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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการด าเนินธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผล
การศึกษาพบว่า 1) กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นกลุ่มลูกค้าที่เป็นเจ้าของธุรกิจขนาด
กลางจนไปถึงขนาดใหญ่ และหน่วยงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ประเภทของกิจกรรมขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจที่ต้องการ การให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์กับลูกค้า ดูแลเอาใจใส่ สร้างให้เกิดความมั่นใจ เกิดความ
ซื่อสัตย์และความจริงใจ และเกิดความภาคภูมิใจที่มาใช้บริการธุรกิจ ช่องทางการเข้าถึง ให้ความส าคัญและความ
ใส่ใจทั้งด้านเวลา สถานที่ หรือข้อมูลเบื้องต้นในธุรกิจ จนไปถึงคู่ค้าด าเนินธุรกิจที่ส าคัญเป็นพันธมิตรที่ดี คอย
สนับสนุนให้ธุรกิจด าเนินไปได้อย่างง่ายขึ้นมีคุณภาพ มาตรฐาน ด าเนินการตามกฎหมายที่ก าหนด มีคุณธรรม 
และจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ 2) การร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
เป็นการร่วมมือให้เกิดก าไรร่วมกัน สร้างความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า ตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
การร่วมมือด้านการผลิตนั้นท าให้พันธมิตรเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีและรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ความคิด
สร้างสรรค์ของการน าเสนอสินค้าและบริการ การร่วมมือการด้านจัดหาสินค้าและวัตถุดิบให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าและยังช่วยในการน าไปต่อรองราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้น ร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ให้
การสนับสนุนเพิ่มทักษะแต่ละด้านให้กับพนักงาน ด้วยวิธี ศึกษาดูงานและเข้าอบรมเฉพาะประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวิจัยคร้ังนี้ ท าให้ผู้ที่ต้องการด าเนินธุรกิจรับจัดการตลาดเชิงกิจกรรม มีความเข้าใจถึงขั้นตอนการด า เนินงาน 
รวมถึงการบริหารพันธมิตรของธุรกิจท าให้ธุรกิจมีก าไรมากขึ้นส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจ 
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Abstract 
 The objectives of this research are (1) to study the business operation of event 
marketing in Bangkok and (2) to study business alliance management of event marketing in 
Bangkok. The in-depth interview method is used to conduct this research. The results were    
(1) The target customer of event marketing is the business owner of medium to big enterprises 
and also the government or state enterprises. The type of activity depends on the purpose of 
the business, the importance of customer relationship, the attentiveness, the honesty , trust, 
and the worthiness of using the service, access channels, the importance of time, places, or 
the basic information about the business, and the good business alliance which can support 
the business to run smoothly with quality, standard, law-abiding, and has morality and ethics 
in running business and (2) The cooperation of marketing in business alliance of event 
marketing is having a profit sharing, building a relationship with customer and fulfilling the 
customer’s need. The business alliance takes part in the innovation of method and forms of 
activity, the creativity of product launching and service, the collaboration of product and 
material supplying to match the need of customer and is useful to have an easier price 
negotiation with the customer, helping each other in terms of strategic resource to increase 
various skills to the employee by doing business observation and attending the workshop 
designed especially for this research so that the event marketing owner understands the 
procedure of business operation, including the business alliance management to make more 
profits for the future. 
 
Keywords: Running a business, Managing strategic alliances, Event marketing 
 
บทน า 
 การตลาดยุคปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลาการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไม่
ว่าจะเป็นสินค้าใด สิ่งส าคัญที่สุด คือ การท าให้ลูกค้าได้มีโอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และมั่นใจในคุณสมบัติของ
สินค้าการจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรับผู้ประกอบการเพราะนอกจากจะเป็น
การประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการแล้ว ยังเป็นการกระตุ้นยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดขึ้นในช่วงใดช่วงหนึ่ง 
ท าให้สินค้าหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นได้รับการกล่าวถึงการจัดกิจกรรมให้เป็นที่สนใจและเป็นที่กล่าวขานกับทั้งกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย สื่อมวลชนและสาธารณชนเพื่อแนะน าสินค้า  เพื่อตอกย้ าความเหนียวแน่นกับลูกค้า เพื่อบอก
กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงของกิจการ  เป็นวิธีการของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่นับวันจะได้รับ
ความนิยมมากยิ่งขึ้นของกิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นจุดเด่นหลัก
ในยุคปัจจุบันท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น  (เกรียงไกร กาญจนะ
โภคิน, 2550) 
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 ตามความหมายของนักการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม  คือ เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบ
กิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา เพื่อดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาพบกับสินค้า และบริษัทสามารถสร้าง
ยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันทีการท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิ  เช่น การจัดประกวด การจัดการ
แข่งขัน การจัดฉลอง การท าแรลลี่ การสัมมนา (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550)  
 การรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมของผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรมขนาดกลางและขนาด
เล็กส่วนใหญ่จะเป็นการรับจัดงานภายในประเทศ ครอบคลุมถึงงานเปิดตัวสินค้า งานจัดเลี้ยงระดับองค์กร งาน
พิธีการ และงานเฉพาะกลุ่มต่างๆ เช่น งานหมั้น งานแต่งงาน ปาร์ตี้ส่วนตัว เป็นต้น โดยลูกค้าที่ใช้บริการ
ผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดกลางและขนาดเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มภาคเอกชน และ
ประชาชนทั่วไปเป็นหลักถึงแม้ว่าการจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดเล็กจะใช้งบประมาณและมีจ านวน
ผู้เข้าร่วมงานไม่มากเท่ากับการจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดใหญ่ แต่ก็พบว่าลูกค้าที่ใช้บริการต่างก็มี
ความคาดหวังว่าการจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมจะต้องมีรูปแบบที่น่าสนใจ สามารถสร้างการรับรู้และจดจ า
ในการจัดงานส าหรับผู้เข้าร่วมงานได้เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถด าเนินกิจกรรมต่างๆไปได้อย่างราบรื่น ซึ่งพบว่า
โดยทั่วไปแล้วลูกค้าที่ใช้บริการจะเลือกผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดกลางและขนาดเล็กโดย
อาศัยการแนะน าหรือบอกต่อศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประมาณการว่า ธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมจะเติบโตขึ้นจาก
มูลค่าประมาณ 14,000 ล้านบาท ในปี 2556 ไปสู่มูลค่าประมาณ 14,300-14,700 ล้านบาท ในปี 2557 หรือ
เติบโตขึ้นร้อยละ 2 - 5 ถึงแม้ว่าการจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมจะมีความอ่อนไหวในระดับสูงต่อภาวะ
เศรษฐกิจของประเทศและปัจจัยภายนอกที่ควบคุมหรือคาดการณ์ได้ยาก แต่ก็พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ
การตลาดในเชิงกิจกรรมในประเทศไทยยังมีโอกาสกระจายความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจภายใต้ความไม่
แน่นอนที่เกิดขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การกระจายความเสี่ยงจากการรับจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมเฉพาะใน
พื้นที่กรุงเทพฯ ไปสู่การเปิดตลาดธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมในต่างจังหวัดและต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
ประเทศกัมพูชา ลาว เมียนมาร์และเวียดนาม (CLMV) ที่ผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรม
ภายในประเทศยังมีข้อจ ากัดด้านขีดความสามารถในการจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดใหญ่  (Kuglin. 
