส่วนจ ากัดโรงสีกิจประเสริฐ มีประสบการณ์
ในการด าเนินธุรกิจมามากกว่า 10 ปี มีการท าการตลาดโดยการขายผ่านโบรกเกอร์ และมองว่าการท า
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มีความส าคัญต่อ SMEs อย่างยิ่งเพราะเป็นการขยายโอกาส 
ทางการตลาดให้กลุ่มผู้บริโภครู้จักสินค้าได้เป็นวงกว้าง แต่ในปัจจุบัน SMEs ยังไม่สามารถเข้าถึง
การตลาดเชิงกิจกรรมได้อย่างเต็มที่เพราะยังขาดปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ และปัจจัยด้านความเสี่ยง
อ่ืน ๆ เช่น ด้านเงินทุน ด้านนวัตกรรมใหม่ที่ทางผู้ประกอบการยังขาดในจุดนี้ SMEs จึงจ าเป็นต้อง
ปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยี และเข้าถึงข่าวสารข้อมูลเพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามยุคสมัยและความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย 
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 ศานติ ประนิช ประกอบกิจการ บริษัท สปาช่าบิวตี้แอนด์สลิม จ ากัด มีประสบการณ์    
ในการด าเนินธุรกิจมามากกว่า 10 ปี มีการท าการตลาดแบบใช้การโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์จัดกิจกรรมใน
สาขาจัดกิจกรรมในห้างสรรพสินค้า On line marketing ผ่าน line และ Facebook Direct contact 
to customer via in house call center และมองว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคัญ  
โดยขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า หรือความรู้ที่ต้องการเข้าให้ถึงกลุ่มเป้าหมายในบางกรณี แต่ในบางกรณี
การจัดอีเว้นท์หรือร่วมงานแฟร์ที่เหมาะสมจะเป็นประโยชน์มาก แต่ในบางกรณีที่สินค้าไม่เหมาะสมกับ
งานอีเว้นท์ นั้น อาจจะได้ผลลัพธ์ที่ไม่ดีเพราะไม่ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค และมองว่าการ
ท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความจ าเป็นต่อผู้ประกอบการในกลุ่ม SMEs ถ้าเข้าได้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการจริง ๆ แต่ก็ขึ้นอยู่กับสินค้าและกิจกรรมว่าเข้าถึง กลุ ่มเป้าหมายที่สนใจจริงหรือไม่  
โดยผู้ประกอบการเองให้ความส าคัญกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นอย่างมากเพราะสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในการท าการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมองว่า      
ด้านความรู้และความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมาย รูปแบบของการจัดกิจกรมการออกแบบภาพลักษณ์ 
เพ่ือสร้างความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายลูกค้าเป็นสิ่งที่จะต้องให้ความส าคัญและต้องจัดให้ตอบโจทย์
กลุ่มผู้บริโภค 
 ชนะชัย ชุติมาวรพันธ์ ประธานเจ้าหน้าที ่บริหาร บริษัท ไทยชูการ์เทอมิเนิ ้ล จ ากัด 
(มหาชน) ประกอบธุรกิจท่าเรือและคลังสินค้า มีประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจมามากกว่า 10 ปี 
ท าการตลาดที่เน้นลูกค้าเก่า Agency Online Marketing การท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคัญต่อ SMEs 
เป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นการเปิดตัวสินค้าให้เป็นที่รู้จัก แต่ปัญหาและอุปสรรคน่าจะเป็นในเรื่องของ
เงินลงทุนที ่ใช้ในการเข้าร่วมกิจกรรม เพราะต้องใช้เงินลงทุนมากพอสมควร แต่ถ้าหากประสบ
ความส าเร็จก็เป็นสิ่งที่คุ้มค่า 
 ผู้ประกอบการธุรกิจที่ปรึกษาและพัฒนาระบบ ท า Content marketing และ Direct 
salesรายหนึ่งที ่มีการด าเนินธุรกิจมากว่า10 ปี เสนอแนวคิดว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ 
Event Marketing มีความจ าเป็นและมีความส าคัญต่อ SMEs เป็นอย่างยิ่งเพราะจะช่วยให้เกิดการ
พบปะสังสรรค์ contact กันและเกิดเป็นเครือข่ายของผู ้ประกอบการ ส่วนอุปสรรคในการท า
การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นในปัจจุบันเป็นที่ทราบกันดีคือสถานการณ์การแพร่ระบาดของ Covid -19 
ที่ต้อง lockdown งดการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่จะท าให้เกิดโรคระบาดเป็นวงกว้าง 
  
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการท าการตลาดเชิงกิจกรรม  

 จากการด าเนินการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคเกี่ยวกับการเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดนั้น 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมการจัดอีเว้นท์มีความชื่นชอบและสนใจในกิจกรรมทางการตลาดเป็นอย่าง
ยิ่งเพราะเป็นประสบการณ์ที่ดี มีประโยชน์กับผู้บริโภค โดยเหตุผลที่เข้าร่วมกิจกรรมหรืองานอีเว้นท์เพราะ
ความหลาหลายของกิจกรรม มีสินค้าให้เลือกมากมาย ได้พบผู้ประกอบการโดยตรงชอบโปรโมชั่น
ในงาน สถานที่จัดงานเดินทางสะดวก ชอบบรรยากาศการจัดงาน ชอบศึกษานวัตกรรมและรูปแบบ
งานที่แปลกใหม่ เพ่ือให้เกิดความบันเทิงผ่อนคลายความเครียด และอาจเป็นแนวทางในการหา
ช่องทางการท าธุรกิจที่ตนเองสนใจได ้
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 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าร่วมกิจกรรมหรืองานอีเว้นท์ ได้แก่ มหกรรมหนังสืองานมอเตอร์โชว์วิ่ง
มาราธอน สัมมนาทางวิชาการ งานกาชาด งานบ้านและสวน งานประจ าปีงาน Thai Expo และ  
ได้ประโยชน์จากการชมงาน กิจกรรม หรืองานอีเว้นท์ เพราะความหลากหลายของสินค้าโดยไม่ต้อง
เดินทางไปหลายที่ มีโปรโมชั่น บางครั้งมีสินค้าราคาพิเศษได้คัดสรรคุณภาพสินค้าจากหลายแหล่งได้
รับทราบข้อมูลรายละเอียดของสินค้าที่สนใจ ได้แนวคิดใหม่ ๆ เป็นการใช้เวลาให้เกิดประโยชน์ ได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า ได้รับรู้ถึงนวัตกรรมสินค้าแบบใหม่ ๆ และผลิตภัณฑท์ีแ่ปลกใหมท่ี่รวมไว้ในที่เดียว 
 ส่วนการจัดงานกิจกรรมรูปแบบที่เป็นแนวคิดและข้อเสนอแนะให้กับผู้ประกอบการ และ 
SMEs ในการน าไปพิจารณานั้นผู้ประกอบการต้องให้ความจริงใจกับผู้บริโภค การน าเสนอข้อมูล 
ต้องอยู่บนความจริงน าเสนอจุดเด่นผลิตภัณฑ์เทียบกับคู่แข่งระดับโลกเน้นจัดสินค้าอุปโภคและ
บริโภคที่มีราคาเหมาะสม สินค้าคุณภาพดี อยากให้เน้นกิจกรรมที่สอดคล้องกับโลกอนาคต กิจกรรม
ที่ใช้เทคโนโลยีที่จะช่วยให้งานน่าสนใจมากขึ้น เช่น AI สื่อออนไลน์ Digital Marketing ระบบขนส่ง
ไฟฟ้า แสดงสินค้าให้เห็นว่ามีความพร้อม มีสินค้าไว้ขายและบริการทันที มีโปรโมชั่น มีการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อาจมีการจัดโปรโมชั ่นผ่านโซเชี ่ยล และต้องมีกล่องแสดงความคิดเห็น หรือ
แบบสอบถามออนไลน์เพื ่อให้เกิดการพัฒนาและปรับปรุงในการจัดงานครั้งต่อไป เพื่อให้มีการ
น าเสนอที่น่าสนใจ อาจแบ่งโซนต่าง ๆ เช่น โซนโปรโมชั่นเน้นราคา และโซน innovation เน้นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 
ภาพรวมประโยชน์ทางตรงและทางอ้อมที่ได้จากการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม  

