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บทคัดย่อ

	 การตลาดเชงิกจิกรรม เครือ่งมอืสือ่สารจากตราสนิค้าไปสูผู่บ้รโิภคหรอืกลุม่เป้าหมายทีค่่อน

ข้างเฉพาะ เป็นส่วนหนึง่ทีส่�ำคญัในการสร้างตราสนิค้า ทีจ่ะท�ำใหผ้ลติภณัฑ์มคีวามแตกตา่ง มีความ

เป็นเอกลักษณ์ ควรค่าแก่การจดจ�ำ ท�ำให้ตราสินค้ามีมูลค่า และได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ครอบครัวเป็นหน่วยสังคมท่ีเล็กท่ีสุดแต่เป็นสถาบันท่ีส�ำคัญท่ีสุด เป็นจุดเริ่มต้นและศูนย์รวมของ

ความรัก ความอบอุ่นของสมาชิกในครอบครัว ปัจจุบันความเปล่ียนแปลงของสังคมท�ำให้เวลาใน

การท�ำกิจกรรมร่วมกันของสมาชิกในครอบครัวลดน้อยลง ขนาดของครอบครัวเล็กลงแต่จ�ำนวน

ครอบครัวเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ความต้องการสินค้าส�ำหรับกลุ่มครอบครัวมีเพิ่มมากขึ้น ท�ำให้นักการ

ตลาดต้องพยายามสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมที่ให้ความส�ำคัญกับ

สถาบันครอบครัว เพื่อท�ำให้กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวมาเป็นลูกค้ากลุ่มครอบครัวที่มี

ความภักดีต่อตราสินค้า 
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Abstract

	 Event marketing is typically used as a tool of the brand to communicateฅ 

with its consumers or specific target groups. It is an important part in branding to 

make a difference and uniqueness worth remembering and beneficially competitive. 

Family is the smallest unit but the most important institution. It is the beginning and 

center of love and warmth among the family members. Nowadays, the people’s 

way of life has changed and decreased the time the family members spend to do  

activities together. The family size is getting smaller; however, the number of fami-

lies has increased. As a result, the demand for family products has also increased.  

Marketers have to strive to create marketing strategies in the form of activity-oriented 

marketing that focuses on family institutions as target consumers and make the  

family group brand loyal customers.

Keywords: Event marketing, Family groups consumer, Market segmentation,  

Marketing communication

ที่มาและความส�ำคัญ

	 การตลาดทกุยคุมกัมกีารเปลีย่นแปลง และปรบัเปลีย่นกลยทุธ์ตลอดเวลา เจ้าของผลิตภัณฑ์

จึงต้องมีการพัฒนาวิธีการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งในปัจจุบันการตลาด

เชงิกจิกรรมจงึมกัถกูใช้เป็นเครือ่งมอืในการประชาสมัพนัธ์ผลิตภัณฑ์ให้เป็นทีรู่จ้กัดยีิง่ขึน้ จากปกตทิี่

มกัใช้งบประมาณไปกบัการโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ  ซึง่นบัวนัจะมรีาคาทีส่งูขึน้ แต่ประสทิธภิาพกบัต�ำ่ลง 

เพราะไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการประเภทใด สิ่งส�ำคัญที่สุดคือการท�ำให้ผู้บริโภคได้มีโอกาส

ทดลองใช้และมั่นใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาดจะเป็นทางเลือก 

ที่ดีที่สุด (Svárovská and Markéta , 2013) ส�ำหรับผู้ประกอบการในการประชาสัมพันธ์ และ 

กระตุ้นยอดขาย จากการสร้างกระแสให้เกิดขึ้นด้วยการจัดกิจกรรมให้เป็นที่น่าสนใจกับผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมายเพื่อแนะน�ำสินค้า และเป็นการตอกย�้ำความสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยวิธีการของ 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ที่ก�ำลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจากสาเหตุส�ำคัญ

ในการท�ำให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะ

ผลติภณัฑ์ทีย่งัไม่เป็นทีรู่จ้กั ซ่ึงจะเป็นช่องทางทีด่แีละได้ผลมากกว่าวธิกีารอืน่ จากการทีเ่ปิดโอกาสให้ผู้

บรโิภคกลุม่เป้าหมายได้มส่ีวนร่วมในการท�ำกจิกรรมและยงัเป็นการส่งเสรมิการขายไปพร้อม ๆ  กนัด้วย 
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รวมทั้งสามารถวัดผลทางการตลาดได้ชัดเจนกว่าอีกด้วยเพราะในอดีตปัญหาของเจ้าของผลิตภัณฑ์

คือประชาชนส่วนใหญ่ไม่ใช่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งวิธีการวัดผลว่าสื่อเจาะเข้ากลุ่มเป้าหมาย

ทีต้่องการได้หรือไม่ จงึไม่สามารถท�ำได้ชดัเจน วธิกีารท�ำตลาดแบบเดมิ จงึอาจเป็นไปอย่างไร้ทศิทาง

หรือเกิดความสูญเปล่า การใช้การตลาดเชิงกิจกรรมจะเป็นวิธีการใช้งบประมาณทางการตลาด 

ที่มีประสิทธิผลและเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง สามารถสร้างการรับรู้ที่ดี แต่ต้องมีการสร้าง

กิจกรรมที่ดีและน่าสนใจทั้งก่อนหน้า ระหว่างและหลังกิจกรรมเสร็จสิ้น (Adele Revella, 2015)

	 การตลาดเชิงกิจกรรมอาจใช้มาผสานกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดการโฆษณาอื่น ๆ เช่น  

โปรโมชั่นหรือการเล่นเกมชิงรางวัล เป็นต้น ท�ำให้สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น รวมทั้ง 

สื่อความหมายของผลิตภัณฑ์พร ้อมท้ังให้ข ้อมูลรายละเอียดได้อีกด้วยโดยที่การโฆษณา 

ไม่สามารถท�ำได้ เช่น การทดลองสินค้า การชิม การสัมผัส การมีประสบการร่วมกัน ซึ่งจะใช้เป็น

ข้อมูลย้อนกลับมาท�ำการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีการพัฒนาต่อยอดขึ้นไปอีก การตลาดเชิงกิจกรรม

จะเป็นประโยชน์อย่างมากส�ำหรับผู้บริโภค เพราะทุกงานเจ้าของผลิตภัณฑ์มักมีการจัดโปรโมช่ัน 

หรือมีการน�ำเสนอขายในราคาพิเศษหรือเงื่อนไขต่างๆ ที่ท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ภายในงาน

หรืออาจเลือกที่จะจัดงานการตลาดเชิงกิจกรรมขนาดเล็กท่ีไม่ต้องใช้งบประมาณมากนัก แต่เพิ่ม

ความถี่ในการจัดและกระจายงานไปยังสถานที่ต่าง ๆ ที่อยู่ใกล้กับผู้บริโภคให้เดินทางมาร่วมงาน 

ได้อย่างสะดวก อีกทั้งยังมีความบันเทิงจากการผลิต เช่น แสง สี เสียง เพลงหรืออาหารในงาน 

ซึง่ทกุอย่างล้วนเป็นการสือ่สารทีส่ือ่ออกไปเพือ่สร้างความพงึใจให้กบัผูบ้รโิภคทัง้สิน้ (Tafesse, 2016)

	 การตลาดเชงิกจิกรรมสามารถจดัได้ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการจดัเฉลมิฉลองในวาระต่าง ๆ  

ฉลองยอดขาย การจดัเปิดตวัสนิค้า การแข่งขนั การมอบรางวลัขอบคณุผูบ้รโิภค การจดัการแสดงพเิศษ  

แฟชัน่โชว์ คอนเสร์ิต ละครการกศุล ซึง่จะมสีิง่ดงึดดูใจทีส่�ำคญัด้วยการแสดงบนเวท ีกจิกรรมบนัเทงิ  

การเล่นเกม การจัดนิทรรศการให้ความรู้ การแสดงความก้าวหน้าทางอุตสาหกรรมไปจนถึงการจัด 

แสดงสนิค้า การจดัมมุโปรโมชัน่ในงานโดยให้มผีูส้นใจมาร่วมกจิกรรมให้มากทีส่ดุ จากความหลากหลาย 

ของกิจกรรมทางการตลาดทั้งสิ้น อีกทั้งยังสามารถกระจายการจัดไปตามสถานที่ต่าง ๆ  ได้หลายจุด 

พร้อมกันและมักท�ำควบคู่ไปกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การท�ำโปรโมชั่นที่เหมาะสมที่แตก

ต่างจากคู่แข่งเพื่อเป็นการส่งเสริมกันไปในตัว หรือการเผยแพร่ในสื่อสารมวลชนที่ไม่ต้องเสียเงิน 

แต่กจิกรรมจะต้องน่าสนใจให้นกัข่าวน�ำไปเสนอ เพราะปกตสิือ่มวลชนมกัจะเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์

ให้ฟรอียูแ่ล้ว ซึง่จะช่วยสร้างความน่าเชือ่ถอืได้ดอีกีด้วย โดยเฉพาะหากเชญิส่ือมวลชนไปเยีย่มชมงาน