2001 : 3) 
 การด าเนินธุรกิจผู้ประกอบการรับท าการตลาดในเชิงกิจกรรม เป็นธุรกิจที่มีความจ าเป็นที่ต้อง  สร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจเพื่อพัฒนาศักยภาพทางการแข่งขันและสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจเจริญเติบโตอยู่รอดให้
มั่นคง การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจประกอบด้วยบริษัทหรือองค์กรตั้งแต่ 2 แห่งขึ้น เพื่อเป็นการร่วมมือกันในการ
พัฒนาการแข่งขันโดยการร่วมใช้ทรัพยากรหรือความรู้ร่วมกันและในการที่องค์กรด าเนินธุรกิจร่วมกันจะส าเร็จได้
ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ คือ การเชื่อใจกัน ความผูกพันระหว่างกัน และการร่วมมือกัน ดังนั้นการเป็นพันธมิตร
ทางธุรกิจจึงมีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจรับจัดกิจท ากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ซึ่งจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการด าเนินธุรกิจและท าให้ธุรกิจรับจัดกิจท ากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรมเกิดศักยภาพทางการแข่งขัน 
สามารถผลักดันบริการเข้าสู่ตลาดและยังตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนั้นช่วยให้ธุรกิจสามารถอยู่ได้
ในสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจอย่างรวดเร็วและมีการบริหารทรัพยากรให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
(เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม. 2551) 
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 ด้วยเหตุผลดังกล่าว การศึกษารูปแบบพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดในเชิงกิจกรรม โดยมี
ขอบเขตในการศึกษาถึงแนวทางการพัฒนากระบวนการบริหารจัดการระบบพันธมิตรของธุรกิจรับจัดกิจท า
กรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณ์ผู้ที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจรับจัดกิจท ากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม พนักงานของธุ รกิจรับ
จัดท ากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม และพันธมิตรของธุรกิจรับจัดกิจท ากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม              
เพื่อเป็นการศึกษารูปแบบพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการด าเนินธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 การด าเนินธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม  
 แนวคิดรูปแบบธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม(อรทัย วานิชดี, 2545) Business Model Canvas จึงเป็น
อุปกรณ์ที่ช่วยให้เราสามารถอธิบายลักษณะธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรมในภาพรวมได้ครอบคลุมทุกส่วนอย่าง
เข้าใจง่าย ท าให้น าสิ่งที่มีมาพิจารณาได้ถี่ถ้วนรอบคอบมากยิ่งขึ้น และเมื่อรู้ลักษณะธุรกิจของตัวเองแล้วก็จะเริ่ม
ออกแบบ หรือแม้แต่ปรับปรุงศักยภาพธุรกิจของเราให้ดียิ่งขึ้น Business Model Canvas คือการลงรายละเอียด
ในแต่ละส่วนต่าง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้อง กับ 4 ค าถามที่ส าคัญคือ (1) ท าอะไร (2) ท าอย่างไร (3) ขายให้ใคร (4) คุ้ม
หรือไม่ (Osterwalder, 2010) โดยจะแยกย่อยหัวข้อลงไปอีกเป็น 5 ส่วน และวิเคราะห์ภาพรวมทั้งจุดเด่นและ
จุดด้อยไป พร้อม ๆ กัน  
 1. กลุ่มของลูกค้า หรือ Customer Segments การจัดกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation) 
เป็นวิธีการจัดกลุ่มโดยที่ลูกค้าที่มีพฤติกรรมใกล้เคียงกันหรือเหมือนกันจะถูกจัดไว้ ในกลุ่มเดียวกัน ส่วนลูกค้าที่มี
พฤติกรรมแตกต่างหรือไม่เหมือนกันก็จะถูกจัดไว้คนละกลุ่ม การจัดกลุ่มลูกค้าท าให้ธุรกิจสามารถทราบถึง
ลักษณะหรือพฤติกรรมของลูกค้าตนเองในแต่ละกลุ่มได้ เมื่อธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมหรือลักษณะของลูกค้าในแต่ละ
กลุ่มก็จะสามารถเสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงต่อพฤติกรรมของลูกค้าได้ ในกรณีของผู้ให้บริการบัตรเครดิต            
เมื่อสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม ก็ท าให้สามารถก าหนดแผนการส่งเสริมการขายเพื่อ
กระตุ้นยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตที่เหมาะสมในกับลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้  การจัดกลุ่มลูกค้าจะกระท าโดย
พิจารณาจากข้อมูลต่างๆของลูกค้าที่สามารถแสดงถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของลูกค้าที่สนใจได้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้
มักจะเก็บอยู่ในฐานข้อมูลระดับปฎิบัติการ (Operational Databases) ขององค์กรหรือในคลังข้อมูล (Data 
Warehouse) การน าข้อมูลเหล่านี้มาท าการวิเคราาะห์เพื่อท าการจัดกลุ่มลูกค้าจะใช้วิธีการที่เรียกว่า การท า
เหมืองข้อมูล (Data Mining) ซึ่งเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management) 
 2. ประเภทของกิจกรรม รูปแบบการวิเคราะห์ความต้องการในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น ควร
มุ่งไปที่การค้นหาความต้องการของผู้บริโภค และพัฒนาแผนไปสู่ความสามารถในการน าเสนอ กิจกรรมทาง
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การตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อได้ไอเดียของรูปแบบกิจกรรมที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้แล้ว ก็จ าเป็นที่จะต้องพิจารณาอีกครั้งถึงความถูกต้องของ
แนวคิดนั้นๆ ด้วยการสอบถามความคิดเห็นจาก ผู้บริโภคเป้าหมาย ผู้ออกงาน และทีมผู้บริหารการจัดงาน ก่อน
จะสรุปรูปแบบของงาน   
 3. ความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือ Customer Relationships ความส าคัญของการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) ช่วยให้องค์กรสามารถเพิ่มความสัมพันธ์อันดีให้กับลูกค้า เพิ่มรายได้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเฉพาะ
เร่ืองค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้า และเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ( Customer Satisfaction ) โดยการสร้าง
กระบวนการท างานและพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้าจ านวนผู้ประกอบการ ที่เพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็วในปัจจุบัน สามารถน าแนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เช่น แนวทางที่ส าคัญในการจัดการระบบการ
บริหารงานและสร้างมาตรฐานการท างานในบริษัท เช่น การรวบรวมเกี่ยวกับข้อมูลของลูกค้า  , การจัดการ
เก่ียวกับช่องทางการสื่อสารและการพัฒนาสินค้าและบริการเพื่อสนองตอบสิ่งที่ลูกค้าต้องการช่องทางการเข้าถึง
ลูกค้า หรือ Channels  
 4. ช่องทางการเข้าถึงลูกค้านี้เป็นการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดมองจุดนี้เป็นช่อง ทางการจัด
จ าหน่ายที่เข้าถึงลูกค้าโดย การใช้สื่อ Internetการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์เป็น ช่องทางหนึ่งที่จะเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้า เช่น ที่ผู้ประกอบการร้านค้าเช่าเล็งเห็นและให้ความส าคัญ ได้แก่ ท าเลที่ตั้ง การตลาด คู่แข่ง เศรษฐกิจ  
สังคม ที่ถือเป็นส่วนส าคัญในการประเมินคู่แข่งขันทางธุรกิจทั้งจากภายในและภายนอก (วนาดา แสวงกิจ, 2559) 
 5. คู่ค้าด าเนินธุรกิจที่ส าคัญ หรือ Key Partners หุ้นส่วนหลักหรือเครือข่ายพันธมิตรนั้นช่วยเราได้
ทั้งการเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน เสริมในส่วนที่เราท าไม่ได้ หรือลดความเสี่ยงของธุรกิจ และการมีหุ้นส่วน
นั้นช่วยให้เราสามารถ เน้นไปที่กิจกรรมหลักส าหรับธุรกิจได้อย่างเต็มที่ แบ่งหุ้นส่วนออกได้เป็น 4 กลุ่ม โดยเรา
อาจ พิจารณาว่าขณะนี้เรามีหุ้นส่วนประเภทใดบ้างอยู่ร่วมกับเราแล้ว และมีประเภทอื่น ๆ ที่เราควร ออกไปท า
ความรู้จักเพิ่มหรือไม่  
  5.1 หุ้นส่วนที่ไม่ใช่คู่แข่ง แต่มีวิธีคิดหรือขายสินค้าคล้าย ๆ กับเรา เช่น ร้านอาหาร ตามสั่งกับ