 จากการด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ SMEs กลุ่มผู้บริโภคแล้วพบว่าเล็งเห็นถึง
ประโยชน์ของการท าการตลาดเชิงกิจกรรมซึ่งมีประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อม มีเพียงส่วนน้อย
ที่ไม่สะดวกร่วมงานหรือกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เนื่องจากข้อจ ากัดบางประการที่ไม่สามารถร่วม
กิจกรรมได้ แต่ส่วนใหญ่ชอบเพราะได้เลือกซ้ือสินค้าและผลิตภัณฑ์ตามที่ต้องการผ่านงานและกิจกรรม
ต่าง ๆ ที่จัดขึ้นพร้อมทั้งยังได้รับโปรโมชั่นส่วนลด ของแถม เป็นการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจ และยังสามารถเข้าร่วมกิจกรรมเล่นเกม กิจกรรมบนเวที ที่สร้างความบันเทิงให้กับ
ผู้ร่วมงาน SMEs เองก็ได้รับข้อมูลจากผู้บริโภคเพ่ือมาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ของตนเองให้ดียิ่งขึ้น และ
ทราบถึงตามต้องการของกลุ่มผู้บริโภค พร้อมทั้งได้รับการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมจากการจัดงานอีกด้วย 
โดยสรุปประโยชน์ทางตรงและทางอ้อมได้ดังนี้ 
 1. ประโยชน์ทางตรง 
  1.1 เป็นการการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับแบรนด์โดยตรง เช่น ทดลองใช้
และได้ชิมรสชาติของอาหาร ท าให้เกิดความประทับใจและรับรู้ ได้ถึงความโดดเด่นของคุณสมบัติของ
สินค้าและบริการแต่ละประเภท และ”เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค” หรือ “การบอกต่อถึงความ
ประทับใจที่ได้รับจากประสบการณ์ตรงในการเข้าร่วม Event Marketing” 
  1.2 นักการตลาดบางท่านยังมีความเข้าใจผิดว่าการจัดงาน Event Marketing นั้น
เหมาะส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ที่ใช้งบประมาณสูงเท่านั้น แต่ความจริงแล้วสามารถจัดกิจกรรมขนาดย่อม ๆ
ที่ใช้งบประมาณประหยัดได้ แต่สามารถสร้างการบอกต่อความประทับใจได้ในเวลาเพียงไม่กี่วัน  
ส่งผลท าให้สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมายได้ในเวลาไม่นานมาก 
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  1.3 งาน Event Marketing ที่ดีจ าเป็นต้องค านึงถึงเรื่องลักษณะของงานและกิจกรรม ซึ่ง
ต้องสอดคล้องกับบุคลิกของตราสินค้า รวมทั้งเรื่องความเหมาะสมของสถานที่ วันและเวลาที่จะจัดด้วย 
  1.4 การจัด Event Marketing จะเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับแบรนด์ที่ต้องการ
ขายสินค้าและบริการ เนื่องจากงานดังกล่าวมักจะมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษ การน าเสนอสินค้าราคา
พิเศษ หรือเงื่อนไขต่างๆ ที่สามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ภายในงาน 
 2. ประโยชน์ทางตรง 
  2.1 Event Marketingส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะเคยชินกับการเชิญดาราหรือพรีเซ็นเตอร์
ของแบรนด์มาร่วมงาน รวมทั้งมีตราสัญลักษณ์ของสินค้า หรือมี Mascot ให้ผู้ร่วมงานได้จดจ า 
  2.2 เนื่องจากการจัด Event Marketing เป็นส่วนหนึ่งของงานประชาสัมพันธ์องค์กร
ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี ส่วนใหญ่นิยมจัด  
ในห้างสรรพสินค้า นิยมเชิญดารา ศิลปิน และคนดังในวงการต่าง ๆ มาร่วมกิจกรรม นอกจากจะเป็น
งานที่สามารถเชิญลูกค้าเก่ามาร่วมกิจกรรมตอกย้ าความสัมพันธ์แล้ว ยังสามารถสร้างลูกค้าใหม่
ได้จากบุคคลทั่วไปที่เดินอยู่ในห้างสรรพสินค้า รวมทั้งแฟนคลับของดาราและศิลปินที่มาร่วมง าน
ดาราท่านใดอยู่ในกระแสหรือก าลังได้รับความสนใจจากสังคมจึงต้องเดินสายร่วมงาน Event 
Marketing เลยทีเดียว 
  2.3 บางธุรกิจเลือกที่จะจัดงานการตลาดเชิงกิจกรรมขนาดเล็ก  ๆ ไม่ต้องใช้
งบประมาณมากนัก แต่เพ่ิมความถี่ในการจัดและกระจายงานไปยังสถานที่ต่าง ๆ ซึ่งอยู่ใกล้กับลูกค้า 
หรือลูกค้าเดินทางมาร่วมงานได้อย่างสะดวก  คือทั ้งประหยัดงบประมาณ และลูกค้าสามารถ
เดินทางมาร่วมงานได้บ่อยครั้งและไม่ยากล าบาก 
  2.4 การจัด Event Marketing ที่ดีจะต้องมีการก าหนดแผนการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ทั้งก่อนงานและหลังการจัดงาน ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ส่วนใหญ่มีการเชิญ
สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มาร่วมงานเพ่ือต้องการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กร ซึ่ง SMEs ที่เข้าร่วมจัดงาน
จะได้รับการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมของงานด้วย 
  สรุป 
  ประโยชน์ของการท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีประโยชน์ทั้งทางตรงแบะทางอ้อม 
หลายประการผู้บริโภคได้สัมผัสกับแบรนด์โดยตรง ได้แก่ สามารถสร้างการบอกต่อความประทับใจ 
สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักได้ในเวลาไม่นาน มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษ การน าเสนอสินค้าราคาพิเศษ 
หรือเงื่อนไขต่าง ๆ โดยลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ภายในงานและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ ได้เป็นอย่างดี 
อีกท้ังยังมีการเชิญสื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มาร่วมงานเพ่ือต้องการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กรซ่ึง SMEs 
ที่เข้าร่วมจัดงานจะได้รับการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมของงานด้วย 
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ข้อเสนอแนะส าหรับรัฐบาลเพื่อการมีส่วนร่วมแบบบูรณาการ 