หรือกิจกรรม แต่หลักส�ำคัญคือ ต้องมีความแปลก ใหม่ ใหญ่หรือดังที่ไม่ซ�้ำใครหรือการใช้กิจกรรม

ที่จัดอย่างต่อเนื่องย่อมช่วยสร้างตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (Hong, 2015) 



บท
คว

าม
ที่ 

4
128     วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร

	 การตลาดเชิงกิจกรรมต้องมีเป้าหมายชัดเจนและเลือกกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของ 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มาชอบผลิตภัณฑ์มากขึ้น ถือได้ว่ามีบทบาทอย่างมากในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจให้กับประเทศและส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาธุรกิจ เป็นช่องทางหนึ่งที่เจ้าของผลิตภัณฑ์
สามารถน�ำเสนอสินค้าสู่ผู ้บริโภค ซ่ึงไม่เพียงสร้างมูลค่าจากการซื้อและการขายสินค้าเท่านั้น  
แต่ยังเป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคและเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ก่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ที่เป็นนวัตกรรม และตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ในการ
เข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมทุกประเภท มักต้องมีการลงทะเบียนหรืออาจมีการจ่ายค่าธรรมเนียม
ในการเข้าร่วม เช่น งาน Metalex ซึง่เป็นการจดัการตลาดเชงิกจิกรรมของผูผ้ลติสนิค้าอตุสาหกรรม
ที่ใหญ่ที่สุดในขณะนี้ อันเป็นกิจกรรมการรวมตัวจากหลากหลายสาขาอุตสาหกรรมการผลิต  
พร้อมสาธติการท�ำงานของเครือ่งจกัรจากทัว่โลกรวมทัง้เป็นเวทเีปิดตวัหลายนวตักรรมใหม่ มเีจรจา
ซื้อขายทางธุรกิจทั้งไทย และนานาชาติ จึงต้องมีการจองพ้ืนที่ออกบูธล่วงหน้าเป็นปี ผู้เข้าชมงาน 
จะเป็นกลุ่มวิศวกร ผู้จัดการในโรงงาน นักอุตสาหกรรมท่ัวโลก เจ้าของกิจการทั้งไทยและต่างชาติ
และจะมหีน่วยงานทีส่นบัสนนุทัง้ภาครฐัและเอกชนทีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญในด้านอตุสาหกรรมมาให้ความรู้ 
สมัมนาวชิาการความรูเ้กีย่วกบัโรงงานอตุสาหกรรม ซ่ึงทกุคนจะเป็นกลุ่มทีม่คีวามสนใจและต้องการ
ที่เกี่ยวกับสินค้าอุตสาหกรรม ทั้งสิ้น (Kachura, 2013)
	 สรุปได้ว่าเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างต้องจัดการกับการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย การเข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภคเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
จึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่สุด จึงต้องใช้การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) ซึ่งในความหมาย
ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ คือการตลาดเชิงกิจกรรมที่เป็นเครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม  
เพือ่ดงึดดูกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายและสามารถสร้างยอดขายได้ เป็นการส่ือสารและสร้างประสบการณ์ 
รวมทั้งความประทับใจไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ

แนวคิดและทฤษฎี
แนวคิดกิจกรรมทางการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรมและการแบ่งส่วนตลาด
	 กิจกรรมทางการตลาดเป็นส่วนหน่ึงท่ีต่อยอดมาจากแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด (Market 
segmenting หรือ Segmenting) ส�ำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดออกเป็นตลาดย่อย ๆ ที่แตกต่างกัน 
ทางด้านความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มโดยอาศัยคุณสมบัติหรือ 
ส่วนผสมทางการตลาดเป็นปัจจยัในการแบ่งแยกตลาดเป็นส่วน ๆ  เช่นกลุม่ของผูบ้รโิภคกลุม่ครอบครวั 
หรือกลุ่มของผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก เป็นต้นท�ำให้เห็นความเด่นชัดที่แตกต่างกันเช่น คุณสมบัติ  
ความชอบ ความตอ้งการและพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคทีอ่ยู่ในแต่ละสว่นของตลาด เพือ่จะได้วางแผน
และใช้ความพยายามทางการตลาดได้เหมาะสม 
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	 กจิกรรมทางการตลาดทกุชนดิ จงึถูกใช้เป็นการใช้เครือ่งมอืการตลาด แต่ต้องมคีวามสอดคล้อง 

กับส่วนของตลาดนั้นและจะมีความแตกต่างกันตามความต้องการที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องการวาง

ต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนในแต่ละตลาดเป้าหมายเพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบคู่แข่งขันและสามารถ 

สนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ดข้ึีน Hong (2015) กล่าวว่าการตลาดเชงิกจิกรรม จะเป็นการพฒันา 

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อมุ่งเจาะกลุ่มตลาดขนาดเล็กซ่ึงมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่ม

ที่แคบกว่าส่วนของตลาดและจะมีคู่แข่งขันเพียงหน่ึงรายหรือไม่กี่รายเท่านั้น รวมทั้งมักเป็นกลุ่ม 

ที่มีรายได้สูง พร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง มีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงหรือมีคุณภาพ 

ดีเด่นเป็นพิเศษซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) Sole Event คือ มีเจ้าของผลิตภัณฑ ์

เพียงเจ้าเดียวเป็นเจ้าของตั้งแต่การก�ำหนดวัตถุประสงค์ วัน เวลา สถานที่ งบประมาณ เช่น  

งานเปิดตวัสนิค้าหรือบรกิาร งานฉลองครบรอบ งานประชุมภายในองค์กร การแข่งขนั งานมอบรางวลั  

หรืองานกีฬา เป็นต้น และ 2) Join Event คือ ประเภทที่มีหลายเจ้าของผลิตภัณฑ์เข้ามาเกี่ยวข้อง 

ให้เกดิขึน้และไปเชญิหน่วยงานอืน่มาร่วมงานในรปูแบบต่างๆ เช่น การจดังานแสดงสนิค้า Exhibition 

Expo Trade Show Trade Fair หรือ Event Sponsorship เป็นต้น 

	 Lemon & Verhoef (2016) กล่าวว่าการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) เป็นเครือ่งมอื 

ทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม ท่ีเจ้าของธุรกิจจะคิดขึ้นมาเพื่อดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

และสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันทีเช่น การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน 

หรือการสัมมนา เป็นต้น

	 Shone and Parry (2013) กล่าวว่าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) หมายถึง 

สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมอันเป็นเครื่องมือท่ีถ่ายทอดคุณสมบัติที่ดีซึ่งเป็นสิ่งจูงใจผ่าน

ประสบการณ์ตรงด้วยสัมผัสทั้ง 5 ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร 

	 Zarantonello & Schmitt (2015) กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

เป็นเครื่องมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์ จากการสื่อสารถ่ายทอดผ่านกิจกรรม 

ซึ่งต้องมีการเลือกกลุ ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและต้องมีการผสมผสานส่ิงจูงใจเพื่อเพิ่มแรงผลัก 

สู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล

	 สรุปได้ว่า การท�ำการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นวิธีการในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ท�ำให้เกิดกระแสของการแข่งขันจากการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 

งานเปิดแสดงสนิค้าในห้างสรรพสนิค้าหรอืตามวนัส�ำคญัต่าง ๆ  เป็นต้น ในการจดักจิกรรมทางการตลาด 

ต้องมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ที่จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จและบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางเอาไว้เพื่อให้ได ้

จ�ำนวนยอดขายและก�ำไรที่เพิ่มขึ้นจากการดึงผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมและได้สร้างประทับใจ 

ในผลิตภัณฑ์จนถึงการตัดสินใจซื้อ 
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	 การตลาดเชงิกจิกรรมเป็นกลยทุธ์การตลาดทีไ่ด้ผลทัง้ในการสร้างการรบัรูแ้ละสร้างยอดขาย

จึงเป็นการใช้งบประมาณด้านการตลาดท่ีได้ผลกว่าการท�ำการตลาดแบบเก่า การจัดท�ำกิจกรรม

พิเศษต้องพิจารณาเลือกสถานท่ีจัดซ่ึงต้องมีลักษณะสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ชื่อของกิจกรรม 

ต้องมีชื่อของผลิตภัณฑ์เครื่องหมาย และสัญลักษณ์ โลโก้ของผลิตภัณฑ์ร่วมอยู่ด้วยในบริเวณงาน

อย่างทั่วถึง มีสัญลักษณ์ประจ�ำงานเพื่อสร้างความสะดุดตาเป็นที่น่าสนใจ มีการเชิญส่ือมวลชน 

มาร่วมงานให้มากที่สุดมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ อย่างเพียงพอ ทั้งก่อนและหลังการจัดกิจกรรม

มีการเชิญผู้มีชื่อเสียงมาร่วมกิจกรรมในงาน เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา เป็นต้น และควรใช้ร่วมกับ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่นตามความเหมาะสม