ร้านขายผลไม้ปั่น ควรจะอยู่คู่กัน  
  5.2 หุ้นส่วนที่เป็นคู่แข่ง แต่ต้องใช้กลยุทธ์ร่วมกันบ่อย ๆ เช่น ร้านเสื้อผ้าต่างสไตล์ ที่ไปงานแสดง
สินค้าเดียวกัน 
  5.3 หุ้นส่วนที่รวมกันแล้วเกิดเป็นธุรกิจใหม่ เช่น ผลิตกระเป๋าเก็บความเย็นให้เบียร์ แบรนด์ใดแบ
รนด์หนึ่ง 2.3.6.4 หุ้นส่วนแบบต้องพึ่งพากันจึงจะอยู่รอด เช่น ผู้ผลิตชิ้นส่วนให้รถยนต์กับผู้ผลิต รถยนต์  
 การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
 การด าเนินงานลักษณะกิจกรรมของพันธมิตรธุรกิจ มีดังนี้ (ดร.ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2556) 
 1. การร่วมมือด้านการตลาด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร การแลกเปลี่ยน
ฐานลูกค้าระหว่างกัน การใช้ช่องทางการตลาดร่วมกัน การพัฒนาแคมเปญทางการโฆษณา และส่งเสริมการขาย
ร่วมกัน รวมถึงการท าตราสินค้าร่วมกัน (Co-brand) ซึ่งมุ่งเน้นการใช้ชื่อเสียงทางด้านตราสินค้าและเครื่องหมาย
การค้าของพันธมิตรในการสร้างความส าเร็จทางการตลาด ในสมัยก่อน การท าตราสินค้าร่วมกัน 
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 จะมี 2 วิธี วิธีแรก การฝากขาย เช่น บริษัท A ไม่สามารถบริหารการขายได้ด้วยตัวเองก็จะมอบหมาย
ให้บริษัท B ซึ่งมีช่องทางการจ าหน่ายที่เข้มแข็งเป็นตัวแทนจ าหน่ายโดยที่ตราสินค้ายังเป็นของบริษัท A อยู่ วิธีที่
สอง เป็นวิธีที่ SMEs ไทยส่วนใหญ่ประสบอยู่ คือ การจ้างผลิต “Original Equipment Manufacturer (OEM)” 
 ภายใต้วิธีนี้ บริษัท A ขายผลิตภัณฑ์ของตนให้แก่บริษัท B เพื่อจ าหน่ายให้กับลูกค้าโดยใช้ตราสินค้า
และความรับผิดชอบผลิตภัณฑ์โดยบริษัท B วิธีการนี้เป็นที่นิยมส าหรับ SMEs เนื่องจากส่วนใหญ่มักจะอ่อนด้อย
ในเร่ืองของการหาช่องทางการตลาด และการสร้างการยอมรับในตราสินค้า ท าให้ SMEs สามารถมุ่งความสนใจ
ไปเฉพาะกับการพัฒนาการผลิตและเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียวได้ 
 อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันส าหรับธุรกิจที่ได้รับการยอมรับในเรื่องของตราสินค้าในระดับหนึ่ง มักจะนิยม
การท าตราสินค้าร่วมกันที่ปรากฏชื่อตราสินค้าของธุรกิจที่ร่วมมือกัน ตัวอย่างเช่น กรณีของโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อ “Sony Ericsson” ที่เป็นการรวมกนัระหว่างธุรกิจมือถือ (Ericsson) ที่ต้องการหาความแน่นอนของตลาดหู
ฟังส าหรับมือถือ (Sony) หรือกรณีของธุรกิจที่เป็นผู้จัดหาด้านเทคโนโลยีอย่าง IBMต้องการที่จะจูงใจและให้
รางวัลกับผู้จัดจ าหน่ายด้วยการจัดโปรแกรมหุ้นส่วนทางการจ าหน่ายในชื่อ “ IBM Partnerworld” เป็นต้น หรือ
กรณีของประเทศไทย การเปิดตัวสมาร์ทเพิร์ส (Smart Purse)บัตรเงินสดดิจิตอล โดยบริษัทไทยสมาร์ทการ์ด 
(Smart card) จ ากัด ในเครือข่ายเซเว่นอีเลฟเว่น (7-ELEVEN) ซึ่งเป็นการร่วมทุนของ 9 พันธมิตร ส าหรับใช้ใน
การช าระค่าสินค้าและบริการ พร้อมทั้งอ านวยความสะดวกในการจับจ่ายใช้สอย และยังเป็นเครื่องมือการตลาด
ในการสร้างรอยัลตี้โปรแกรม (Loyalty Program) หรือกลยุทธ์มัดใจลูกค้ากับลูกค้า โดยมีร้านค้าที่อยู่ในเครือข่าย
ถึง 60 แบรนด์ (brand) ชั้นน า อาทิ เซเว่นอีเลฟเว่น (7-ELEVEN) เอสเอฟซีนีม่า(SF Cinema) ทรู (True) และ
ยังมีตัวอย่างที่น่าสนใจส าหรับกรณีนี้คือ การร่วมเป็นพันธมิตรกับโชคดี ติ่มซ าแฟรนไชส์(Franchise)ร้านอาหารที่
มีสาขากว่า 23 แห่ง เพื่อออกบัตรเงินสด “ โชคดี สมาร์ทเพิร์ส” ส าหรับอ านวยความสะดวกกับลูกค้าในการร่วม
โปรแกรมสะสมแต้ม การท าโปรแกรมส่งเสริมการขายของร้านสาขา หรือการออกโปรโมชั่นร่วมกับร้านค้าอื่นๆ           
ที่เป็นพันธมิตรกับบัตรสมาร์ทเพิร์ซ ซึ่งเป็นการช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจัดท าสื่อส าหรับการส่งเสริมการขายและ
ยังเพิ่มฐานลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
 1. การร่วมมือด้านการผลิตและการด าเนินงานซึ่งจะมุ่งเน้นที่เทคโนโลยีและวิธีการในการผลิต                
โดยจะมีการร่วมมือกันในการถ่ายเทเทคโนโลยีในการผลิต (Technology Transfer) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ผลิตและลดต้นทุนในการด าเนินงาน อันจะรวมถึงการใช้สิ่งอ านวยความสะดวกในการผลิตร่วมกัน ตลอดจนการ
จัดสรรก าลังการผลิตส่วนเกินของธุรกิจร่วมกันเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์สูงสุดระหว่างพันธมิตร ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับ
การก าหนดเงื่อนไขและข้อตกลงระหว่างกันถึงความเป็นไปได้ และระดับของการถ่ายโอนความรู้ และเทคโนโลยี
การผลิตระหว่างกันโดยเฉพาะในกรณีที่ความรู้และเทคโนโลยีมีการปกป้องไว้ในรูปของความลับทางการค้า 
 2. การร่วมมือทางด้านวิจัยและพัฒนา เป็นการร่วมมือกันในการคิดค้นสิ่งและวิธีการใหม่ๆ ขึ้นมาเพื่อ
หลายวัตถุประสงค์ อาทิ ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ลดต้นทุนการผลิต เพิ่มมูลค่าของสินค้า หรือแม้แต่
การลดปัญหาจากข้อกีดกันทางการค้าไม่ว่าจะเป็นทางด้านสิ่งแวดล้อมหรือด้านสุขอนามัยต่างๆ ซึ่งการร่วมมือ
ทางด้านนี้ เป็นการช่วยในการคิดค้นเทคนิคใหม่ๆ จากต้นทุนที่ต่ าลงและจากการน าเอาเทคโนโลยีและ
ความสามารถเฉพาะของพันธมิตรแต่ละฝ่ายเข้ามาผนวกกัน 
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 3. การร่วมมือทางด้านการจัดหา เป็นการร่วมมือกันในกิจกรรมทางด้านการจัดซื้อและจัดหาวัตถุดิบ
เพื่อเป็นการเพิ่มปริมาณการสั่งซื้อแต่ละคร้ัง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดอ านาจการต่อรองต่อซัพพลายเออร์ (Supplier) ที่
สูงขึ้น น าไปสู่ต้นทุนในการสั่งซื้อสินค้าที่ลดลง 
 4. การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ หมายถึง 
เงินทุน ทักษะด้านการบริหาร ทรัพยากรมนุษย์และความสามารถหลักขององค์กร รูปแบบความร่วมมือ เช่น การ
ร่วมมือกันในการจัดหาเงินทุนการแลกเปลี่ยนถ่ายโอนทรัพยากรมนุษย์ การเพิ่มศักยภาพโดยการจัดฝึกอบรม
ร่วมกัน หรือการเรียนรู้ทักษะต่างๆ ระหว่างกัน (ดร.ธีรยุส วัฒนาศุภโชค) 
 สามารถน าแนวคิดพันธมิตรธุรกิจมาพัฒนาความสัมพันธ์และบริหารจัดการของธุรกิจกิจการตลาดเชิง
กิจกรรม ได้แก่ซัพพลายเออร์ผู้จัดหาวัตถุดิบเพื่อใช้ในการผลิตสินค้าของบริษัท ไปจนถึงผู้จัดจ าหน่ายสินค้าให้กับ
องค์กร ถึงจะเป็นความร่วมมือกันระหว่างองค์กรแต่ระบบการท างานมีการประสานงานกันเสมือนเป็นองค์กร
เดียวกัน โดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลความต้องการของลูกค้า ใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการออกแบบระบบและการ
จัดเก็บข้อมูลลูกค้า เมื่อทราบความต้องการ (Demand) ที่แท้จริงของผู้บริโภคแล้ว บริษัทสามารถน าข้อมูลไป
วิเคราะห์ร่วมกับซัพพลายเออร์เพื่อพยากรณ์การผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอยู่จริง 
ท าให้บริษัทลดต้นทุนในการจัดเก็บสินค้าไว้ในคลังสินค้าได้ รวมถึงลดต้นทุนในการผลิตได้อีกด้วย 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่องการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม          
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้เลือกใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) 
โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) นอกจากนี้ยังศึกษาจาก
เอกสาร ข้อมูลทางวิชาการ สอบถามผู้ที่เก่ียวข้อง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ให้ได้มากที่สุด 
การเลือกพื้นที่วิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้เลือกพื้นที่ศึกษาแบบเจาะจง (Purposive Selection) ด้วยการเลือกพื้นที่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นจังหวัดที่มีผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดท ากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม                    
ที่มีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจ มีความสะดวกในการสัมภาษณ์ สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย และเก็บข้อมูล