 ข้อเสนอแนะต่อรัฐบาลในการเข้ามาบูรณาร่วมในการท าการตลาดเชิงกิจกรรม     
ให้ประสบความส าเร็จได้นั้น 
 1. ในการจัดกิจกรรมทางการตลาดหรืองานอีเว ้นท์ร ัฐบาลควรให้การสนับสนุน
งบประมาณเพื่อการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจ  
ของประเทศอีกทางหนึ่ง 
 2. หน่วยงานราชการที่มีหน้าที่หรือมหาวิทยาลัยที่มีการเรียนการสอน ในด้านการตลาด 
ด้านบริหารธุรกิจ ด้านออกแบบ มอบหมายให้เป็นวิชาที่ต้องฝึกประสบการณ์จริงหรือเป็นการลงภาคสนาม 
เข้าไปช่วย SMEs ได้โดยใช้งบประมาณไม่มากและยังได้มุมมองใหม่ ๆ จากนักเรียน นิสิต นักศึกษา 
เข้าไปสู่ฐานกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ที่นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ในสังคมไทย 
 3. รัฐบาลควรจัดใหม่การอบรมของแต่ละอุตสาหกรรม หาแหล่งเงินทุน จัด Business 
matching และควรมีการจัดท าแผน Online Marketing ควบคู่กันไปด้วย 
 4. ภาครัฐต้องมีเจ้าภาพเข้ามาก ากับดูแลอย่างจริงจัง วันนี้สินค้า  OTOP มีหน่วยงาน
ดูแลมากเกินไป ไม่มีความเป็นหนึ่งเดียว ทิศทางไม่ชัดเจน หน่วยงานที่ก ากับดูแลก็เริ่มจากชุมชน 
ต าบลอ าเภอ จังหวัด กระทรวงมหาดไทย กระทรวงพาณิชย์ ฯลฯ 
 5. รัฐบาลควรจัดพ้ืนที่ส่งเสริมให้มีกิจกรรมบ่อย ๆ มีความรัดกุมและปลอกภัย 
 6. มีการบริหารจัดการที่ดีและแผนเผชิญเหตุในการรักษาความปลอดภัย เมื่อเกิด
เหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดเกิดขึ้น เช่น สถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื้อต่าง ๆ ที่อาจเกิดข้ึน เป็นต้น 
 
สรุป 
 จากที่ได้ท าการศึกษาข้อมูลและท าการสัมภาษณ์ นักการตลาด ผู้ประกอบการด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม และสัมภาษณ์ผู้บริโภค เพ่ือรวมรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับ เพ่ือหาแนวทางที่ท าให้ 
SMEs สามารถน าการตลาดเชิงกิจกรรมไปใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และท าการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพนั้น ท าให้ทราบถึงประโยชน์ต่าง ๆ ของการท าการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต่อวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม หรือ SMEs หากมีการส่งเสริมการจัดกิจกรรมทางการตลาด หรืองานอีเว้นท์แล้ว จะสามารถ
สร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจ สร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งเป็นจุดแข็งที่จะท าให้ SMEs 
สามารถเติบโตได้อย่างเข็มแข็ง เพราะมีการท าการตลาดที่ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย มีการพัฒนาเกิดขึ้น 
หรืออาจมีการสร้างสรรค์กิจกรรมใหม่ ๆ ให้เกิดขึ้น และอาจกลายเป็นเอกลักษณ์ที่ส าคัญของพ้ืนที่นั้น ๆ ได้ 
เช่น จังหวัดบุรีรัมย์เป็นเมือง Sport City ที่มีชื่อเสียงระดับประเทศจนไปสู่ระดับนานาชาติที่สามารถ
สร้างรายได้ให้กับประชาชนในพ้ืนที่ เป็นต้น แต่การจัดกิจกรรมหรืองานอีเว้นท์ก็มีข้อจ ากัดในเรื่องของ
การใช้งบประมาณลงทุน เพราะกลุ่มที่เพิ่งเริ่มธุรกิจ SMEs อาจยังไม่มีความพร้อมและมีความรู้      
ที่เพียงพอจึงท าให้ไม่กล้าตัดสินใจที่จะโปโมทสินค้าขอตนเองด้วยการท าการตลาดเชิงกิจกรรม จึงต้อง
มีการสร้างความเชื่อมั่นให้กับ SMEs โดยภาครัฐควรเข้ามามีส่วนร่วมส าคัญหรือเป็นองค์กรที่อ านวย
ความสะดวกให้กับการจัดงานแบบบูรณาการ เพ่ือท าให้ภาคเศรษฐกิจของประเทศไทยเติบโตไปได้
อย่างมีศักยภาพ 
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บทที่ 5 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