 	 การตลาดเชงิกจิกรรมได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วเน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนัมากขึน้ 

ท�ำให้มคีวามต้องการหรอืพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัการจดักจิกรรมทางการตลาดมเีป้าหมายเพือ่เจาะ 

ผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่ สนองความต้องการได้อย่างแท้จรงิ ถงึแม้ว่ากลุ่มผู้บรโิภคจะเลก็ลงแต่การเข้าถงึ 

ผู ้บริโภคตัวจริงได้ ย่อมเพิ่มโอกาสในการขายได้ดีกว่า จากการสร้างการมีส่วนร่วม ทัศนคติ  

การตดัสนิใจซือ้ ความภกัดต่ีอผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นเป้าหมายของการจดัการตลาดเชงิกจิกรรมจงึยิง่สะท้อน

ความส�ำคัญและประสิทธิผลของแนวทางการตลาดเชิงรุกมากยิ่งขึ้นและจะให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

ต้องมีความเหมาะสมกับรสนิยมหรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและยังจะต้องเป็นกิจกรรม 

ที่โดดเด่น น่าสนใจด้วยเพื่อผลในการประชาสัมพันธ์ที่จะดึงดูดส่ือมวลชนให้น�ำเสนอเป็นข่าว  

ต้องมีการวางแผนอย่างเป็นข้ันเป็นตอนอย่างรอบคอบ  มีการประสานงานกันระหว่างฝ่ายต่าง ๆ 

ทีเ่กีย่วข้องมกีารวางกลยทุธ์ทีด่เีพือ่ให้สามารถสร้างประโยชน์กลบัมาจากกลุม่เป้าหมายให้มากทีส่ดุ

และมีประสิทธิภาพสร้างความพึงพอใจและความจดจ�ำในผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน  

	 ปัจจัยหลักที่ท�ำให้การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางตลาดที่มี

ประสิทธิภาพคือการให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมในการน�ำเสนอหรือสาธิตผลิตภัณฑ์ การสอบถาม 

ข้อมูลต่าง ๆ ที่ท�ำให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือการแข่งขันในกลุ่มผลิตภัณฑ ์

ที่มีการแข่งขันสูง เช่น ยานยนต์ อาหาร บริการการท่องเที่ยวหรือการสื่อสารและเทคโนโลยี เป็นต้น 

Mitchell, Schlegelmilch & Mone (2016) กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรมโดยทั่วไปจะเป็นการ 

จดังานในช่วงระยะเวลาสัน้ตามทีก่�ำหนดไว้ล่วงหน้า โดยเจ้าของผลติภณัฑ์ทีจ่ดัการตลาดเชงิกจิกรรม

จะเรียกว่าผู้จัดงาน Tafesse (2016) กล่าวว่าความส�ำคัญของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม คือ 

การเป็นสถานที่น�ำเสนอสินค้าและข้อมูลข่าวสารของเจ้าของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการเปรียบเทียบ

สินค้ากับคู่แข่ง และเปิดโอกาสให้ผู้เข้าร่วมงานพิจารณาคัดเลือกสินค้าหลากหลายได้อย่างใกล้ชิด  	 
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	 Jackson (2013) กล่าวว่าการตลาดเชงิกจิกรรมจะช่วยกระตุน้ให้เกดิการวจิยัพฒันาสินค้าใหม่  

และนิยมจดัขึน้เพือ่แนะน�ำสนิค้าหรอืทดสอบตลาด เพือ่ให้ทราบถึงผลตอบรบัทีจ่ะน�ำกลบัมาปรบัปรงุ

ให้ดยีิง่ขึน้ Kranzbühler and other (2018) กล่าวว่าการตลาดเชงิกจิกรรมเป็นเครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดผ่านกิจกรรมเชิงประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิภาพ เพราะเกิดจากเจอกันระหว่างผู้บริโภค

และเจ้าของผลิตภัณฑ์ ท�ำให้การซ้ือขายเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว Kachura (2013) กล่าวว่าปัจจัย 

สนับสนุนให้การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมได้รับความสนใจมากขึ้น ในการสื่อสารการตลาดกับ 

กลุม่เป้าหมาย เพราะการแข่งขนักนัทางธรุกจิสงูขึน้ จากการทีผู่บ้รโิภคเข้าถงึข่าวสารข้อมลูได้มากขึน้ 

เจ้าของผลิตภัณฑ์จึงยากที่จะสร้างความแตกต่างให้เห็นได้อย่างเด่นชัดได้เช่น เป็นประโยชน ์

ด้านการใช้งาน ดังนั้นการสร้างประสบการณ์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์จึงต้องมีการส่ือสารการตลาด 

ผ่านกิจกรรมที่ท�ำให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ซึ่งจะท�ำให้เกิดความรู้สึกมีส่วนร่วม เกิดความผูกพันทางใจ ซ่ึงประสบการณ์และความรู้สึกน้ี 

จะน�ำไปสู่ความชอบและเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

	 สรุปได้ว่าการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจะเป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่ท�ำให้เจ้าของ

ผลิตภัณฑ์ได้พบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรงปัจจุบันจึงเกิดการตลาดเชิงกิจกรรมมากมาย 

หลากหลายงานแตกต่างกันไปตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและส่วนใหญ่ประสบผลส�ำเร็จ

เพราะมีผู้เข้าร่วมงานมากมายและมีการจัดเป็นประจ�ำอย่างต่อเนื่องทุกปี ซึ่งแนวทางและขั้นตอน

การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมให้เกิดผลส�ำเร็จนี้ จะมีการน�ำเสนอในช่วงต่อไป

แรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมายกับกิจกรรมทางการตลาด

	 เป้าหมาย คือสิ่งที่ผู ้บริโภคต้องการจากพฤติกรรมท่ีเกิดจากแรงจูงใจและพฤติกรรม 

จะมุ่งไปที่เป้าหมายที่ผู้บริโภคก�ำหนดขึ้น เช่น ต้องการไปยังห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางกะปิ 

ที่จัดกิจกรรมประมงน้อมเกล้า ซึ่งเป็นที่สนใจของสมาชิกทุกคนในครอบครัว เป็นต้น ซึ่งหน้าที่ของ 

เจ้าของผลิตภัณฑ์ คือต้องเปลี่ยนเป้าหมายทั่วไปของผู้บริโภคให้เป็นเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง 

ส�ำหรับสินค้าของตนเองซึ่งการวิเคราะห์วิธีการและผลลัพธ์จะเป็นเครื่องมือที่เจ้าของผลิตภัณฑ์

สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการก�ำหนดเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง เช่น สมาชิก 

ในครอบครัวต้องการมีสุขภาพที่ดีเป็นผลลัพธ์ ก็สามารถท�ำได้หลายวิธี เช่น การพาครอบครัวไปยัง

สถานที่จัดกิจกรรมทางการตลาด ประเภทการออกก�ำลังกายหรือการส่งเสริมสุขอนามัยที่ดี เป็นต้น  

ซึ่งเจ้าของผลิตภัณฑ์ สามารถน�ำสินค้าไปเป็นทางเลือกวิธีหนึ่งที่จะท�ำให้ผู้บริโภคไปสู่ผลลัพธ์ 

ที่ต้องการเช่น ผู้ผลิตเครื่องออกก�ำลังกายผลิตเครื่องออกก�ำลังกายที่สามารถใช้ได้ภายในบ้าน  

ผู้ผลิตน�้ำยาท�ำความสะอาดผลิต น�้ำยาท�ำความสะอาดท่ีสามารถฆ่าเชื้อไวรัสและไม่มีสารตกค้าง 
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ผู้ผลิตอาหารผลิตอาหารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น ในการเลือกเป้าหมายเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ

แล้วสามารถท�ำได้หลากหลายวิธีในการตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้น เป้าหมายที่เลือกโดย 

ผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคเอง เช่น อายุหรือเพศ เป็นต้น และขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อม 

ของครอบครวั สงัคม เป็นต้น หรอืในกรณคีรอบครวัทีพ่่อแม่ห่วงใยสขุภาพของลกู เมือ่ไปรบัประทาน

อาหารร่วมกัน ลูกมีความต้องการรับประทานขาหมูเยอรมัน แต่ก็รู้ดีว่าถ้ามารับประทานอาหาร 

กบัพ่อแม่ จะไม่สามารถสัง่ได้ ดงันัน้จงึเลอืกเป้าหมายทดแทนเพือ่ให้มคีวามสอดคล้องกบัครอบครวั 

เป็นต้น (Kemp and other 2018)

	 สรปุได้ว่าแรงจงูใจ ท�ำให้ความต้องการนัน้ได้รบัการตอบสนอง และสามารถแบ่งได้เป็นหลาย

ประเภท ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดขึ้น ภายใน แรงจูงใจระดับจิตส�ำนึก แรงจูงใจทางอารมณ์ แรงจูงใจ 

เชิงเหตุผล แรงจูงใจ ทุติยภูมิ และแรงจูงใจ ปฐมภูมิ เมื่อผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ จึงมักมีพฤติกรรม