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ผู้ให้ข้อมูลหลักและการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
 ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ผู้วิจัยเลือกสัมภาษณ์และเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการคัดเลือกจากธุรกิจรับจัดท า
กิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรมในกรุงเทพมหานคร และพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดในเชิง
กิจกรรมในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ซึ่งสามารถ
แบ่งกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 
  1. ผู้ประกอบการธุรกิจ พิจารณาจากขนาดของธุรกิจ และประสบการณ์ไม่น้อยกว่า 3 ปี  
  2. พนักงานของธุรกิจ พิจารณาจากขนาดของธุรกิจ และประสบการณ์ไม่น้อยกว่า 2 ปี 
  3. พันธมิตรของธุรกิจ พิจารณาจากขนาดของธุรกิจ และประสบการณ์ไม่น้อยกว่า 3 ปี  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ท าการใช้แบบสัมภาษณ์แบบมี
ไวยากรณ์ในการสัมภาษณ์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย สร้างแนวค าถามในลักษณะค าถามปลายเปิด ให้ผู้ถูก
สัมภาษณ์สามารถตอบได้อย่างอิสระ สามารถอธิบายหรือแสดงความคิดเห็นส่วนตัวออกมาได้อย่างเต็มที่ อีกทั้ง
ผู้วิจัยยังน าความรู้ที่ได้รับจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาสร้างเป็นแนวค าถามในประเด็นต่างๆเพิ่มเติม
อีกด้วย  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. การศึกษาเอกสาร ตลอดจนข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ทั้งจากราชการและเอกชน 
 2. การส ารวจข้อมูลพื้นฐานและการท าแผนที่  
 3. การสัมภาษณ์ (Interview) ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยการสร้าง
แนวค าถามอย่างกว้างๆ  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ วิเคราะห์ไปพร้อมๆ กับการเก็บข้อมูล 
การแยกประเด็นต่างๆ แล้วพิจารณาว่าข้อมูลที่ได้นั้นมีความสมบูรณ์เพียงพอหรือไม่ และหาข้อมูลเพิ่มเติมต่อไป
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุด 
 2. การวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา(Descriptive 
Analysis) ของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แล้วน าไปจัดเป็นหมวดหมู่  แยกประเภท และวิเคราะห์ข้อมูลตาม
แนวคิด เพื่อหาข้อสรุปให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจน 
 3. น าข้อสรุปไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อความถูกต้องอีกครั้งแล้วจึงจัดท าเป็น
รายงานฉบับสมบูรณ์ต่อไป  
 
การตรวจสอบข้อมูล 
 ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับรายละเอียดของการวิจัยในครั้งนี้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกตรวจสอบความถูกต้อง
ของข้อมูลแบบสามเส้า โดยสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและพนักงานธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม และพันธมิตร
ธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม โดยการน าข้อมูลมาเปรียบเทียบตามวัตถุประสงค์ และน าข้อมูลที่ได้จาก
แนวคิดทฤษฎีมาวิเคราะห์ผลว่าเป็นไปในแนวทางเดียวกันหรือไม่ แล้วจึงน าข้อมูลมาจัดหมวดหมู่และสรุปผล
การศึกษา 
 
การพิทักษ์สิทธิผู้ให้ข้อมูลและบทบาทผู้วิจัย 
 ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจรรยาบรรณและพิทักษ์สิทธิตั้งแต่เริ่มต้นกระบวนการเก็บข้อมูลจนกระทั่งน าเสนอ
ผลงานการวิจัย ดังนี้ 
 1. ผู้วิจัยแนะน า พร้อมทั้งบอกวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมทั้งแนวค าถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ 
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 2. ผู้วิจัยขอความร่วมมือในการให้ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลแต่ละราย รวมทั้งขออนุญาตบันทึกข้อมูล  
โดยใช้เครื่องบันทึกเสียงตลอดการสัมภาษณ์ 
 3. ผู้วิจัยได้ชี้แจงกับผู้ให้ข้อมูลทราบว่า ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จะน าไปใช้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของ
การท าวิทยานิพนธ์ และผู้วิจัยจะไม่น าไปใช้ผิดวัตถุประสงค์ดังกล่าวโดยเด็ดขาด และหากผู้ให้ข้อมูลไม่สะดวกที่
จะตอบในค าถามใด ผู้ให้ข้อมูลสามารถปฏิเสธในการตอบค าถามดังกล่าวได้ตลอดเวลา 
 
ผลการศึกษา 
 1. รูปแบบของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันเร่ิมเจริญเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ จากการตลาดในปัจจุบันที่มี
การแข่งขันสูง มีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลา ท าให้ผู้ประกอบการรับจัดท าการตลาดเชิง
กิจกรรม หารูปแบบวิธีการที่เหมาะสมกับแบรนด์หรือสินค้าเพื่อตอบสนองหรือวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้นโดยรูปแบบของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งออกได้เป็น 5 
ประเภทดังนี้ 
  1.1 กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ส่วนใหญ่กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเจ้าของธุรกิจขนาดกลางจนไปถึง
ขนาดใหญ่เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ธุรกิจสถาบันความงาม ธุรกิจดูแลรูปร่าง ธุรกิจประเภทประกันชีวิต ธุรกิจ
ประเภทเคร่ืองจักร ธุรกิจขายบ้านและคอนโด รวมไปถึงหน่วยงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มเป้าหมายที่
องค์กรต้องการและกลุ่มเป้าหมายในอนาคตกลุ่มลูกค้าต่างชาติที่เข้ามามีบทบาทแข่งขันในประเทศมากขึ้น 
สถาบันทางการเงินที่เร่ิมมีการแข่งขันทางการตลาดมากข้ึนกลุ่มลูกค้าใหม่  ๆ ที่กล้าท้าทายและลงทุนท ากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่มสถาบันกวดวิชาที่ธุรกิจนี้ในตอนนี้เริ่มมีแบรนด์ต่าง ๆ เข้ามาเป็นคู่แข่งเพิ่มขึ้น ธุรกิจ
เสริมสวย เครื่องส าอางที่แบรนด์เกิดขึ้นอีกมากมายส่งผลให้การตลาดในปัจจุบันมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว สินค้า
หรือบริการต่าง ๆ มีการเติบโตมากกขึ้น 
  1.2 ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมจะต้องสะท้อนภาพลักษณ์ของตรา
สินค้านั้นๆ สามารถสร้างการจดจ าในตราสินค้า โดยจะมุ่งเน้นการน าเสนอตัวสินค้าและบริการให้เกิดความสนใจ
หรือเพิ่มยอดขายโดยสามารถตัดสินใจซื้อในขณะนั้น และสามารถส่งผลไปถึงการสร้างและเพิ่มการรับรู้ทัศนคติ
และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ทั้งในรูปแบบการออกบูธ การน าเสนอสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
    1.2.1 ประเภทของกิจกรรมการจัดวันและสัปดาห์พิเศษเป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อสร้างความ
พิเศษหรือสร้างกระแสในช่วงเวลานั้น ๆ โดยจะก าหนดวันส าคัญหรือสัปดาห์พิเศษขึ้นมาเอง โดยองค์กรนั้นจะ
ถือเอาวันหรือสัปดาห์ช่วงนั้นเป็นระยะเวลาจัดกิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษของตน อาทิเช่น งานมอเตอร์โชว์ 
งานไทยเที่ยวไทยที่จัดโดยองค์กรการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพื่อดึงความสนใจให้คนไทยหันมาเที่ยวประเทศ
ไทยมากข้ึน หรืองานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ที่ต้องการให้สังคมไทยหันมาอ่านหนังสือกันมากข้ึน 
    1.2.2 ประเภทของกิจกรรมจัดนิทรรศการหน่วยงานหรือองค์กรที่ต้องการให้น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้ประกอบการธุรกิจเจ้าอื่น ๆ พบประกับผู้คนจ านวนมาก โดยถ่ายทอด
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ผลงาน แสดงข้อมูลเนื้อหา แสดงให้เห็นถึงกิจการความก้าวหน้า ตลอดจนผลงานที่ผ่านมาของหน่วยงานหรือ
องค์การสถาบัน และช่วยสร้างความน่าเชื่อของบริษัทหรือหน่วยงานได้ อาทิเช่น หน่วยงานไปรษณีย์ไทย ที่จัดขึ้น
เพื่อกระตุ้นให้คนไทยหันกลับมาส่งไปรษณีย์กันมาขึ้น หรือจะเป็นนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ เพื่อให้คนไทยได้เห็น
ความส าคัญประวัติศาสตร์ไทยมากข้ึน 
    1.2.3 ประเภทของกิจกรรมการพบปะหรือการประชุมบริษัทชั้นน าด้านอุปกรณ์ไอทีใน