สรุป 

 การวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืนส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม” ในครั้งนี้ที่ได้ท าการศึกษาถึงยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ. ศ. 2561-2580)
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564) จริยธรรมทางการตลาดและ
ความรับผิดชอบต่อสังคม แนวคิดด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด แนวคิดทาง
การตลาด (Marketing Concept) กลยุทธ์ทางการตลาด ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ความหมายและรูปแบบของการจัดงาน แนวคิดและความรู้เกี่ยวกับการท า
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พร้อมทั้งศึกษาบทบาทและความส าคัญของ 
SMEs ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย บทบาทและความส าคัญของการท าการตลาดเชิงกิจกรรม
กับการตลาดในยุคปัจจุบัน แนวทางการท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ประสบความส าเร็จ อีกทั้งยังได้ท า
การสัมภาษณ์ นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และสัมภาษณ์ผู้บริโภค เพ่ือรวม
รวมข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับ พร้อมหาแนวทางที่ท าให้ SMEs สามารถน ากลยุทธ์การท าการตลาดเชิงกิจกรรมไป
ใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในธุรกิจ SMEs ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ และสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. จากการศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ในปัจจุบันนั้น สิ่งที่ SMEs ไทยต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนากระบวนการผลิตจากการใช้
เทคโนโลยี การพยายามใส่ความคิดสร้างสรรค์หรือแนวคิดใหม่ ๆ ใส่ไปในตัวสินค้าและบริการ พ่ึงพา
เครือข่ายการตลาดผ่านสังคมออนไลน์เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์และขายสินค้าและบริการในตลาดใหม่ ๆ 
ควรเพ่ิมทักษะที่ส าคัญในอนาคต เช่น ทักษะทางด้านไอที ด้านภาษา แก่ลูกจ้างในองค์กร และพัฒนา
ทักษะของผู้ประกอบการให้เท่าทันโลกอยู่เสมอ 
  กลยุทธ์ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
เพราะเป็นการสร้างประสบการณ์ในการรับรู้สินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการผ่านทางกิจกรรมที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภคอย่างเห็นได้ชัด ผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรง แต่ก็มีข้อจ ากัดจากวิกฤตโรคโควิด - 19 ส่งผล
กระทบผู้ประกอบการทั้งผู้จัดงานอีเว้นท์ และ SMEs กว่า 1.33 ล้านราย โดยเฉพาะภาคบริการที่รับ
ผลกระทบหนักสุด คิดเป็น 44% ของ SMEs ทั้งหมด แรงงานเสี่ยงตกงาน 4 ล้านคน ซึ่งหากสถานการณ์
ยืดเยื้อถึงสิ้นปี SMEs อาจสูญรายได้กว่า 3.5 แสนล้านบาทจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด - 19    
ได้ส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการ SMEs ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยผลกระทบทางตรงเกิดขึ้นกับ
กลไกส าคัญของธุรกิจได้แก่ภาคการท่องเที่ยว ซึ่งมี Supply Chain ต่อเนื่องไปถึงธุรกิจรายย่อยทั้งหมด   
ซึ่งได้แก่ ร้านอาหาร สปา ที่พักขนาดเล็ก และบริการขนส่ง รวมทั้งนักท่องเที่ยวที่บริโภคสินค้า       
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ในประเทศไทยที่ลดจ านวนลงอย่างมีนัยส าคัญจากมาตรการการป้องกันการแพร่ระบาดของโรค     
ที่ออกมาอย่างต่อเนื่อง ส่วนผลกระทบทางอ้อมเกิดจากผู้บริโภคระมัดระวัง ลดการจับจ่ายใช้สอย และ
หันไปซื้อสินค้าผ่านออนไลน์แทน ทั้งนี้ จากการส ารวจของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (สสว.) พบว่า SMEs ในภาคบริการได้รับผลกระทบหนักที่สุดไม่ว่าจะเป็นที่พัก การขนส่งคน 
และอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งธุรกิจเหล่านี้ได้รับผลกระทบจากมาตรการปิดสถานบริการ ร้านอาหาร และ
สถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ และประชาชนขาดความมั่นใจลดการใช้จ่ายในด้านบริการ รองลงมาเป็นภาค
การค้าปลีก และภาคการผลิต  
  นอกจากนี้ ยังพบว่าภูมิภาคท่ีได้รับผลกระทบของโควิด - 19 สูงสุด คือ ภาคตะวันออก 
ซึ่งประกอบด้วย จังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี สระแก้ว เนื่องจากมีธุรกิจ
ท่องเที่ยว และการผลิตเพ่ือส่งออกหนาแน่นที่สุด ส่วนภูมิภาคท่ีรับผลกระทบของโควิด - 19 น้อยที่สุด 
คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งมีสัดส่วนธุรกิจท่องเที่ยวน้อยกว่าภาคอ่ืน ดังนั้น มาตรการช่วยเหลือ
จากทางรัฐบาลจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในขณะนี้ ซึ่งทาง สสว. ก็ก าลังเร่งออกมาตรการต่าง ๆ เพ่ือให้ความ
ช่วยเหลืออย่างต่อเนื่อง อาทิเช่น เงินกู้ดอกเบี้ยต่ า การเสริมความรู้อบรมเพื่อเพ่ิมทักษะ  เสริมอาชีพ 
เป็นต้น  
 2. จากศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่ เป็น
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) นั้น 
พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมจะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จในธุรกิจได้ เพราะเป็นช่องทางที่ท าให้
กลุ่มผู้บริโภครู้จักสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงจากผู้ประกอบการและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ได้แต่ต้องวิเคราะห์ให้ถูกกลุ่มเพราะผู้บริโภคแต่ละกลุ่มก็มีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน
ออกไป และ Event Marketing ยังสามารถโปรโมทสินค้าได้ ส่วนตามทัศนคติของผู ้จ ัดงานและ
นักการตลาดนั้นมีแนวคิดและแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ SMEs โดยวิเคราะห์ว่า
ช านาญและสนใจในด้านใด เจาะกลุ่มลูกค้าให้ถูกเป้าหมาย มีพ้ืนฐาน 4P น าเสนอสเกลที่เหมาะสม
ซึ่งจะท าให้กลุ่มผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และมีความเข้าใจสินค้าและเข้าถึงสินค้ามากยิ่งขึ้น 
  ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมจึงมีความจ าเป็นที่จะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จ
ในธุรกิจเพราะเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์สู่กลุ่มเป้าหมาย ทั้งในและต่างประเทศ SMEs ที่มีงบประมาณน้อย
ได้ใช้เป็นช่องทางสื่อสารไปยังตลาดที่กว้างขึ้น Event Marketing ได้สื่อสารแบบ Two ways communicated 
กับผู้บริโภค และตามทัศนคติของผู้จัดงานและนักการตลาดแล้ว มีแนวคิด และแนวทางการพัฒนา 
การตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือ SMEs ในด้านงบประมาณที่จะใช้ด าเนินกิจกรรมที่ต้องแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 
ส่วนจัดงานและส่วนประชาสัมพันธ์นอกจากจัดผู้ประกอบการ SMEs พบผู้บริโภคแล้ว น่าจะเปิด
โอกาสให้พบ Suppliers Designer หน่วยงานต่าง ๆ ที่มาช่วยพัฒนาปรับปรุงให้สินค้าและบริการ
ตรงกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
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  สรุปได้ว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมนั ้นจะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จ    
ในธุรกิจได้เพราะเป็นช่องทางหนึ่งที ่ส าคัญ สามารถท าให้กลุ่มผู ้บริโภครู้จักสินค้าและผลิตภัณฑ์     
ได้โดยตรงจากผู้ประกอบการ ได้เห็น ไดจ้ับต้อง ไดท้ดลองใช้ ส าหรับทัศนคติของผู้จัดงานและนักการตลาด  
มีแนวคิดและแนวทางที่จะพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ SMEs ด้วยการสร้างรูปแบบการจัดงาน
ที่น่าสนใจ ดึงดูดสายตา ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานและกลุ ่มผู ้บริโภค ที ่จะได้รับประโยชน์ 
เพราะได้ทดลองใช้ ชิม ก่อนซื้อ รับประสบการณ์โดยตรง และอาจจะสร้างความประทับใจให้กับ
กลุ่มผู้บริโภคได้ จนน าไปสู่การสร้างความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 3. ปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ยังไม่สามารถ
เข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ได้นั้น ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
ให้แนวคิดที่น่าสนใจว่า การท าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคัญต่อ SMEs อย่างยิ่ง แต่ที่ยังไม่สามารถ
เข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรมได้นั้นเป็นเพราะว่าไม่มีประสบการณ์ในการจัดอีเว้นหรือเข้าร่วม 
จัดงานดังกล่าว รวมทั้งมีข้อจ ากัดด้านการสื่อสารการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ที่ทันสมัย รวดเร็ว กระชับ ได้ใจความ และปัญหาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และอีกประการหนึ่ง
ที่ส าคัญคือ ไม่มีความรู้เกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม จึงท าให้ไม่มีความมั่นใจว่าหากท า
การตลาดโดยใช้ช่องทางนี้จะสามารถประสบความส าเร็จ  
 4. แนวทางแก้ปัญหาในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศแบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการ รัฐบาล 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยรัฐบาลควรให้การสนับสนุนงบประมาณเพื่อการประชาสัมพันธ์การจัด
กิจกรรมทางการตลาด ทั้งนี้เพ่ือเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศอีกทางหนึ่ง และหน่วยงานราชการที่
เกี่ยวข้อง หรือสถานศึกษาที่มีการเรียนการสอนในด้านการตลาด ด้านบริหารธุรกิจ ด้านออกแบบ ควรจัดให้มี
การฝึกประสบการณ์จริงหรือเป็นการลงภาคสนาม ฝึกการประกอบวิชาชีพ เพ่ือเข้าไปช่วย SMEs ได้ 
โดยใช้งบประมาณไม่มากและยังได้มุมมองใหม่  ๆ จากนักเรียน นิสิต นักศึกษา เข้าไปสู่ฐาน
กลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ที่นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ในสังคมไทย ควรจัดให้มีการอบรมในแต่ละ
อุตสาหกรรม หาแหล่งเงินทุน จัด Business matching และควรมีการจัดท าแผน Online Marketing 
ควบคู่กันไปด้วย ทั้งนี้ภาครัฐต้องเข้ามามีบทบาทส าคัญในการก ากับดูแลโดยเริ่มจากชุมชน ต าบล
อ าเภอ จังหวัด กระทรวงมหาดไทย กระทรวงพาณิชย์ ฯลฯ ในการจัดพ้ืนที่ส่งเสริมให้มีกิจกรรมบ่อย ๆ 
มีความรัดกุมและปลอดภัย มีการบริหารจัดการที่ดี มีแผนเผชิญเหตุในการรักษาความปลอดภัย     
เมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดเกิดขึ้น เช่น การก่อการร้าย สถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื้อต่าง ๆ 
ที่อาจเกิดขึ้น เป็นต้น โดยรัฐบาลควรก าหนดหลักการและแบบแผนที่แน่นอนเพ่ือให้เป็นหลักปฏิบัติ    
ในการจัดงานอีเว้นท์ต่าง ๆ ทั้งนี้  หากภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจัดให้มีที่ปรึกษาเพ่ือให้
ค าปรึกษา ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงาน บุคลกร หรือผู้ทรงคุณวุฒิทั้งจากในประเทศและต่างประเทศเข้ามา
ช่วยเหลือและให้ค าปรึกษาแล้ว จะสามารถท าให้ SMEs ด าเนินไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้ได้อย่างมีศักยภาพ 
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ข้อเสนอแนะ  