ในทางที่จะตอบสนองความต้องการนั้น และจะก�ำหนดเป้าหมายของพฤติกรรมให้สามารถบรรลุ

เป้าหมายนั้นได้ เช่นความต้องการบริโภคหรือใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความต้องการ 

ส�ำหรบัปัจจยัทีใ่ช้ก�ำหนดการบรโิภค ได้แก่ รายได้หรอืราคาของผลติภณัฑ์และทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 

เลือกของผู้บริโภค โดยเฉพาะด้านคุณลักษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รสนิยม

หรือความชอบส่วนตัวของผู้บริโภค เช่น เด็กมักจะชอบบริโภคลูกอม ลูกกวาด ขนม มากกว่าผู้ใหญ่ 

เป็นต้น ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  จะท�ำให้ได้

ทราบถึงความพอใจสูงสุดได้

แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัว

	 ครอบครัว คือ กลุ่มคนซึ่งประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป มีความเกี่ยวข้อง ผูกพันกัน

ทางสายโลหิต การสมรส หรือการรับเอาไว้ เช่น บุตรบุญธรรมและอาศัยอยู่ร่วมกันเป็นครัวเรือน 

ครอบครวัเป็นสถาบนัทางสงัคมทีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ โดยเฉพาะพ่อแม่ จะมบีทบาทส�ำคญัอย่างยิง่ 

ต่อกระบวนการเรียนรู้เพราะตั้งแต่เยาว์วัย เด็กได้รับการเรียนรู้จากการสังเกตรูปแบบพฤติกรรม

ต่าง ๆ ของพ่อแม่และรับเอาไปใช้ในลักษณะเดียวกัน ในการออกแบบกิจกรรมทางการตลาดของ 

ผูบ้รโิภคกลุม่ครอบครวัจงึต้องมกีารศกึษาองค์ประกอบทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนัของสมาชกิ เช่น อายุ

และความต้องการ ต่าง ๆ เป็นต้น Jain, Aagja & Bagdare (2017) กล่าวว่าการตลาดเชิงกิจกรรม 

จะเป็นการสร้างสิง่จงูใจให้ผูบ้รโิภคไปถงึกจิกรรมนัน้ ๆ  ซึง่ต้องส่งเสรมิและให้คณุประโยชน์ไปพร้อม ๆ   

กับการด�ำเนินการต่าง ๆ เหล่าน้ันด้วยโดยเฉพาะครอบครัวซึ่งเป็นกลุ่มทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของสมาชิก เพราะครอบครัวจะเป็นผู้อบรมและสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่ยังเยาว์วัย  

ท�ำให้ส่งผลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ปัจจัยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ 
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ผู้บริโภค แต่เนื่องจากสังคมแต่ละแห่งไม่เหมือนกัน รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกครอบครัว

เช่น ในการซื้อขนม เด็กอาจจะมีบทบาทในการเสาะหาขนมขบเคี้ยวที่ตนต้องการ แต่แม่จะเป็น 

ผูต้ดัสนิใจว่าควรจะซือ้ให้ทานหรอืไม่ ดงันัน้เจ้าของผลติภณัฑ์จะต้องท�ำความเข้าใจถงึบทบาทต่าง ๆ  

ในการซือ้ของครอบครวันีเ้พือ่จะได้ก�ำหนดกลยทุธ์กิจกรรมทางการตลาดของผูบ้รโิภคกลุม่ครอบครวั

ที่ดีที่สุด เช่น งานที่อยู่ในรูปแบบของความรักและความห่วงใยภายในครอบครัวที่จะมีกิจกรรม 

ความสุขกับคุณแม่ที่ได้บอกรักแม่ก่อนที่จะถึงช่วงวันส�ำคัญของครอบครัวหรือกระแสของโฆษณา 

ที่สื่อออกมาในมุมมองที่ต่างกันของแม่ท่ีมีต่อลูก ท่ีว่าถึงเวลาจะผ่านไปนานแค่ไหนก็ยังห่วงใยเ 

หมอืนเดมิหรือในสือ่โซเชยีล เช่น  ไลน์ (LINE) กย็งัเลอืกน�ำเสนอเรือ่งราวของพ่อ และเดก็น้อย เป็นต้น

	 ในการวิเคราะห์เป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มครอบครัวสิ่งส�ำคัญคือสมาชิกทุกคนถือเป็นกลุ่มอ้างอิง

ทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ โดยแต่ละคนจะมีบทบาทและอิทธิพล 

ของการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ควรยดึหลกัว่าครอบครวัส่วนใหญ่จะผ่าน 3 ขัน้ตอน ประกอบด้วย 

ขัน้การสร้างครอบครวั ขัน้เจรญิเตบิโต และข้ันสดุท้าย เช่น คูร่กัทีพ่ึง่แต่งงานมกัจะต้องการบ้าน และ

รถยนต์ขนาดเลก็ ครอบครวัทีม่บีตุรหลายคน จะต้องการบ้านและรถยนต์ขนาดใหญ่ ส่วนครอบครวั 

ที่มีบุตรยังเล็กอยู่จะต้องการผลิตภัณฑ์ส�ำหรับเด็ก เช่น ผ้าอ้อม นมผง เป็นต้น ดังนั้นในการก�ำหนด

หากลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อต้องการน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์จะต้องมีการวิเคราะห์ลักษณะของ

พฤติกรรมในการซื้อที่แท้จริง ต้องก�ำหนดให้ชัดเจนถึงความเป็นไปได้ที่จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จได ้

เช่น การก�ำหนดตลาดเป้าหมายหลักเป็นกลุ่มผู้ซ้ือท่ีเน้นความคุ้มค่าของเส้ือผ้าส�ำหรับครอบครัว 

มกัเป็นเพศหญงิทีแ่ต่งงานแล้ว อาย ุ20 ถงึ 49 ปี ขนาดครอบครวั ตัง้แต่ 3 คนขึน้ไป รายได้/ครวัเรอืน  

30,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป เป็นต้น (Dolbec & Chebat, 2013)

	 ดังนั้นความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ จึงมีความหลากหลาย เนื่องจาก 

แต่ละครอบครัวมีเงินใช้สอยที่จ�ำกัด จึงไม่อาจซื้อผลิตภัณฑ์ทุกชนิดได้ ในการตัดสินใจซื้อจึงจ�ำเป็น 

ต้องใช้แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเข้ามาช่วย เช่น เจ้าของผลติภณัฑ์อาหารส�ำหรบัเดก็ จะใช้ค�ำโฆษณาว่า 

อาหารสุขภาพบุตรที่รักของท่าน เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม ทุกครอบครัวไม่ได้ใช้วิธีตัดสินใจร่วมกัน

เสมอไป เจ้าของผลติภณัฑ์จงึจ�ำเป็นต้องศกึษาถงึบทบาทและอทิธพิลทีม่ต่ีอกนัของ สาม ีภรรยาและลกู 

รวมทัง้ผูร่้วมอาศยัทีม่ต่ีอการซือ้ผลติภณัฑ์ ซึง่บทบาทดงักล่าวจะมคีวามแตกต่างกนัมากทัง้วฒันธรรม

และระดับชั้นของสังคม

	 Davidson and Roger (2015) กล่าวว่าการแบ่งบทบาทของสามี ภรรยา ในแง่ของ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในครอบครัวออกเป็น 4 รูปแบบ ประกอบด้วย 1. แบบอิสระ เป็นรูปแบบ 

การตดัสินใจซือ้จ�ำนวนเท่าเทยีมกนั แต่การซือ้แต่ละครัง้อาจจะเป็นฝ่ายสามีหรือภรรยาก็ได้  2. แบบสามีน�ำ 

เป็นรปูแบบการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ฝ่ายสามเีป็นผูต้ดัสนิใจซือ้เองเป็นส่วนใหญ่ 3. แบบภรรยาน�ำ เป็นรปูแบบ 
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การตัดสินใจซื้อ ซึ่งฝ่ายภรรยาเป็นผู้ตัดสินใจซื้อเองเป็นส่วนใหญ่ และ 4. แบบร่วมกันเป็นรูปแบบ

การตดัสนิใจซือ้ร่วมกนัทัง้ฝ่ายสาม ีและภรรยา นอกจากบทบาทในการตดัสนิใจซือ้ดงักล่าวแล้ว ลกู ๆ   

และญาต ิต่างกม็บีทบาทในกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ เช่น อาจเป็นผูร้เิริม่การซือ้ ผูม้อีทิธพิลต่อการซือ้ 

ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้น�ำผลิตภัณฑ์ไปใช้ เช่น ลูกอาจเป็นผู้ตัดสินใจซื้อตุ๊กตาหรือของเด็กเล่น 

พ่อแม่เป็นผูซ้ือ้ เป็นต้น ด้วยเหตทุี ่บทบาทของครอบครวัและผู้บรโิภคในครวัเรอืนมคีวามหลากหลาย

ดงักล่าว เจ้าของผลติภณัฑ์จงึจ�ำเป็นต้องศกึษาบทบาทของสมาชกิในครอบครวัอย่างถีถ้่วน เพือ่จะได้น�ำ 