ประเทศไทย จัดกิจกรรมประชุมหรือพบปะกับดีลเลอร์ เพื่อที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์ให้แน่นขึ้นและจัดการ
ประชุมของผู้ถือหุ้นเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดทัศนคติความเห็นต่อธุรกิจ หรือธุรกิจขายเครื่องจักรที่นิยมจัด
กิจกรรมพบปะกับพ่อค้าคนกลางเป็นประจ า เพื่อรักษาความสัมพันธ์ให้มากขึ้น และหน่วยงานธุรกิจ SMEs ที่มัก
จัดกิจกรรมประชุมกับกลุ่มลูกค้าเพื่อแนะน าสิ่งใหม่ๆให้รวดเร็วทั้งเรื่องการท าข้อตกลงหรือแม้กระทั่งความเข้าใจ
ในรูปแบบองค์กรหรือสินค้า 
    1.2.4 ประเภทของกิจกรรมการจัดงานวันครบรอบปีมักจะจัดเพื่อเฉลิมฉลองให้กับความส าเร็จ
ขององค์กร ที่ต้องการแสดงให้เห็นความส าเร็จของ เช่น กิจกรรมงานช่องสาม ที่นิยมจัดทุกปีเพื่อที่แสดงให้เห็นถึง
ความก้าวหน้าและความหน้าเชื่อถือขององค์กร หรือธุรกิจแอลกอฮอล์ชนิดหนึ่งที่ต้องการประขาสัมพันธ์ให้กับกลุ่ม
ลูกค้าเก่าจนไปถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ถึงความส าเร็จขององค์กรที่ได้รับความนิยมมาตลอดมาถึงปัจจุบัน และธุรกิจ
เครื่องจักรที่ได้จัดงานครบรอบเปิดตัวครบรอบปีเพื่อแสดงถึงความก้าวหน้าและความส าเร็จของบริษัท 
  1.3 ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ความสัมพันธ์กับลูกค้า การดูแลเอาใจใส่เพื่อแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจ ความจริงใจและความเต็ม
ใจที่จะเป็นส่วนหนึ่งในการท าการตาดเชิงกิจกรรม ยังเป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพของการด าเนินธุรกิจให้เกิดความ
น่าสนใจ และการติดตามลูกค้าที่จะแสดงให้เห็นความต้องการที่จะช่วยเหลือด้านต่าง ๆ นอกเหนือจากการตลาด
เชิงกิจกรรมก็เป็นอีกส่วนหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
    1.3.1 สร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจเมื่อผู้ประกอบการสามารถมัดใจลูกค้าด้วยกลยุทธ์หรือ
วิธีการของกิจกรรมแล้ว ผู้ประกอบการจะต้องสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าสามารถท ากิจกรรมได้และตอบ
วัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี แสดงให้เห็นถึงความตั้งใจและอยากท างานนั้นจริงๆถึงแม้จะเกิดปัญหาระหว่างงานก็
ยินดีที่จะแก้ไขปัญหาและรับผิดชอบต่อผลตอบรับ แสดงออกให้เปรียบเสมือนเป็นพนักงานหรือเจ้าของกิจการ           
นั้น ๆ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นต่อองค์กร มีความมั่นใจต่อองค์กรว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้
เป็นอย่างดี และมั่นใจที่จะกลับมาใช้บริการใหม่อีกคร้ัง 
    1.3.2 สร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมถือเป็น
ตัวแทนของผู้จ าหน่ายหรือผลิตสินค้าที่จะน าไปสู่การตลาด ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เกิดการซื้อหรือเข้าใช้
บริการ ผู้ประกอบการหรือพนักงานจะต้องเข้าใจตัวสินค้าอย่างแท้จริง  จ าเป็นต้องรู้รายละเอียดของลูกค้าหรือ
สินค้านั้น ๆ เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า โดยสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์หรือความต้องการของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี และรักษาความลับต่าง ๆ ของตัวสินค้าเพื่อผลประโยชน์ต่อลูกค้าและองค์กรของลูกค้า จึงจะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อใจและซื่อสัตย์ต่อธุรกิจ โดยไว้ใจและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างจริงใจและยินดีจะกลับมา
ใช้บริการอีกครั้ง 
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    1.3.3 สร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจนอกจากที่จะต้องตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าแล้ว การที่ผู้ประกอบการหรือพนักงานควรจะท าคือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจที่เข้ามาใช้บริการ
ธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมที่นี้ ซึ่งสามารถตอบวัตถุประสงค์ของกิจกรรมได้เป็นอย่างดีหรือป ระสบ
ความส าเร็จในการท ากิจกรรมคร้ังนั้น ซึ่งอาจจะส่งผลให้เกิดยอดขายเพิ่มขึ้น หรือสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์หรื
องค์กร รวมไปถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่มากเกินไป เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าน าไปบอกต่อกับธุรกิจอื่นๆหรือกลับมาใช้
บริการใหม่อีกครั้ง 
  1.4 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความส าคัญ และความใส่ใจทั้งด้านเวลา สถานที่ 
หรือข้อมูลเบื้องต้นในธุรกิจของตน โดยผู้ประกอบการหรือพนักงานจะต้องมีความรู้เบื้องต้นต่อองค์กรหรือธุรกิจ
ของลูกค้า เพื่อแสดงถึงความใส่ใจและความส าคัญ เข้าใจต่อปัญหาและความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  
หรือเข้าถึงการดูแลเอาใจใส่ของลูกค้า รวมไปถึงบริการอ านวยความสะดวกในด้านเวลาและสถานที่แก่ลูกค้า 
ท าเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและท าให้ลูกค้า เกิดความพึงพอใจ            
อย่างต่อเนื่อง  
    1.4.1 ช่องทางอินเตอร์เน็ตด้วยยุคในสมัยปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญ
ส าหรับธุรกิจ ทั้งในด้านข้อมูล การค้นคว้า การศึกษาถึงบริษัทหรือองค์กรของลูกค้า ที่จะท าให้ผู้ประกอบการหรือ
พนักงานสามารถทราบความเป็นมาหรือกิจกรรมที่ทางลูกค้าเคยท ามาตลอดหลายปี ถือเป็นตัวช่วยในการหาวิธี
มัดใจลูกค้า รวมไปถึงการประสานงาน ส่งข้อมูลที่รวดเร็วให้กับลูกค้า หรือแม้กระทั้งตอบรับหรือน าเสนอข้อตกลง 
และยังประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลงานของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมอีกด้วย 
    1.4.2 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าโดยตรงเข้าถึงลูกค้าโดยตรงถือเป็นการให้ข้อมูลที่แม่นย า
และถูกต้อง ทั้งข้อมูลปัจจุบันและข้อมูลในอดีต โดยให้พนักงานเป็นผู้ให้ข้อมูล สามารถถามตอบได้ทันที          
และตัดสินใจได้ทันที โดยผู้ประกอบการหรือพนักงานจะเป็นผู้อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ในเรื่องของเวลา 
สถานที่ และข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ หรือแม้กระทั่งข้อมูลของลูกค้าที่ไม่สามารถเผยแพร่ได้ ท าให้ง่ายต่อการเข้าถึง
ลูกค้าและการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอีกด้วย 
  1.5 คู่ค้าด าเนินธุรกิจที่ส าคัญของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ความส าเร็จส่วนหนึ่งของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมส่วนหนึ่งมาจากพันธมิตรที่ดี ที่คอย
สนับสนุนให้ธุรกิจด าเนินไปได้อย่างง่ายขึ้น ช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ช่วยคิดค้นและพัฒนาธุรกิจให้ก้าวหน้าต่อไป
สามารถช่วยลดต้นทุนด้านต่าง ๆ หรือช่วยควบคุมคุณภาพของสินค้าจากผู้เชี่ยวชาญ การบริหารคู่ค้าของธุรกิจจึง
ต้องมีการสรรหาและคัดเลือกคู่ค้าที่ดี มีคุณภาพ มาตรฐาน ด าเนินการตามกฎหมายที่ก าหนด มีคุณธรรม           
และจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ ด้วยความมุ่งมั่นค้นหาแนวคิดใหม่และเดินหน้าขับเคลื่อนความส าเร็จ ที่เข้ามา
ช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีและตรงตามเป้าหมายของลุกค้า จะน าไปสู่ความสามารถทางการ
แข่งขันในตลาดได้ในระยะยาวและเติบโตไปพร้อม ๆ กัน และช่วยรักษามาตรฐานด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ 
ความรับผิดชอบ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
    1.5.1 ศักยภาพและทัศนคติที่ดีต่อการด าเนินธุรกิจร่วมกันทั้งผู้ประกอบการและค้า จะต้อง
มีมุมมองและทัศนคติที่ดีต่อการท างานร่วมกัน มีศักยภาพในการท างานที่จะสามารถควบคุมการด าเนินงานไปสู่
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ความส าเร็จหรือเป้าหมายที่ตั้งไว้ แต่ถ้าฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่มีศักยภาพ หวังพึ่งแต่อีกฝ่ายหนึ่ง ไม่สามารถแก้ปัญหา