 1. ข้อเสนอแนะส ำหรับวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SMEs) 
  การวางแผนการใช้เงินทุน คือหนึ่งในปัจจัยหลักในการริเริ่มธุรกิจให้เป็นรูปธรรม    
ซึ่งแหล่งที่จะได้มาซึ่งเงินทุนก็มีหลากหลาย ส่วนใหญ่ SMEs ใช้เงินเก็บมาลงทุนโดยปราศจากการวางแผน 
การด ารงชีพและอีกส่วนหนึ่ง SMEs ใช้เงินกู้เอนกประสงค์และบัตรเครดิต ที่เข้าถึงได้ง่ายแต่ดอกเบี้ยสูง
ซึ่งเป็นแหล่งเงินทุนในการท าธุรกิจที่ผิดประเภท มีความเสี่ยงสูงที่จะท าให้เกิดปัญหาหนี้สินเรื้อรัง   
มีการทุ่มเงินทุนจ านวนมากโดยที่ไม่ค านึงถึงสภาพตลาดที่เปลี่ยนแปลงเร็ว ไม่คุ้มกับผลตอบแทนที่ได้รับ 
ซึ่งควรเริ่มต้นท าจากสิ่งเล็ก ๆ เพ่ือทดลองกับตลาดก่อนว่ามีผลตอบรับอย่างไร เมื่อได้ผลตอบรับแล้ว  
ก็จะได้น ามาปรับแก้ไขปัญหาให้แน่ใจก่อนที่จะทุ่มเข้าสู่ตลาดเต็มตัวมากขึ้น เป็นการลดความเสี่ยง    
ในการสูญเสียเงินทุนไปอย่างไม่คุ้มค่าที่ดีมาก ๆ ประกอบกับควรใช้เงินทุนให้เหมาะสมโดยเลือกใช้
สินเชื่อหรือเงินกู้ส าหรับธุรกิจให้ถูกประเภทควบคู่ไปกับการเดินบัญชีอย่างมีวินัยและต่อเนื่อง มีการ
วางแผนใช้เงินลงทุนกับปัจจัยใดบ้าง การเดินบัญชีอย่างเป็นวินัยจะเป็นพ้ืนฐานในการบริหารจัดการ
เงินทุนอย่างชาญฉลาด เรียนรู้การเขียนแผนธุรกิจ เจ้าของธุรกิจที่ต้องทั้งเปิดใจและมีวินัยที่มากพอ     
มีการท าบัญชีอย่างเป็นระบบ จะช่วยให้การด าเนินธุรกิจอยู่บนพ้ืนฐานของตัวเลขที่ชัดเจน ส่งผลดีต่อ
การจัดการบริหารเงินทุนและเป็นความน่าเชื่อถือของธุรกิจด้วย หาต้นทุนที่แท้จริง ประกอบไปด้วย 
“ต้นทุนทางตรงและทางอ้อม” ต้นทุนทางตรง คือต้นทุนจ าพวก ค่าวัตถุดิบ ค่าเครื่องจักร ค่าบรรจุภัณฑ์ 
เงินเดือนพนักงาน เป็นต้น ต้นทุนทางอ้อม คือต้นทุนจ าพวก ค่าเช่าส านักงาน ค่าซ่อมบ ารุงเครื่องจักร 
ค่าน้ าค่าไฟ ค่าอุปกรณ์ส านักงาน เงินเดือนผู้บริหาร เป็นต้น เมื่อน าต้นทุนทั้งสองแบบมารวมกันจึงจะ
ได้ต้นทุนที่แท้จริงเพื่อน าไปค านวณหาก าไรที่แท้จริงได ้
  SMEs ควรให้ความส าคัญกับการตลาดเพ่ือสร้างความแตกต่าง “การสร้างความแตกต่าง” 
เป็นหนึ่งในจุดอ่อนของ SMEs ไทย ใช้เวลาไปกับการท างานและการด าเนินธุรกิจแบบวันต่อวัน 
และมีเพียงส่วนน้อยของ SMEs ที่ให้เวลาให้กับการตลาด ซึ่งความส าคัญหลัก ๆ ของการตลาดคือการ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การคิดหาสิ่งใหม่ ๆ มาปรับปรุงให้สินค้าและบริการมีจุดเด่นที่แข็งแรง 
จัดเรียงล าดับความส าคัญใหม่ หากลยุทธ์ทางการตลาด โดยการน าการตลาดเชิงกิจกรรมมาใช้  
หาเครื่องทุ่นแรงต่าง ๆ มาช่วยในกระบวนการท างานในยุคดิจิทัล มีเครื่องมือที่ท ามาเพ่ือช่วยในการ
จัดการธุรกิจ ที่นอกจากทุกอย่างจะเป็นระบบมากขึ้น ยังช่วยทุ่นแรง ทุ่นเวลาได้มาก และควรแสวงหา
ความรู้เพื่อเพิ่มพูนความรู้ มุมมอง และปรับวิสัยทัศน์ให้เห็นอนาคตของธุรกิจได้ชัดเจนมากขึ้น   
อย่ากลัวความเปลี่ยนแปลง และพร้อมรับสิ่งใหม่ โลกเปลี่ยนแปลงเร็วขึ้นทุกวัน และไม่มีใครหนีพ้น
ความเปลี่ยนแปลง เรื่องนี้ไม่ใช่เรื่องใหม่ ส่วนใหญ่ SMEs ยังไม่พร้อมรับสิ่งใหม่ กลัวว่าการเริ่มสิ่งใหม่
จะมีปัญหาตามมา ไม่มีเวลาหาข้อมูลเพ่ือคิดสิ่งใหม่ ๆ และมองว่าแค่สิ่งที่ท าอยู่ก็ดีอยู่แล้ว ปัญหานี้
มักจะเกิดขึ้นกับธุรกิจที่เป็น Traditional มากกว่า SMEs รุ่นใหม่ ซึ่งกระแสความเปลี่ยนแปลงของยุคดิจิทัล  
ที่จะท าลายทุกธุรกิจไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิงในเร็ววันนี้ ท าให้ใครที่ไม่ปรับตัวจะอยู่รอดได้ยากอย่างแน่นอน 
และการเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด ร่วมกิจกรรมงานแฟร์ต่าง ๆ  เพ่ืออัพเดทเทรนด์ธุรกิจเพ่ือเปิดมุมมองใหม ่ๆ  
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เพ่ือดูโลกธุรกิจที่เกี่ยวข้องกัน หรือธุรกิจอ่ืน ๆ ที่จะน ามาต่อยอดได้ ปัจจุบันมีหน่วยงานและกลุ่มต่าง ๆ 
ทีค่อยสนับสนุนด้านความรู้เพื่อ SMEs อยู่เป็นจ านวนมาก การเข้าหาผู้เชี่ยวชาญโดยเฉพาะเหล่านี้  
เป็นเหมือนทางลัดที่ช่วยให้เห็นมุมมองที่จ าเป็นได้เร็วขึ้นโดยที่ไม่เสียเวลาลองผิดลองถูกเอง  
 2. ข้อเสนอแนะส ำหรับรัฐบำลในกำรเข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรจัดกิจกรรม
ทำงกำรตลำด 
  ข้อเสนอแนะต่อรัฐบาลในการเข้ามาบูรณาร่วมในการท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้
ประสบความส าเร็จได้นั ้น รัฐบาลควรให้การสนับสนุนงบประมาณเพื่อการประชาสัมพันธ์การจัด
กิจกรรมทางการตลาด เพื่อเป็นการกระตุ ้นเศรษฐกิจของประเทศอีกทางหนึ่ง และควรบรรจุใน
แผนการเรียนการสอบระดับต่าง ๆ เช่น ปวช. ปวส. ปริญญาตรีสาขาการตลาด ด้านการบริหารธุรกิจ 
โดยมอบหมายให้เป็นวิชาที่ต้องฝึกประสบการณ์จริง อีกทั้งยังได้มุมมองใหม่ ๆ จากนักเรียน นิสิต 
นักศึกษา เข้าไปสู่ฐานกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ที่นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ในสังคมไทย ภาครัฐควร
จัดใหม่การอบรม สัมมนา เพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้ทางด้านการตลาด และภาครัฐต้องมีเจ้าภาพเข้ามา
ก ากับดูแลอย่างจริงจัง และควรจัดพื้นที่ส่งเสริมให้มีกิจกรรมบ่อย ๆ มีความรัดกุมและปลอกภัย     
มีการบริหารจัดการที่ดีและแผนเผชิญเหตุในการรักษาความปลอดภัย เมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดเกิดขึ้น 
เช่น การก่อการร้าย สถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื้อต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น เป็นต้น พร้อมทั้ง
สนับสนุนด้านต่าง ๆ เพ่ือให้งานหรือกิจกรรมนั้นเกิดคุณค่าและสร้างความน่าเชื่อถือให้ภาคธุรกิจของไทย 
 3. ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำวิจัยครั้งต่อไป 
  เห็นควรมีการศึกษาการท าการตลาดเชิงกิจกรรมที่น ามาประยุกต์ใช้กับการตลาด    
บนโลกออนไลน์ เพราะจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด – 19 ที่ท าให้ภาคเศรษฐกิจ    
เกิดความเสียหาย บางธุรกิจต้องปิดตัวลงเพราะไม่สามารถด าเนินการได้ตามปกติ การตลาดออนไลน์
จึงเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ตลอดเวลา หากเสริมด้วยการท ากิจกรรมผ่าน
ทางออนไลน์แล้ว จะช่วยให้สามารถด าเนินธุรกิจในช่วงที่ต้องรั กษาระยะห่างทางสังคม (Social 
Distancing) ได้ กลุ่มผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อหรือเข้าร่วมกิจกรรมได้ตามต้องการ หรือหากมีการจัด
กิจกรรมเกิดขึ้นก็ควรมีมาตรการการป้องกันที่ชัดเจน มีแผนรองรับที่เหมาะสมเพ่ือสามารถด าเนิน
ธุรกิจต่อไปได้อย่างต่อเนื่อง 
  ส าหรับการศึกษาวิจัยเรื่อง “การท าการตลาดเชิงกิจกรรมประตูสู่เศรษฐกิจที่ยังยืน
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” ในครั้งนี้ ผู้ประกอบการ SMEs จะได้รับประโยชน์ในการน าการ 
ท าการตลาดเชิงกิจกรรมไปเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการด าเนินธุรกิจ หากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคโควิด – 19 เป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้นแล้ว การจัดกิจกรรมทางการตลาดจะเป็นสิ่งที่สามารถท าให้
ภาคเศรษฐกิจกลับมาเติบโตอีกครั้งผ่านกิจกรรมที่สร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคต่อไป   
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ผนวก ก 