มาเป็นตัวก�ำหนดกลยุทธ์ในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอ ให้มุ่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง

ตรงจุด เพื่อให้เกิดความมีประสิทธิภาพ 

	 สรุปได้ว่าบุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยม 

ของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว และจะเป็นตัวก�ำหนดบทบาท 

การซือ้ของบคุคลต่าง ๆ  ในครอบครวั เช่น ในการซือ้ขนมส�ำหรบัเดก็ เดก็อาจจะมบีทบาทในการเสาะหา 

ขนมขบเคี้ยวที่ตนต้องการ แต่แม่จะเป็นผู้ตัดสินใจว่าควรจะซื้อให้เด็กทานหรือไม่ ดังนั้นเจ้าของ

ผลิตภัณฑ์จะต้องท�ำความเข้าใจถึงบทบาท ต่าง ๆ  ในการซื้อของครอบครัวเพื่อจะได้ก�ำหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อไปดังน้ันเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรที่จะศึกษาตัวก�ำหนดโครงสร้างของ

บทบาทในกระบวนการตัดสินใจ ว่าใครจะเป็นผู้มีบทบาทมากที่สุดในครอบครัว ได้แก่ 

	 1.	 อิทธิพลทางวัฒนธรรมสังคม เช่น สังคมไทยผู้ชายเป็นผู้น�ำ เป็นต้น 

	 2.	 สามีหรือภรรยาที่มีฐานะดีกว่าย่อมจะมีอ�ำนาจในการตัดสินใจซื้อมากกว่า 

	 3.	 ชนิดของผลิตภัณฑ์ แต่ละชนิดจะส่งผลให้สามีภรรยาตัดสินใจแตกต่างกันไป เช่น 

ผลิตภัณฑ์ส�ำหรับเด็ก ภรรยาจะมีบทบาทในการตัดสินใจมากกว่าและ 

	 4.	 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจ ในครอบครวัหนึง่จะมลีกัษณะของการตดัสนิใจต่างกนัไป  

เช่น สามีเป็นผู้ริเริ่มต้องการสินค้า ภรรยาเป็นผู้หาข้อมูล และบุตรเป็นผู้ไปหาซื้อสินค้า เป็นต้น 

	 ดังนั้นประโยชน์ของโครงสร้างบทบาทในครอบครัวที่มีต่อการตลาด ซ่ึงเจ้าของผลิตภัณฑ์ 

ที่เข้าใจโครงสร้างของบทบาทในครอบครัวย่อมจะช่วยให้เข้าถึงผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

ได้อย่างถกูต้อง และถ้ารูว่้า ตวัก�ำหนดใดบ้างทีม่อีทิธพิลต่อโครงสร้างบทบาทในครอบครวัแล้วจะท�ำให้ 

การเข้าไปหาผูซ้ือ้ได้อย่างถกูต้อง รวมทัง้รปูแบบวงจรชวีติของครอบครวัจะท�ำให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรม

ทีแ่ตกต่างกนั การศกึษาการเปลีย่นแปลงรปูแบบวงจรชวีติของครอบครวั เพือ่น�ำมาใช้ในการออกแบบ

กิจกรรมการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนไปอันเน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลงของรูป

แบบวงจรชวีติของครอบครวั ในส่วนของช้ันทางสงัคม เป็นการแบ่งแยกเป็นล�ำดบัชัน้เพือ่แยกสถานะ

ที่ท�ำให้ผู้บริโภคในชั้นเดียวกันมีสถานะใกล้เคียงกัน และปัจจัยที่ใช้ในการจัดอันดับโดยทั่วไปได้แก่ 

ความมั่งคั่ง อ�ำนาจและเกียรติยศชื่อเสียง รายได้ อาชีพและการศึกษา เป็นต้น ในการประยุกต์ใช้ 
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ชั้นทางสังคมสามารถประยุกต์ใช้ได้หลายด้าน เช่น การประยุกต์ใช้กับสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย 

แฟชั่นและการจับจ่ายใช้สอย การใช้เวลาว่างและการเก็บออม การใช้จ่ายและสินเชื่อ เป็นต้น

แนวคิดอิทธิพลทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัว

	 เจ้าของผลติภณัฑ์จะต้องศกึษาอทิธพิลทางประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อการเพิม่อ�ำนาจซ้ือ ได้แก่ 

การศกึษาของผูบ้รโิภคเพ่ิมขึน้ท�ำให้มคีวามต้องการมากข้ึน ขนาดของครอบครวัเล็กลง ท�ำให้จ�ำนวน

ครอบครวัมมีากขึน้ ส่งผลให้มคีวามต้องการสนิค้าส�ำหรบัครอบครวัมากขึน้ จ�ำนวนประชากรทีเ่พิม่ขึน้ 

ท�ำให้มีความต้องการที่อยู่อาศัยในแต่ละท้องถิ่นมากขึ้น แต่จะมีความหนาแน่นของประชากร 

แตกต่างกันไป วิถีการด�ำเนินชีวิตในแต่ละวันก็ส่งผลถึงการอุปโภคบริโภคสินค้า เช่น ผู้บริโภค 

ทีใ่ช้เวลาพกัผ่อนหย่อนใจมากกจ็ะส่งผลถงึการใช้สนิค้าเพือ่ความบนัเทงิ เช่น โทรทศัน์ทีต้่องซือ้มาดู 

เป็นต้น ซึ่งถ้าเจ้าของผลิตภัณฑ์จะแบ่งประเภทสินค้าท่ีเก่ียวข้องก็จะแบ่งเป็นสินค้าที่ใช้เวลาและ

ประหยัดเวลา เช่น โทรทัศน์ที่ต้องเสียเวลากับการนั่งดู เป็นต้น ส่วนสินค้าที่จะช่วยให้ผู้บริโภค

ประหยัดเวลาได้ เช่น เคร่ืองซักผ้า เป็นต้นรวมทั้งวิถีชีวิตของสมาชิกในครอบครัว ซึ่งจะต้อง 

มคีวามเข้าใจถงึอทิธพิลของครอบครวัและกลุม่ต่าง ๆ  ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคในด้านของความเชือ่ ความชอบ  

การตัดสินใจซื้อสินค้า เป็นต้น ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง และครอบครัว ซ่ึงมีอิทธิพล 

ต่อผู้บริโภคและน�ำไปใช้เพื่อพัฒนาการจัดการทางการตลาด ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคก็จะน�ำไปสู่ 

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าในทีส่ดุซึง่การทีผู่บ้รโิภคอยูร่่วมกนัและมลีกัษณะหรอืคณุสมบตัทิีค่ล้ายคลงึกนั 

หรือมีความหลากหลาย จึงเกิดการรวมตัวเป็นกลุ ่ม เป็นสังคม ในรูปแบบต่าง ๆ และมักม ี

ความไม่เท่าเทียมกันเกิดเป็นชั้นทางสังคม อันเนื่องมาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ฐานะ การศึกษา 

วิถีการด�ำเนินชีวิต เป็นต้น ดังน้ันการท�ำความเข้าใจถึงชั้นทางสังคมอันได้แก่ ความหมาย  

ประเภท รูปแบบการใช้ชีวิต จะเป็นประโยชน์เม่ือน�ำความรู้เกี่ยวกับนั้นไปประยุกต์ใช้กับการจัด 

การด้านการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ 

กลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัว

	 กลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวจะส่งผลดีต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก  

แต่อย่าได้คาดหวงัถึงผลก�ำไรจ�ำนวนมากกลบัมาทนัท ี แต่ต้องวางให้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดระยะยาว 

เช่น กลยุทธ์สร้างสุขแบบครอบครัว เป็นต้น เพราะจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ หรือ Brand Image 

ที่ดีให้มีความโดดเด่น (Adele Revella, 2015) การให้ความส�ำคัญและการส่งเสริมความสัมพันธ์

ภายในครอบครัว ไม่ใช่มุ่งหวังแต่ผลก�ำไรหรือต้องการยอดขายเพียงอย่างเดียวเพราะจะส่งผลต่อ

ทัศนคติเชิงบวกและจะต่อเนื่องเช่ือมโยงเป็นความภักดีหรือ Brand loyalty ให้เกิดตามมาด้วย 
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ในที่สุด Carù & Cova (2016) กล่าวว่ากลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัว

ยังช่วยเติมความรู้สึกของครอบครัวที่ขาดหายไปจากวิถีชีวิตของคนเมืองได้เป็นอย่างดีที่ทุกคน 

ต่างถกูบบีคัน้ด้วยเวลา ท�ำให้ต้องรบีเร่งทกุ ๆ  วนิาท ีจนละเลยทีจ่ะใส่ใจคนใกล้ชดิส�ำคญัในครอบครวั

จนกลายเป็นเรือ่งไกลตวัและท�ำได้ยากขึน้ กลยทุธ์กจิกรรมทางการตลาดของผูบ้รโิภคกลุม่ครอบครวั