หรือด าเนินการต่างๆได้ และมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อกัน คอยหวาดระแวงกัน จับผิดข้อเสียของอีกฝ่ายก็จะท าให้การ
ด าเนินงานเข้าสู่สภาวะล้มเหลวได้ 
    1.5.2 ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อก าหนดของบริษัทจรรยาบรรณของการท าธุรกิจร่วมกัน
ถือว่าส าคัญมาก เพราะหากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งผิดกฎหรือผิดจรรยาบรรณ จะส่งผลให้อีกฝ่ายเสียหายไปด้วย และ
อาจจะส่งผลเสียไปยังลูกค้าอีกด้วย รวมไปถึงส่งผลเสียให้แก่บริษัททั้งด้านภาพลักษณ์ของบริษัท และความ
ไว้วางใจของลูกค้า  
    1.5.3 พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องด้วยเทคโนโลยี มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วในสังคม ท า
ให้บริษัทเล็งเห็นการพัฒนาในด้านบริการ การผลิต อุปกรณ์ต่างๆ ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพราะจะช่วยท าให้        
กิจรรมทางการตลาดน่าสนใจและแปลกใหม่มากข้ึน เพราะจะช่วยสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าด้วยส่วนหนึ่ง 
ช่วยตอบสนองความต้องการลูกค้าได้มากขึ้น และยังช่วยสร้างความได้เปรียบกับคู่แข่งได้ดี ลดต้นทุนด้านเวลา 
ด้านวัตถุดิบ และด้านราคาอีกด้วย  
 2. การบริหารกิจกรรมพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การที่ธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมจะประสบความส าเร็จได้จะต้องมีพันธมิตรที่ดี ที่ จะคอย
ช่วยเหลือด้านต่าง ๆ ยังสามารถที่จะช่วยขยายธุรกิจให้เติบโตขึ้นเรื่อยๆ หรือขยายตัวธุรกิจขึ้นไป ถึงจะเป็นความ
ร่วมมือกันระหว่างองค์กรแต่ระบบการท างานมีการประสานงานกันเสมือนเป็นองค์กรเดียวกัน โดยมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลความต้องการของลูกค้า ใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการออกแบบระบบและการจัดเก็บข้อมูลลูกค้า 
เมื่อทราบความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคแล้ว บริษัทสามารถน าข้อมูลไปวิเคราะห์ร่วมกับซัพพลายเออร์เพื่อ
พยากรณ์การผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอยู่จริง ท าให้บริษัทลดต้นทุนในการจัดเก็บ
สินค้าไว้ในคลังสินค้าได้ รวมถึงลดต้นทุนในการผลิตได้อีกด้วย 
  2.1 การร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า การร่วมมือกันระหว่างธุรกิจรับจัดท าการตลาด
เชิงกิจกรรมมีประโยชน์มากส าหรับการท าการตลาดในธุรกิจให้เกิดก าไรร่วมกัน สร้างความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า 
รวมไปถึงตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ยังร่วมกันพัฒนารูปแบบการการตอบสนองหรือการ
น าเสนอลูกค้าให้มีความน่าเชื่อถือต่อบริษัทมากขึ้น ให้ค าแนะน าด้านการตลาดที่จะช่วยการตอบโจทย์ตลาดใน
สังคมปัจจุบัน บ้างก็ดึงเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเหลือเป็นเครื่องมือการตลาดโดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
    2.1.1 สินค้าและบริการเพื่อให้กิจกรรมมีคุณภาพและศักยภาพต่อกิจกรรมนั้นๆ ธุรกิจรับ
จัดท าการตลาดจ าต้องพึ่งพาอาศัยคู่ค้าพันธมิตร เพราะสินค้าหรือบริการบางชนิดหรือบางประเภทจะต้องมี
ผู้เชี่ยวชาญในกระบวนการต่าง ๆ คอยควบคุมทุกขั้นตอน หรือสามารถแนะน าสินค้าที่มีประโยชน์และคุมค่า
มากกว่า มีความรู้มากเพื่อที่จะน ามาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพ อาทิเช่น โต๊ะ เก้าอี้ ของตกแต่งบูธ ที่สามารถน ามาใช้
ให้เกิดประโยชน์ได้มากที่สุด แล้วยังเป็นจุดเร่ิมต้นของการดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความน่าสนใจครั้งแรกเมื่อเข้าร่วม
กิจกรรม หรือสินค้าองค์ประกอบภาพในบริเวณกิจกรรม อาทิเช่น เวที โครงสร้างเวที โครงสร้างบูธที่ได้มาตรฐาน
ทั้งความคงทน รูปร่าง คุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญและสามารถใช้งานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด อีกทั้งยังคัดสรร
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บุคลากรที่สามารถสนับสนุนกิจกรรมได้ อาทิเช่น พริตตี้สาวสวยที่มีความสามารถเพียบพร้อมต่อการน าเสนอ
สินค้าหรือบริการของลูกค้าได้เป็นอย่างดีหรือเด็กขายสินค้าที่มีทักษะในการแนะน าหรือสื่อสารที่ดึงดูดได้ดี 
    2.1.2 ราคาต้นทุนด้านเศรษฐกิจปัจจุบันท าให้เจ้าของสินค้าหรือบริการต่างๆมียอดขาย
ลดลงกว่าปีก่อน ๆ เจ้าของสินค้าจึงเลือกที่จะท าการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต้นทุนต่ า ท าให้ส่งผลกระทบมายัง
ผู้ประกอบการที่ต้องหาวิธีลดต้นทุนโดยพันธมิตรเป็นบุคคลที่ส าคัญที่จะสามารถช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ อาทิเช่น 
อุปกรณ์หรือสินค้าที่มีต้นทุนการผลิตสูง เครื่องเสียง ไฟส่องสว่างในกิจกรรม เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่มี
ราคาสูงและน ามาใช้ภายในกิจกรรมเพียงครั้งเดียวทางผู้ประกอบการจึงร่วมมือกับพันธมิตรที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการการใช้งานได้มีประสิทธิภาพและราคาที่ถูกลง เพื่อลดราคาต้นทุนต่อกิจกรรมนั้น ๆ และยังสามารถ
ที่จะสร้างความได้เปรียบด้านราคาของคู่แข่งขัน  
    2.1.3 ช่องทาง หากต้องการที่น าเสนอสินค้าหรือบริการประชาสัมพันธ์ หรือต้องการขาย
สินค้า ส าหรับช่องทางนั้นมีความส าคัญและมักเกิดปัญหาการกระจายการรับรู้หรือพื้นที่ท ากิจกรรม อาทิเช่น  
การเช่าพื้นที่ออกบูธ ที่ตั้งท าเลที่ดี มักเกิดปัญหาการแย่งที่ตั้งบูธ เป็นต้น จับมือกับพันธมิตรเพื่อผลประโยชน์
ร่วมกันที่คอยช่วยดึงกลุ่มผู้บริโภคตรงตามกลุ่มเป้าหมายรวมไปถึงการกระจ่ายสินค้าโดยระบบโลจิสติกส์ที่จะ
เข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า ช่องทางสื่อสาร โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความ
ถูกต้อง ความปลอดภัย และความรวดเร็ว ที่สามารถท าให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากที่สุด 
    2.1.4 โปรโมชั่น สังคมไทยส่วนใหญ่มักตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ มีการลดราคา ของแถม 
ของแจก ผู้ประกอบการจึงร่วมกับพันธมิตรจัดท าโปรโมชั่นเพื่อช่วยดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเข้ามาร่วมกิจกรรมในบูธ อาทิ
เช่น ร่วมเล่นเกมภายในบูธและแจกสินค้าตัวอย่างให้กับผู้ร่วมเล่นเกม หรือลดราคาช่วงเวลาที่ก าหนด หรือซื้อสินค้า
ครบ1,000 บาทสามารถเล่นเกมคีบตุ๊กตาได้ เป็นต้น ท าให้ธุรกิจที่รับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ ใช่เพียงจัด
กิจกรรมอย่างเดียว แต่ต้องท ายอดขายให้เพิ่ม หรือท าให้สินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักมากขึ้น จะท าอย่างไรให้สามารถ
ขายสินค้าหรือบริการให้ได้มากที่สุด  
  2.2 การร่วมมือด้านการผลิตการด าเนินงานของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ธุรกิจที่เข้ามาใช้บริการกับทางธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีความหลากหลายธุรกิจ 
พันธมิตรจึงเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีต่าง ๆ รูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ ความคิดสร้างสรรค์ของการน าเสนอ
สินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และยังช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ มีคุณภาพและประสิทธิภาพ
ที่ดีขึ้น และช่วยวิเคราะห์ข้อมูลหรือความต้องการของลูกค้า ควบคุมการผลิตต่าง ๆ รวมไปถึงควบคุมทรัพยากร
การด าเนินงานให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
    2.2.1 ระบบสารสนเทศบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมเร่ิมดึงธุรกิจด้านเทคโนโลยีเข้ามา
มีส่วนร่วมในการด าเนินงาน การผลิต เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน การออกแบบงาน การผลิตงานแต่ละชิ้น 
รวมไปถึงการสื่อสารต่าง ๆ เพื่อให้ประสบความส าเร็จในแต่ละขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนการติดต่อสื่อสาร
ภายในองค์กร การติดต่อลูกค้า การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม รวมไปถึงการประสานงานกับพันธมิตรอ่ืนๆ  