กฎกระทรวง 
ก าหนดลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

พ.ศ.2562 
 
 

กฎกระทรวงก าหนดลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อม พ.ศ.2562 

ราชกิจจานุเบกษา เล่มที่ 137 ตอนที่ 1 ก 
7 มกราคม 2563 หน้า 1 - 3 

 
เข้าถึงได้จาก  :  http://www.ratchakitcha.soc.go.th/ 
    DATA/PDF/2563/A/001/T_0001.PDF 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.ratchakitcha.soc.go.th/
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ผนวก ข 

พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 
1. พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 พ.ศ.2543 
 ราชกิจจานุเบกษา เล่มที่ 117 ตอนที่ 9 ก 
 17 กุมภาพันธ์ 2543 หน้า 1 – 17 
 
 เข้าถึงได้จาก :  http://www.ratchakitcha.soc.go.th/ 
   DATA/PDF/00018688.PDF 
 
2. พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2561 
 ราชกิจจานุเบกษา เล่มที่ 135 ตอนที่ 27 ก 
 19 เมษายน 2561 หน้า 24 – 28 
 
 เข้าถึงได้จาก :  http://www.ratchakitcha.soc.go.th/ 
   DATA/PDF/2561/A/027/24.PDF 
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ผนวก ค 

แบบสัมภาษณ์นักการตลาด 
ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

 
 แบบสัมภาษณ์นี้ใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาหลักสูตรวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร 
ประจ าปีการศึกษา 2562 - 2563 โดยการศึกษาข้อมูลต่าง ๆ เป็นการศึกษาทางวิชาการ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์
ในการวิเคราะห์เพ่ือหาแนวทางในการศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ในปัจจุบัน และท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ที่เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของ SMEs เพ่ือวิเคราะห์ปัญหา
และอุปสรรคที่ท าให้ SMEs ยังไม่สามารถเข้าถึง Event Marketing ตลอดจนศึกษาแนวทางแก้ปัญหา
ในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ
แบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการ รัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้เพ่ือให้นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็น เสนอแนะ และมีส่วนร่วม 
แสดงความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์แบบบูรณาการ 
 ดังนั้น จึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้กรุณาตอบแบบสัมภาษณ์ตามความคิดเห็นของท่าน 
และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
 

เกษรี โกมลมิศร์  
นักศึกษาหลักสูตรวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร รุ่นที่ 62 

วิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร สถาบันวิชาการป้องกันประเทศ 
ประจ าปีการศึกษา 2562 - 2563 
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กรุณาตอบข้อมูลทั่วไป 
 
1.  ชื่อ - นามสกุล ผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
 
2. ต าแหน่งปัจจุบัน และลักษณะงานที่ท า  

 
 
3. ประสบการณ์การท างาน  
  1-5 ปี    
  5-10 ปี    
  มากกว่า 10 ปี 
 
กรุณาตอบแบบสัมภาษณ์ข้อมูลเกี่ยวกับ Event Marketing 
 
4. ในม ุมมองของน ักการตลาดและผู ้ประกอบการด ้านการตลาดเช ิงก ิจกรรม ท ่านค ิดว ่า 
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีปัญหาที่ส าคัญในด้านใดบ้าง กรุณาอธิบาย 
 
 
 
 
 
 
5. ท่านคิดว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรม มีความส าคัญต่อ SMEs หรือไม่  
  ส าคัญ    
  ไมส่ าคัญ 
 
6. ท่านคิดว่าเพราะเหตุใด SMEs ถึงยังไม่สามารถเข้าถึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรมได้ 
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7. ท่านคิดว่าการตลาดเชิงกิจกรรมจะช่วยให้ SMEs ประสบความส าเร็จในธุรกิจได้อย่างไร (เช่น 
เป็นช่องทางที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภครู้จักสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงจากผู้ประกอบการ เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
 
8. ตามทัศนคติของผู้จัดงานและนักการตลาด ท่านมีแนวคิดหรือแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิงกิจกรรม 
เพ่ือ SMEs อย่างไร 
 
 
 
 
 
9. ท่านคิดว่ากลุ่มผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์อย่างไรบ้างในการท าการตลาดเชิงกิจกรรม และการจัด
งานอีเว้นท์ 
 
 
 
 
 
10. ข้อเสนอแนะต่อรัฐบาลในการเข้ามาบูรณาร่วมในการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (อยากให้รัฐบาล
เข้ามามีส่วนร่วมหรืออ านวยความสะดวกในการจัดกิจกรรมอย่างไรบ้าง) 
 
 
 
 
 
11. ข้อเนอแนะอ่ืน ๆ 
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ผนวก ง 

แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ SMEs 

 
 แบบสัมภาษณ์นี้ใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาหลักสูตรวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร 
ประจ าปีการศึกษา 2562 - 2563 โดยการศึกษาข้อมูลต่าง ๆ เป็นการศึกษาทางวิชาการ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์
ในการวิเคราะห์เพ่ือหาแนวทางในการศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ในปัจจุบัน และท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ที่เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของ SMEs เพ่ือวิเคราะห์ปัญหา
และอุปสรรคที่ท าให้ SMEs ยังไม่สามารถเข้าถึง Event Marketing ตลอดจนศึกษาแนวทางแก้ปัญหา
ในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ
แบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการ รัฐบาล และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้เพ่ือให้นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็น เสนอแนะ และมีส่วนร่วม 
แสดงความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์แบบบูรณาการ 
 ดังนั้น จึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้กรุณาตอบแบบสัมภาษณ์ตามความคิดเห็นของท่าน 
และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
 

เกษรี โกมลมิศร์  
นักศึกษาหลักสูตรวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร รุ่นที่ 62 

วิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร สถาบันวิชาการป้องกันประเทศ 
ประจ าปีการศึกษา 2562 - 2563 
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กรุณาตอบข้อมูลทั่วไป 
 

1.  ชื่อ - นามสกุล ผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
 
2. ชื่อสถานประกอบการหรือธุรกิจของท่าน  

 
 
3. จ านวนปีที่ประกอบธุรกิจ  
   1 – 3 ปี   
   4 - 6 ปี 
   7 - 10 ปี  
   มากกว่า 10 ปีขึ้นไป 
 
4. ธุรกิจ SMEs ของท่านท าการตลาดอย่างไร 
 
 
 