จึงเหมือนมาอุดช่องว่างทางความรู้สึกน้ี เช่น การจัดแคมเปญการตลาดพาคุณแม่มาทานอาหาร  

คณุแม่ได้ทานฟรี 1 ที ่กระเช้ารงันกบอกรกัวนัแม่ เป็นต้น ในการมอบของให้กบัคนทีเ่รารกัและห่วงใย 

ซึ่งสิ่งที่จะได้รับกลับมาคือก�ำไรท่ีเพิ่มข้ึนจากจ�ำนวนยอดขายที่สูงขึ้น อีกทั้งในประเทศไทย 

เทศกาลเกี่ยวกับครอบครัวมีเกือบตลอดทั้งปี เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน สงกรานต์ วันครอบครัว วันเด็ก 

วันแม่ และวันพ่อ เป็นต้น ซึ่งเจ้าของผลิตภัณฑ์มักมีการเสนอขายเป็นเซ็ตหรือชุดแพ็กเกจจึงไม่ใช่

ลักษณะการขายเหมือนสินค้าท่ัวไป เจ้าของผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกใช้กลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาด 

ของผูบ้รโิภคกลุม่ครอบครวัจงึขายสนิค้าได้ครัง้ละจ�ำนวนมากในรอบเดยีวกนัเช่น  แพก็เกจทวัร์ท่องเทีย่ว 

หรือกระเช้าสินค้า เป็นต้น เพราะผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับความรู้สึกที่จะได้ส่งความสุขให้สมาชิก

ในครอบครัว

	 การท�ำกลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวจะมีลูกค้าจ�ำนวนไม่น้อย 

ทีเ่ลอืกซือ้สนิค้าจากความทรงจ�ำในครอบครวั เช่น เคยเหน็ทีบ้่านใช้กจ็ะซือ้แบบนีม้าใช้ต่อเป็นประจ�ำ 

หรือ เมื่อตอนเป็นเด็กแม่เลือกซ้ือผงซักฟอกยี่ห้อน้ีมาใช้ ก็เลยซื้อมาใช้ตามตลอดมา ปัจจัยส�ำคัญ 

ของความส�ำเร็จนีเ้ป็นผลมาจากอทิธพิลของครอบครวั เพราะผูบ้รโิภคจะได้รบัการปลกูฝังค่านยิมและ

กลายเป็นฐานลูกค้าที่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์น้ัน โครงสร้างของครอบครัวและพฤติกรรมการซื้อ  

จะเป็นตัวก�ำหนดกลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาด เช่น ในอดีตกลุ่มคุณแม่จะขอค�ำแนะน�ำจากแม่ 

ของพวกเขาและยังมีการเชื่อมต่อมากขึ้นกว่าแต่ก่อน ทั้งทางมือถือและอินเทอร์เน็ตหรือทาง 

โซเชียลมีเดีย การโฆษณาออนไลน์ และทางทีวี เป็นช่องทางที่ใหญ่ที่สุด 

	 กลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวในแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์

อาจจะมีเนื้อหา รูปแบบ วัตถุประสงค์และเป้าหมายท่ีแตกต่างกันออกไป แต่การจะให้ประสบ 

ความส�ำเร็จได้จะมีขั้นตอนการด�ำเนินงาน ดังต่อไปนี้ (Jackson, 2013)

	 1.	 การวางแผนซ่ึงเป็นข้ันตอนส�ำคัญท่ีสุดเพราะจะส่งผลให้ประสบผลส�ำเร็จได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ แต่ต้องมีการพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ 1. ประเภทของงานที่ต้องระบุช่ือ 

ให้ชัดเจน เช่น งานมหกรรมหรืองานแสดงเทคโนโลยีและนวัตกรรม เป็นต้น 2. วัตถุประสงค์ของ 

การจัดงาน ที่มีการก�ำหนดจุดมุ่งหมายท่ีจะชัดเจน เน้นความส�ำคัญในการจัดงานเพื่ออะไร  

3. สถานที่การจัดงานว่าอยู่บริเวณไหน มีการคมนาคมสะดวกมากน้อยเพียงใด ส่วนใหญ่การจัดงาน

ทีไ่ด้รบัความสนใจจะต้องเดนิทางสะดวกไม่ห่างไกลจากกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายมากนกั 4. ระยะเวลา 
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จัดขึ้นเมื่อไหร่ กี่วัน ช่วงเวลาไหน 5. ผู ้จัด และกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมาย ใครคือผู้จัดและมี 

ความสามารถหรอืศกัยภาพมากน้อยเพยีงใด ใครคอืกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายหลักทีจ่ะได้รบัประโยชน์

จากการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดขึ้นเพราะกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมายจะเป็นปัจจัยส�ำคัญที่สุดและ 

มอีทิธพิลต่อการก�ำหนดองค์ประกอบอืน่ ๆ  ทกุด้าน และ 6. วธิจีดังานซึง่จะน�ำไปสูก่ารด�ำเนนิการให้ 

บรรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 2.	 ขั้นการด�ำเนินการ ได้แก่ 1. การออกแบบจากหลักของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

เพราะเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดสิ่งจูงใจของงานเพื่อให้ผู้เข้าร่วมให้เข้าในงานอย่างมีความหมาย เช่น 

การออกแบบโครงสร้าง การตกแต่ง ด้วยสื่อ 2 มิติ 3 มิติ สื่อผสม ส่ือมัลติมีเดียหรือส่ือกิจกรรม 

ซึ่งต้องมีความร่วมมือทั้งฝ่ายศิลปกรรม วิศวกร สถาปนิก ฝ่ายช่าง ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายการตลาด 

เป็นต้น 2. การจดัหาวสัด ุอปุกรณ์ เครือ่งมอื เครือ่งจกัร เพราะการจดัการตลาดเชงิกจิกรรมแต่ละครัง้ 

ต้องใช้เป็นจ�ำนวนมาก เช่น อุปกรณ์จัดสถานที่ แสงสีเสียงหรืออุปกรณ์วัสดุเพื่อการแสดง เป็นต้น  

3. การลงมือติดตั้ง จัดวางทุกอย่างตามแผนและต้องท�ำให้เสร็จเรียบร้อย มีการทดลองเปิดใช้งาน 

ก่อนวนังานจริง และ 4. การรกัษาความปลอดภยั ป้องกนัไม่ให้ผูเ้ข้าร่วมได้รบัอนัตรายใด ๆ  โดยเฉพาะ 

อุบัติเหตุจากการติดตั้งวัสดุ อุปกรณ์ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ การทดลอง การแข่งขันหรือการสาธิต  

การจราจรภายในงาน ซึ่งต้องจัดการควบคุมดูแลไว้อย่างรอบคอบ 

	 3.	 ขั้นตอนการประชาสัมพันธ์การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งมีความส�ำคัญมากเพราะ

เป็นการน�ำเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดอืน่ ๆ  มาประยกุต์ใช้ร่วมกนั เป็นการโฆษณาเชิญชวนชกัจงู

หรือแจ้งข่าวสารให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมายให้ทราบเช่น มีการจัดระหว่างวันที่ เดือน ปี ภายในงาน 

มกีารจดัแสดงอะไรบ้าง รายการใดทีม่คีวามส�ำคญัหรอืมคีณุค่ามาก เป็นต้น และถ้าเป็นงานขนาดใหญ่ 

ควรท�ำล่วงหน้านาน ๆ

	 4. ขั้นตอนการน�ำเสนอกิจกรรมอันเป็นการแสดงเนื้อหาข้อมูลให้ผู้เข้าร่วมได้รับรู้ ได้ทดลอง

จบัต้องหรอืการเข้าร่วมกจิกรรมตามทีไ่ด้วางแผนออกแบบ ตดิตัง้ไว้ หรอืในพธิเีปิดซึง่เป็นกจิกรรมแรก 

ทีแ่สดงถงึความพร้อมทีจ่ะให้เข้าร่วมงานอย่างเป็นทางการ ทีผู่จ้ดังานต้องพาประธานเปิดงานเดนิชม 

จุดส�ำคัญในงาน บรรยายถ่ายทอดความรู้ที่จัดแสดงตลอดจนให้ค�ำแนะนาถามตอบผู้เข้าร่วมงาน 

พิธีกรแต่ละจุดต้องมีหน้าที่ตั้งแต่วันแรกจนวันสุดท้ายกิจกรรมทุกอย่างควรมีความสอดคล้องกับ 

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเช่น กิจกรรมเพื่อความบันเทิง เป็นต้น การประชาสัมพันธ์ภายในงาน 

จะเป็นการอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้เข้าร่วมงาน เช่น การแสดงแผนผังในงานแต่ละจุด การมีใบปลิว 

บอกก�ำหนดการ กิจกรรมภายในงาน เสียงตามสายที่ประชาสัมพันธ์แนะน�ำรายการสินค้าต่าง ๆ  

ภายในงาน การใช้ป้ายเพื่อบอกทิศทาง การน�ำเสนอกิจกรรมต่าง ๆ ภายในงานเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ร่วม ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค 
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	 5.	 การประเมินผลจากองค์ประกอบ ได้แก่ 1. การประเมินผลกิจกรรมว่าตรงตาม

วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ เช่น ยอดขายได้ตามเป้าหมายที่ก�ำหนดหรือไม่หรือการส่ือสาร 

ทางการตลาดไปยงักลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย ได้เป้าหมายมากน้อยเพยีงไร สามารถปรบัเปลีย่นพฤตกิรรม

ให้เป็นไปตามความต้องการได้หรือไม่ 2. ผู้เข้าร่วมงาน มีจ�ำนวนที่เป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ 

รวมถึงมีคุณสมบัติตามที่ต้องการ เช่น เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางสังคม และรายได้ เป็นต้น 

3. ภาพข่าวกิจกรรมตามสื่อต่าง ๆ เช่น จากสื่อวิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์และอื่น ๆ  

ว่ามีมากน้อยเท่าใด และ 4. การจัดงานสามารถสื่อสารทางการตลาดที่ต้องการบอกได้ถูกต้อง 

มากน้อยเพียงใด โดยวัดจากผู้เข้าร่วมงานท้ังก่อนเข้าร่วมและหลังจบงานว่าได้รับรู้ รู้สึกอย่างไร 

กับผลิตภัณฑ์ประทับใจหรือไม่ สามารถกระตุ้นให้ผู้ร่วมงานไปในทิศทางที่ต้องการมากน้อยแค่ไหน 

อย่างไร ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการก�ำหนดว่าเป้าหมายต้องการทราบอะไรการประเมินผลการจัดงาน 

จะท�ำให้ได้เรียนรู้สิ่งที่ท�ำว่ามีผลต่อผู้เข้าร่วมงานมากน้อยเพียงใด รู้ว่าชอบอะไร รู้ว่าการส่ือสาร

กับผู้ร่วมงานเป็นไปได้ดีมากน้อยเพียงใด โดยน�ำผลประเมินนี้ไปพัฒนารูปแบบงานให้ตรงใจกลุ่ม 

ผู้บริโภคเป้าหมายยิ่งขึ้น

	 สรุปได้ว่าการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส�ำคัญในปัจจุบัน

เนือ่งจากจะเชือ่มระหว่างผูบ้รโิภคและเจ้าของผลติภณัฑ์ ผูผ้ลติและผูบ้รโิภค ให้ได้มาปฏสิมัพนัธ์กนั

โดยตรง ในการวางแผนคิดงานแต่ละประเภทการก�ำหนดกลยุทธ์รูปแบบงานว่ามีวัตถุประสงค์หรือ

เป้าหมายอะไรและผู้เข้าชมงานอยากร่วมกิจกรรมอะไร ซึ่งจะต้องมีการเตรียมการอย่างมีคุณภาพ 

มีการปฏิบัติงานตามแผน มีการก�ำกับควบคุมอย่างมีคุณภาพเพื่อให้การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 

ตรงตามความคาดหวังหรือสูงกว่า การวางแผนงานแต่ละขั้นตอนต้องครอบคลุมงานในทุกด้านและ

ควรให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาศักยภาพทีมงานเพื่อให้การด�ำเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ

และมีความเป็นมืออาชีพเพื่อยกระดับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมให้มีมาตรฐานระดับสากล ซึ่งจะ

สามารถท�ำให้ประสบผลส�ำเร็จได้อย่างสูงสุด 



บทความที่ 4
ปีที่ 1 ฉบับที่ 2-3 ตุลาคม - ธันวาคม 2561      139

บทส่งท้าย	
	 การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมมีอัตราการเติบโตและเป็นที่สนใจของเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเป็นอย่างสูง  
เนื่องจาก 
	 1.	 ใช้งบประมาณต�่ำมากเพราะการติดต่อกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นเรื่องที่ยุ ่งยาก 
สิ้นเปลืองมาก แต่ถ้าใช้การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมก็จะท�ำให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะเป็นฝ่าย 
ติดต่อเข้ามาเอง โดยการเดินทางเข้ามาที่งานการตลาดเชิงกิจกรรม และส่วนใหญ่ล้วนเป็นผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายอย่างแน่นอน เพราะการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายของสินค้า 
ได้อย่างชดัเจน เช่นงาน IT หรอืมอเตอร์โชว์ ต่างกม็ผีูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายทีส่นใจและชอบนวตักรรม
ใหม่ ๆ ซึ่งการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจะเข้าถึงลูกค้าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากว่าถึง 4 เท่า  
เมื่อเปรียบเทียบกับการส่งพนักงานขายลงพื้นที่เพื่อพบปะกับลูกค้า 
	 2.	 ช่วยให้การเปิดรับและติดต่อกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นไปอย่างรวดเร็ว เพราะ 
โดยทั่วไปการเข้าถึงลูกค้าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นเรื่องที่ท�ำได้ยาก แต่เป็นงานส�ำคัญที่เจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ต้องท�ำให้ได้ ดังน้ันการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เกิดการเปิดรับ
และตดิต่อกบัลกูค้าใหม่ได้ง่ายข้ึน เนือ่งจากลกูค้าทีส่นใจจะเข้าร่วมงาน สอบถามและทดลองใช้สนิค้า
ภายในบริเวณงาน และยังสามารถเก็บข้อมูล จากการลงทะเบียนของลูกค้าไว้ใช้ในการติดต่อกันใน
โอกาสต่อไปได้อีกด้วย 
	 3.	 การจดัการตลาดเชงิกจิกรรมสามารถน�ำเสนอขายสนิค้าได้ครบมติ ิถ้าจะเปรยีบเทยีบกบั 
โฆษณาไม่ว่าจะเป็นสือ่ใดกต็ามจะเหน็ได้ว่าสามารถสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย
ได้อย่างครบถ้วนมากกว่า เพราะสามารถเห็น ดม ชิม ทดลอง และใช้สินค้าได้โดยตรง จึงถือว่า 
การจดัการตลาดเชงิกจิกรรมเป็นเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดทีท่�ำให้ลกูค้าเกดิการรบัรูแ้ละยอมรบั
และตอกย�้ำภาพลักษณ์ของสินค้าผ่านประสบการณ์ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้ก�ำหนดขึ้น 
	 4.	 ช่วยให้ลกูค้าสามารถเปรยีบเทยีบและตดัสนิใจซือ้ง่ายขึน้เพราะ ในการตลาดเชงิกจิกรรม
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถเปรียบเทียบรูปแบบ สี ราคา ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  ได้โดยไม่ต้อง
เสยีเวลาไปส�ำรวจจากหลายๆร้าน เพราะทกุผลติภณัฑ์จะมอียูแ่ล้วในงานและทีส่�ำคัญลูกค้าสามารถ
สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมในเร่ืองคุณประโยชน์ต่าง ๆ จากเจ้าหน้าที่ประจ�ำบูธแสดงสินค้าได้ ท�ำให ้
การตัดสินใจซื้อเป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
	 5.	 เปิดโอกาสให้ท�ำการทดสอบและวิจัยตลาดส�ำหรับสินค้าใหม่ได้ด้วย เนื่องจากผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่มาชมงานถือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีแท้จริงจึงสามารถท�ำการทดสอบและวิจัยตลาด
สินค้าใหม่ได้เลย รวมทั้งสามารถน�ำไปเป็นข้อมูลในการก�ำหนดและวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

ทางการตลาดผ่านกิจกรรมในครั้งต่อไปได้อีกด้วย 
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	 6.	 เปิดโอกาสให้เจ้าของผลิตภัณฑ์น�ำสินค้าของตนเองมาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ชั้นน�ำ 

ของบริษัทใหญ่ ๆ ได้ ประกอบกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เองก็อยากจะชมสินค้าที่หลากหลาย  

หากเจ้าของผลติภณัฑ์มกีารวางแผนและเตรยีมงานมาอย่างดกีจ็ะสามารถสร้างความสนใจและดงึดดู

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มาเยี่ยมชมบูธและจ�ำหน่ายสินค้าได้ไม่ยากนัก 

	 ส�ำหรับกลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวที่ประสบความส�ำเร็จ 

จะมีปัจจัย ได้แก่ 

	 1.	 งบประมาณในการท�ำกจิกรรมทางการตลาด เช่น ค่าสถานที ่ค่าประชาสมัพนัธ์ ค่าขนส่ง 

ค่าเดินทาง เป็นต้น ต้องมีมากเพียงพอ 

	 2.	 เวลาที่จัดกิจกรรมทางการตลาดต้องมีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

	 3.	 เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ใช้ในการท�ำกิจกรรมทางการตลาดต้องมีความทันสมัย 

เพียงพอให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ 

	 4.	 การสื่อสารการตลาดจะต้องอาศัยเครื่องมือการส่ือสารการตลาดอื่น ๆ ช่วยสนับสนุน 

เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด 

	 นอกจากนั้นแล้ว กิจกรรมทางการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวในแต่ละประเภทของ

ผลติภณัฑ์จะต้องมเีนือ้หา รปูแบบ วตัถปุระสงค์และเป้าหมายทีแ่ตกต่างกนัออกไปและจะมขีัน้ตอน

การด�ำเนินงาน ประกอบด้วย 

	 1.	 การวางแผนงานที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งต้องมีการพิจารณา 

		  1.1	 ประเภทของงานที่ต้องระบุชื่อให้ชัดเจน 

		  1.2	 วัตถุประสงค์ของการจัดงาน จุดมุ่งหมายในการจัดงาน 

		  1.3	 สถานที่จัดงาน 

		  1.4	 ระยะเวลาจัดงาน 

		  1.5 	ผูจ้ดัและกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายทีมี่ศกัยภาพมากเพยีงพอในการผลกัดนัให้งานส�ำเรจ็ 

		  1.6	 วิธีจัดงานซึ่งจะน�ำไปสู่การด�ำเนินการให้บรรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 2.	 ขั้นการด�ำเนินการ ซึ่งต้องมีการพิจารณา 

		  2.1	 การออกแบบตามหลักของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 

		  2.2	 การจัดหาวัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องจักร เพราะการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

แต่ละครั้งต้องใช้เป็นจ�ำนวนมาก เช่น อุปกรณ์จัดสถานที่ แสงสีเสียงหรืออุปกรณ์วัสดุเพื่อการแสดง 

เป็นต้น 

		  2.3	 การลงมอืตดิตัง้ จดัวางทกุอย่างตามแผนและต้องท�ำให้เสรจ็เรยีบร้อย มกีารทดลอง

เปิดใช้งานก่อนวันงานจริง 



บทความที่ 4
ปีที่ 1 ฉบับที่ 2-3 ตุลาคม - ธันวาคม 2561      141

		  2.4	 การรักษาความปลอดภัย ป้องกันไม่ให้ผู้เข้าร่วมได้รับอันตรายใด ๆ ซ่ึงต้องจัด 

การควบคุมดูแลไว้อย่างรอบคอบ 

	 3.	 ขั้นตอนการประชาสัมพันธ์การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมซึ่งมีความส�ำคัญมากเพราะ

เป็นการน�ำเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดอืน่ ๆ  มาประยกุต์ใช้ร่วมกนั เป็นการโฆษณาเชิญชวนชกัจงู 

หรือแจ้งข่าวสารให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมายให้ทราบว่างานมีการจัดแสดงอะไรบ้าง รายการใด ที่มี 

ความส�ำคัญหรือมีคุณค่ามาก เป็นต้น

	 4.	 ขั้นตอนการน�ำเสนอกิจกรรม ซึ่งต้องมีการพิจารณาตั้งแต่พิธีเปิดอันเป็นกิจกรรมแรก 

ที่แสดงถึงความพร้อมที่จะให้เข ้าร ่วมงานอย่างเป ็นทางการ กิจกรรมเพื่อความบันเทิง 

การประชาสัมพันธ์ภายในงาน การอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้เข้าร่วมงาน

	 5.	 การประเมินผลจากองค์ประกอบ ซึ่งต้องมีการพิจารณา 

		  5.1	 การประเมินผลกิจกรรมว่าตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ 

		  5.2	 ผู ้เข ้าร่วมงาน มีจ�ำนวนท่ีเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ รวมถึงมีคุณสมบัต ิ

ตามที่ต้องการ เช่น เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางสังคม และรายได้ เป็นต้น 

		  5.3	 ภาพข่าวกิจกรรมตามสื่อต่าง ๆ  เช่น จากสื่อวิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 

และอื่น ๆ ว่ามีมากน้อยเท่าใด 

		  5.4	 การจดังานสามารถสือ่สารทางการตลาดทีต้่องการบอกได้ถกูต้องมากน้อยเพยีงใด 

โดยวดัจากผูเ้ข้าร่วมงานทัง้ก่อนเข้าร่วมและหลงัจบงานว่าได้รบัรู ้รูส้กึอย่างไรกบัผลติภณัฑ์ประทบัใจ 

หรือไม่ สามารถกระตุ้นให้ผู้ร่วมงานไปในทิศทางที่ต้องการมากน้อยแค่ไหนอย่างไร ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับ

การก�ำหนดว่าเป้าหมายต้องการทราบอะไรการประเมินผลการจัดงาน จะท�ำให้ได้เรียนรู้ส่ิงที่ท�ำ 

ว่ามีผลต่อผู้เข้าร่วมงานมากน้อยเพียงใด รู้ว่าชอบอะไร รู้ว่าการสื่อสารกับผู้ร่วมงานเป็นไปได้ดี 

มากน้อยเพียงใด โดยน�ำผลประเมินนี้ไปพัฒนารูปแบบงานให้ตรงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายยิ่งขึ้น

	 ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส�ำคัญในปัจจุบันเน่ืองจาก 

จะเชื่อมระหว่างผู้บริโภคและเจ้าของผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตและผู้บริโภค ให้ได้มาปฏิสัมพันธ์กันโดยตรง  

ในการวางแผนคิดงานแต่ละประเภทการก�ำหนดกลยุทธ์รูปแบบงานว่ามีวัตถุประสงค์หรือ 

เป้าหมายอะไรและผู้เข้าชมงานอยากร่วมกิจกรรมอะไร ซึ่งจะต้องมีการเตรียมการอย่างมีคุณภาพ 

มีการปฏิบัติงานตามแผน มีการก�ำกับควบคุมอย่างมีคุณภาพเพื่อให้การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 

ตรงตามความคาดหวังหรือสูงกว่าการด�ำเนินงานจะต้องเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อยกระดับ

การจดัการตลาดเชงิกจิกรรมให้มมีาตรฐานระดบัสากล ซึง่จะสามารถท�ำให้ประสบผลส�ำเรจ็ได้อย่าง

สูงสุดได้อย่างยั่งยืน ในอนาคต



บท
คว

าม
ที่ 

4
142     วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร

บรรณานุกรม

Adele Revella. (2015). Buyer Personas: How to Gain insight into Your Customer’s  

	 Expectations, Align Your Marketing Strategies, and Win More Business.  

	 New York: Mc-Grow Hill. 

Carù, A., & Cova, B. (2016). Revisiting Consumption Experience: A More Humble but  

	 Complete View of the Concept. Marketing Theory, 3(2), 267–286.

Davidson, R. and Rogers, T. (2015). Marketing destinations and venues for  

	 conferences, conventions and business events: a convention and 

	 event perspective. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Dolbec, P.-Y., & Chebat, J.-C. (2013). The Impact of a Flagship vs. a Brand Store on  

	 Brand Attitude, Brand Attachment and Brand Equity. Journal of Retailing,  

	 89(4), 460–466.

Hong, Yah-Huei. (2015). The Effects of Political Socialization in Event Marketing  

	 on the Youth: The Three Little Pigs and Good Luck Charms Campaigns  

	 in Taiwan’s 2012 Presidential Election. Asian Journal of Political Science,  

	 23(2), 207-225. 

Jackson, N. A. (2013). Promoting and marketing events: theory and practice.  

	 London: Routledge.

Jain, R., Aagja, J., & Bagdare, S. (2017). Customer experience – a review and research  

	 agenda: A review and research agenda. Journal of Service Theory and  

	 Practice, 27(3), 642–662.

Kemp, E. A., Borders, A. L., Anaza, N. A., & Johnston, W. J. (2018). The heart in  

	 organizational buying: Marketers’ understanding of emotions and  

	 decision-making of buyers. Journal of Business & Industrial Marketing,  

	 33(1), 19–28.

Kranzbühler, A.-M., Kleijnen, M. H., Morgan, R. E., & Teerling, M. (2018).  

	 The Multilevel Nature of Customer Experience Research: An Integrative  

	 Review and Research Agenda. International Journal of Management  

	 Reviews, 20(2), 433–456.



บทความที่ 4
ปีที่ 1 ฉบับที่ 2-3 ตุลาคม - ธันวาคม 2561      143

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience  

	 Throughout 	 the Customer Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96.

Kachura, E. S. (2013). THEORETICAL ASPECTS OF EVENT MARKETING. In the World  

	 of Scientific Discoveries, 47(9), 177-184.

Mitchell, V.-W., Schlegelmilch, B. B., & Mone, S.-D. (2016). Why should I attend?  

	 The value of business networking events. Industrial Marketing Management,  

	 52, 100–108.

Shone, A. and Parry, B. (2013). Successful event management: a practical  

	 handbook (4th ed.). Andover: Cengage Learning.

Svárovská, Ing. Markéta . (2013). Event marketing. In Prague, Proceedings of the  

	 Multidisciplinary academic conference research 2013  (pp.1-6).  

	 Prague: MAC Prague consulting Ltd.

Tafesse., W. (2016). Conceptualization of Brand Experience in an Event Marketing  

	 Context. Journal of Promotion Management, 22(1), 34-48. 

Zarantonello, L., & Schmitt, B. H. (2015). The impact of event marketing on  

	 brand equity: The mediating roles of brand experience and brand attitude.  

	 International Journal of Advertising, 32(2), 255–280.