 
กรุณาตอบแบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับ SMEs 
 

5. ท่านคิดว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ Event Marketing มีความส าคัญหรือไม่? เหตุผล? 
(Event Marketing รวมถึงงานแสดงสินค้า, งานแฟร์, คอนเสิร์ต, สัมมนาวิชาการ, งานประจ าปี เป็นต้น) 

 
 
 
 
6. ท่านคิดว่าการท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ Event Marketing มีความจ าเป็นต่อผู้ประกอบการ
ในกลุ่ม SMEs หรือไม่ เพราะเหตุใด? 
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7. ท่านให้ความส าคัญกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ Event Marketing มากน้อยแค่ไหน 

 
 
 
 
 
8. ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรมหรืออีเว้นท์ที่ท่านสนใจมากน้อยเพียงใด 

 
 
 
 
 
 
9. ท่านคิดว่าอะไรเป็นอุปสรรคมนการท าการตลาดเชิงกิจกรรมหรือ Event Marketing (เช่น ด้านเงินทุน, 
ความรู้ความเข้าใจในด้านการตลาด, บรรจุภัณฑ์, นวัตกรรม) 
 
 
 
 
 
 
10.  ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ (ถ้ามี) 
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ผนวก จ 

แบบสัมภาษณ์ผู้บริโภค 

 
 แบบสัมภาษณ์นี้ใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาหลักสูตรวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร 
ประจ าปีการศึกษา 2562 - 2563 โดยการศึกษาข้อมูลต่าง ๆ เป็นการศึกษาทางวิชาการ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์
ในการวิเคราะห์เพ่ือหาแนวทางในการศึกษาสถานการณ์การประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ในปัจจุบัน และท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ที่เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาดของ SMEs เพ่ือวิเคราะห์ปัญหา
และอุปสรรคที่ท าให้ SMEs ยังไม่สามารถเข้าถึง Event Marketing ตลอดจนศึกษาแนวทางแก้ปัญหา
ในการผลักดันให้การท าการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ
แบบบูรณาการระหว่างผู้ประกอบการ รัฐบาล และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้เพ่ือให้นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็น เสนอแนะ และมีส่วนร่วม 
แสดงความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์แบบบูรณาการ 
 ดังนั้น จึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้กรุณาตอบแบบสัมภาษณ์ตามความคิดเห็นของท่าน 
และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
 

เกษรี โกมลมิศร์  
นักศึกษาหลักสูตรวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร รุ่นที่ 62 

วิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร สถาบันวิชาการป้องกันประเทศ 
ประจ าปีการศึกษา 2562 - 2563 
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กรุณาตอบข้อมูลทั่วไป 
 

1. เพศ   ชาย   หญิง  
    ไม่ต้องการระบุ 
 

2. อายุ   ต่ ากว่า 20 ปี   20 - 25 ปี  
    26 - 30 ปี   31 - 35 ปี  
    36 - 40 ปี   40 - 45 ปี 
    46 - 50 ปี   ตั้งแต่ 51 ปี ขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ   โสด   สมรส   หย่า 
 

4. รายได้ต่อเดือน   ต่ ากว่า 10,000 บาท   10,001 - 15,000 บาท 
    15,001 - 20,000 บาท   20,001 - 25,000 บาท 
    25,001 - 30,000 บาท   ตั้งแต่ 30,001 บาท ขึ้นไป 
 

5. อาชีพ   นักเรียน/นักศึกษา   รับราชการ/พนักงานของรัฐ 
    พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว   อ่ืน ๆ 
 
6. ระดับการศึกษา   ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
    ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 

แบบสัมภาษณ์การเข้าร่วมกิจกรรม และงานอีเว้นท์ 
 

7. ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมหรืองานอีเว้นท์หรือไม่? 
   เคย   ไม่เคย 
 

8. เหตุผลที่ท่านเข้าร่วมกิจกรรมหรืองานอีเว้นท์ เพราะเหตุใด? (เรียงล าดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย 1-10) 
  1. มีความหลากหลายของกิจกรรม 
  2. มีสินค้าให้เลือกมากมาย 
  3. เลือกซื้อสินค้าท่ีต้องการ 
  4. ชอบโปรโมชั่นภายในงาน 
  5. สถานที่จัดงานเดินทางสะดวก 
  6. ชอบบรรยากาศการจัดงาน 
  7. ชอบศึกษานวัตกรรมและรูปแบบงานที่แปลกใหม่ 
  8. เพ่ือความบันเทิง ผ่อนคลายความเครียด 
  9. เพ่ือหาชองทางในการท าธุรกิจ 
  10.อ่ืน ๆ 
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9. ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมหรืองานอีเว้นท์ประเภทใดบ้าง? (เช่น งานมหกรรมหนังสือ, งานกาชาด, 
งานมอร์เตอร์โชว์, งานบ้านและสวน, งานประจ าปี, งานวิ่งมาราธอน, งานสัมมนา เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
 
10. ท่านได้ประโยชน์จากการชมงาน กิจกรรม หรืองานอีเว้นท์อย่างไรบ้าง? (เช่น ได้รับทราบข้อมูล
ของสินค้า, โปรโมชั่น, ความหลากหลายของสินค้า เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
 
 
11. ท่านอยากให้มีการจัดงานกิจกรรมรูปแบบใดบ้าง? (โดยท่านสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือเป็นแนวคิด
และข้อเสนอแนะให้กับผู้ประกอบการ และ SMEs ในการน าไปพิจารณาได้) 
 
 
 
 
 
 
 
12. ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ (ถ้ามี) 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 

ชื่อ    นางเกษรี  โกมลมิศร์ 

วัน เดือน ปเีกิด วันที่ 1 มกราคม 2510   

ประวัติการศึกษา 

  ปริญญาโท Stamford International University, Management 
  ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  มัธยมศึกษา   โรงเรียนบางกะปิ 
  ประถมศึกษา  โรงเรียนเสสะเวช   

ประสบการณ์การท างาน 

  พ.ศ.2561 – ปัจจุบัน บริษัท คิดเร็ว จ ากัด 
     Team Building & Activities 
     Founder & Board Management 
  พ.ศ.2541 – ปัจจุบัน บริษัท คูดี จ ากัด 
     Marketing Organizer (Advertising Organizer, Event  
     Organizer, Public Relations) 
     กรรมการผู้จัดการ 
  พ.ศ.2538 – 2541 360 ONG – SA GRAPHIC COMPANY LIMITED 
     Graphic Agency 
     ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
  พ.ศ.2535 – 2538 3 ONG – SA CO., LTD. 
     Advertising Agency 
     Account Manager 
  พ.ศ.2532 – 2535 GRAND PRIX INTERNATIONAL CO., LTD. 
     Personal Manager 
     Marketing Manager 
  พ.ศ.2529 – 2531 JIM THOMPSON THAI SILK 
     Thai Silk Fabric, Ready to wear 
     Secretary of retail shop 

ต าแหน่งปัจจุบัน กรรมการผู้จัดการ บริษัท คูดี จ ากัด 
 