  2.3 การร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  พันธมิตรเป็นทางเลือกในการช่วยจัดหาวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มีต้นทุนสูง เกมที่ใช้ใน
การตลาดเชิงกิจกรรม ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามาที่สุด อยากได้ความสว่างภายในงานแค่ไหน อยากได้
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พื้นที่ในการจัดงานเท่าไร อยากได้อุปกรณ์ที่มีคุณสมบัติครบถ้วน ทางบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมจึงต้อง
ร่วมมือกับพันธมิตรในการจัดหาต่าง ๆ ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามาที่สุดแล้วยังช่วยในการน าไปต่อรอง
ราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
    2.3.1 จัดหาสินค้าจากต่างประเทศ สินค้าบางชนิดไม่ได้มีขายหรือผลิตในประเทศไทย เช่น 
ระบบถ่ายรูป อุปกรณ์ตกแต่งรูปภาพ โต๊ะ เก้าอี้บางรูปแบบที่ต้องสั่งซื้อจากประเทศจีนบ้าง จากออสเตรเลียบ้าง 
เวียดนามบ้าง หรือสินค้าต่างประเทศมีประสิทธิภาพที่เหนือกว่า ท าให้การจัดหานั้นมีกระบวนการเพิ่มมากขึ้น 
พันธมิตรจึงช่วยจัดหารสินค้าได้ง่ายกว่าและสามารถต่อรองราคาได้ดีกว่าอีกด้วย  
    2.3.2 การจัดหาสินค้าทดแทน บางครั้งสินค้าหรืออุปกรณ์บางชนิดมีราคาต้นทุนสูง หรือไม่
สามารถที่จัดหามาให้ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ทางบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมและพันธมิตร จะ
ร่วมความคิดหาสินค้าหรืออุปกรณ์มาทดแทน เช่น เต็นท์ ลูกโป่งสีสัน แต่เนื่องจากในประเทศไทยยังไม่มีสินค้าตัว
นี้ จึงต้องจัดหาเต็นท์ที่มีสีสันสวยงามทดแทนลูกโป่ง หรือจะเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์บางอย่างที่มีราคาสูง แต่ก็
หาอุปกรณ์ใกล้เคียงมาทดแทน 
   2.4 การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ส่วนใหญ่พนักงานในบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมมักจะมีความรู้ความเชี่ยวชาญ ด้านการ
สื่อสาร การประสานงาน แต่เนื่องด้วยธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมจ าเป็นต้องใช้ความรู้หลาย ๆ ด้าน            
ด้านการเงินการบัญชี ควบคุมต้นทุน บริหารจัดการมนุษย์ส าหรับทีมงานที่เข้ามามีส่วนร่วม การจัดการระบบการ
ท างานต่าง ๆ ที่ทางบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ความ ส าคัญกับพนักงานทางความรู้เหล่านี้ พันธมิตรจึง
มีส่วนร่วมในการสนับสนุนเพิ่มทักษะแต่ละด้านให้กับพนักงาน 
    2.4.1 ด้านศึกษาดูงานบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมเล็งเห็นถึงการพัฒนาของพนักงาน
จึงได้ร่วมหาพันธมิตรที่จะคอยช่วยเหลือสนับสนุนการให้ความรู้เพิ่มเติมด้วยการส่งพนักงานศึกษาดูงาน รูปแบบ
การตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งภายในประเทศและนอกประเทศ ไม่ว่าจะเป็นดูงานนิทรรศการ งานประกาศ
รางวัลหนังที่ฮ่องกง เทศกาลหนังที่ปูซาน ประเทศเกาหลี งานประเพณีต่าง ๆ ในต่างจังหวัดเพื่องานละครเวที 
คอนเสิร์ตต่างๆ  
    2.4.2 ด้านอบรมพนักงานบริษัทส่วนใหญ่จะถนัดแต่การประสานงาน การหากิจกรรม          
ใหม่ ๆ แต่พนักงานธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมจ าเป็นจะต้องมีความรู้เบื้องต้นหลาย ๆธุรกิจ ไม่ว่าจะธุรกิจ 
SMEs ธุรกิจออนไลน์ หรือความรู้ด้านการเงินการบัญชี ร่วมไปถึงหุ้นที่เจ้าของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม
และพันธมิตรได้ร่วมมือจัดส่งพนักงานในบริษัทเข้าฝึกอบรมพื้นฐานต่าง ๆ เพื่อสร้างความให้มากข้ึน  
 
อภิปลายผล 
 1. รูปแบบของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.1 กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม  
  จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเจ้าของ
ธุรกิจขนาดกลางจนไปถึงขนาดใหญ่เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง กลุ่มลูกค้าใหม่ๆที่กล้าท้าทายและลงทุนท า
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กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ฯ ส่งผลให้การตลาดในปัจจุบันมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว สินค้าหรือบริการต่างๆมี
การเติบโตมากข้ึน 
  กลุ่มลูกค้าที่ธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม จะต้องกลั่นกรองสินค้าและบริการว่าจะสามารถ
น ามาท ากิจกรรมได้หรือไม่ และการตอบรับตรงตามความคาดหวังของลูกค้ามากเพียงใด  กลุ่มลูกค้าธุรกิจขนาด
เล็กบางกลุ่มอาจจะจ าเป็นที่จะต้องท ากิจกรรมขึ้นเพื่อพัฒนาไปสู่ธุรกิจขนาดกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ วิสลา          
กลางณรงค์ (2543)  ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของวัยรุ่นต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยที่มีผล
ต่อการเข้าร่วมกิจกรรม คือรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม และวัยรุ่นที่มีทัศนคติที่ดีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม โดย
เพศหญิงมีทัศนคติที่ดีต่อกิจกรรม ด้านดนตรี ส่วนเพศชายมีทัศนคติที่ดีต่อกิจกรรมด้านกีฬา 
  1.2 ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  จากการศึกษาพบว่า การจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมจะต้องท ากิจกรรมที่สามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ สามารถสร้างการจดจ าในตราสินค้า โดยจะมุ่งเน้นการน าเสนอตัวสินค้าและ
บริการให้เกิดความสนใจหรือเพิ่มยอดขายโดยสามารถตัดสินใจซื้อในขณะนั้น และสามารถส่งผลไปถึงการสร้าง
และเพิ่มการรับรู้ทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 1) ประเภทของกิจกรรม
การจัดวันและสัปดาห์พิเศษ 2) ประเภทของกิจกรรมจัดนิทรรศการต้องการให้น าเสนอผลิตภัณฑ์และปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้าหรือผู้ประกอบการธุรกิจเจ้าอื่นๆ 3) ประเภทของกิจกรรมการพบปะหรือการประชุม 4) ประเภทของ
กิจกรรมการจัดงานวันครบรอบปี 
  การท าการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีหลายประเภทที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าตาม
ประเภทของธุรกิจได้ดี และพัฒนาแผนไปสู่ความสามารถในการน าเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับ ธีรพันธ์ โลห์ทองค า 
(2546:11-46) ได้อธิบายปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรม ประกอบด้วย 1) มีความบันเทิง 
2) คนที่จะเข้าร่วมในกิจกรรมจะต้องได้รับความสนุกสนาน  3) เป็นกิจกรรมที่น่าติดตามและสร้างความน่าจดจ า
ให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรม 4) เป็นการด าเนินธุรกิจที่มุ่งให้เกิดประโยชน์แก่สังคมส่วนรวมในด้านต่าง ๆ อย่างจริงจัง
และต่อเนื่อง 
  1.3 ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  จากการศึกษาพบว่า การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการมาก และการรักษาลูกค้าให้อยู่
กับธุรกิจนั้นได้นานจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ความสนใจ ฉะนั้นการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์จึงเป็นเทคนิคหนึ่งที่ธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรมน ามาใช้ โดยแบ่งเป็น 3 ประเภท 1) สร้างให้
ลูกค้าเกิดความมั่นใจ 2) สร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ 3) สร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้
บริการของบริษัทรับท ากิจกรรมทางการตลาด  
  ควรเข้าหาและปฏิบัติกับลูกค้าทุกคนราวกับพวกเขาคือลูกค้าที่มีคุณค่า ด้วยการให้บริการลูกค้า
ด้วยความเคารพตั้งแต่ครั้งแรก คอยอ านวยความสะดวก มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า
เราให้ความส าคัญกับเขา เห็นคุณค่าของเขา ซึ่งสอดคล้องกับ เพ็ญสุดา ประถมกรึก (2545) ศึกษาเรื่องระดับการ
เชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินค้า ทัศนคติ และภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษา 
พบว่าทัศนะคติของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคและ
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ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าที่สนับสนุนกิจกรรมในเชิงบวก ทั้ง 2 กิจกรรม นอกจากนี้ยังพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ร่วม
กิจกรรมมีทัศนคติภาพลักษณ์ที่ดีต่อ กิจกรรมและตราสินค้ามากกว่าผู้ที่ไม่เข้าร่วมกิจกรรม 
  1.4 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  จากการศึกษาพบว่า ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความส าคัญ โดยผู้ประกอบการ
หรือพนักงานจะต้องมีความรู้เบื้องต้นต่อองค์กรหรือธุรกิจของลูกค้า เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง โดยแบ่งช่องทางเป็น 2 ประเภทคือ 1) ช่องทาง
อินเตอร์เน็ต 2) ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าโดยตรง  
  ช่องทางการเข้าถึงลูกค้ามีความส าคัญต่อการท าธุรกิจ ทั้งในเร่ืองการรับรู้ข่าวสาร การสื่อสารและ
การบริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการทางธุรกิจได้ ซึ่งสอดคล้องกับ ฉวีวรรณ เพ็ชรประสม (2551) 
ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าใน
ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ผลการศึกษาพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการก าหนดโปรแกรมเพื่อการสร้าง
ความสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด ทั้งด้าน
ความเชื่อถือและสร้างมั่นใจ ด้านการรักษาลูกค้า เป็นต้น  
  1.5 คู่ค้าด าเนินธุรกิจที่ส าคัญของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า คู่ค้าที่ดีจะคอยสนับสนุนให้ธุรกิจด าเนินไปได้อย่างง่ายขึ้น คู่ค้าด้านการผลิตที่
สามารถช่วยลดต้นทุนด้านการผลิตรวมไปถึงควบคุมคุณภาพของสินค้าจากผู้เชี่ยวชาญ การบริหารคู่ค้าของธุรกิจ
จึงต้องมีการสรรหาและคัดเลือกคู่ค้าที่ดี โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 1) ศักยภาพและทัศนคติที่ดีต่อการด าเนิน
ธุรกิจร่วมกัน 2) ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อก าหนดของบริษัท 3) พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เพราะจะช่วย
สร้างความประทับใจ และยังช่วยสร้างความได้เปรียบกับคู่แข่งได้ดี  
  การท าธุรกิจนั้นไม่สามารถยืนหยัดได้เพียงล าพัง ท าให้ผู้ประกอบการต้องมองหาพันธมิตรทาง
การค้าเพื่อลดต้นทุนการผลิต การร่วมกันสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฏฐินี เกสรทอง (2543) ศึกษาเรื่อง กรณีศึกษาการท างานแบบพันธมิตร
ร่วมงานของผู้รับเหมาก่อสร้างไทย การศึกษาพบว่า หลักการพื้นฐานที่ถูกน ามาใช้มากที่สดุ คือการแก้ปัญหาต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นจากการท างานร่วมกัน ซึ่งไดรับความพอใจทุกฝ่ายในการแกปัญหา เพราะประโยชนที่จะไดรับมากที่สุด
จากการท างาน คือช่วยลดเวลาและต้นทุนในการด าเนินงาน รวมถึงช่วยให้การแกปัญหาต่างๆในการก่อสร้าง
โครงการเกิดความยุติธรรม 
 2. การบริหารกิจกรรมพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร
  2.1 การร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า การร่วมมือท าการตลาดในธุรกิจร่วมมือให้เกิดก าไรร่วมกัน รวมไปถึง
ตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น และร่วมกันพัฒนารูปแบบการการตอบสนองหรือการน าเสนอ
ลูกค้าให้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น โดยแบ่งเป็น 4 ประเภท 1) สินค้าและบริการ 2) ราคาต้นทุน 3) ช่องทาง
จ าหน่าย และการกระจ่ายสินค้าโดยระบบโลจิสติก 4) โปรโมชั่น 
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  ผู้ประกอบการอาจแสวงหาพันธมิตรธุรกิจที่จะมาร่วมสร้างเสริมธุรกิจได้จากแหล่งต่างๆ ได้ เริ่ม
ตั้งแต่การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจซัพพลายเออร์หรือผู้ขายสินค้าหรือวัตถุดิบให้กับเรา ต่างฝ่ายจะได้รับ
ผลประโยชน์ที่เกิดจากการสร้างก าไรได้เพิ่มขึ้นด้วยกัน ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฏฐินี เกสรทอง (2543) ศึกษาเรื่อง 
กรณีศึกษาการท างานแบบพันธมิตรร่วมงานของผู้รับเหมาก่อสร้างไทย การศึกษาพบว่า หลักการพื้นฐานที่ถูก
น ามาใช้มากที่สุด คือการแก้ปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากการท างานร่วมกัน ซึ่งไดรับความพอใจทุกฝ่ายในการแก
ปัญหา เพราะประโยชนที่จะไดรับมากที่สุดจากการท างาน คือช่วยลดเวลาและต้นทุนในการด าเนินงาน รวมถึง
ช่วยให้การแกปัญหาต่างๆในการก่อสร้างโครงการเกิดความยุติธรรม 
  2.2 การร่วมมือด้านการผลิตการด าเนินงานของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า พันธมิตรจะเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีและรูปแบบต่างๆ ของกิจกรรม
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และยังช่วยลดต้นทุนต่างๆ ให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพที่ดีขึ้น รวมไป
ถึงการสื่อสารต่างๆเพื่อให้ประสบความส าเร็จในแต่ละขั้นตอน 
  พันธมิตรด้านการผลิตจะท าเพื่อการลดต้นทุน และปรับปรุงบริการให้ดีขึ้นส าหรับลูกค้า และยัง
เป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเหนือคู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับ มนัสนันท์ มณีขัติย์ (2551) ศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบของประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจที่มีต่อศักยภาพการแข่งขัน ของธุรกิจน าเที่ยวในประเทศไทย             
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว มีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการมี ประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจ
โดยรวม ได้แก่ด้านความไว้วางใจ ด้านความผูกพัน ด้านความร่วมมือ และผู้ประกอบการธุรกิจ มีความคิดเห็นด้วย
เก่ียวกับการมีศักยภาพการแข่งขันโดยรวมและเฉพาะด้าน 
  2.3 การร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า พันธมิตรจะเข้ามาช่วยจัดหาวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ต่างๆที่มีต้นทุนสูง และให้
ตรงตามความต้องการของลูกค้า พร้อมกับคุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งานให้มากที่สุด โดยแบ่งออกเป็น   
2 ประเภท 1) จัดหาสินค้าจากต่างประเทศ 2) การจัดหาสินค้าทดแทน การร่วมมือด้านจัดหาเป็นกระบวนการที่
พันธมิตรท าสัญญากับบุคคลฝ่ายที่สามเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการที่ต้องการ พันธมิตรจะมีความเชี่ยวชาญใน
การเลือกวัสดุที่เหมาะสมและการเลือกแหล่งขายที่ถูกต้อง และตลอดจนการพัฒนาการติดต่อประสานงานกันกับ
หน่วยงานอื่น ๆ  
  ศักยภาพของพนักงานและความสามารถพนักงานในแต่ละต่ าแหน่ง แต่ละหน่วยงานจะมีระดับ
และความเชี่ยวชาญแตกต่างกันตามหน้าที่ความรับผิดชอบและเพิ่มพูนทักษะพื้นฐานให้กับพนักงาน ให้มีความรู้
พื้นฐานในด้านต่างๆเพื่อส่งผลประโยชน์ต่อองค์กรและธุรกิจ รวมไปถึงสร้างความน่าเชื่อถือเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับ ดวงพรรณ กริชชาญชัย, 2544 ได้อธิบายไว้ว่า เป็นการร่วมมือกันในกิจกรรมทางด้านการจัดซื้อและจัดหา
วัตถุดิบเพื่อเป็นการเพิ่มปริมาณการสั่งซื้อแต่ละครั้ง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดอ านาจการต่อรองต่อซัพพลายเออร์ 
(Supplier) ที่สูงขึ้น น าไปสู่ต้นทุนในการสั่งซื้อสินค้าที่ลดลง 
  2.4 การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า เนื่องด้วยธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมจ าเป็นต้องใช้ความรู้หลายๆด้าน 
การจัดการระบบการท างานต่างๆที่ทางบริษัทรับท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้ความส าคัญกับพนักงานที่มีความรู้
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เหล่านี้ พันธมิตรจึงมีส่วนร่วมในการสนับสนุนเพิ่มทักษะแต่ละด้านให้กับพนักงาน โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน 1) 
ด้านศึกษาดูงาน 2) ด้านอบรม ซึ่งแต่ละหน่วยงานจะมีระดับและความเชี่ยวชาญแตกต่างกันตามหน้าที่ความ
รับผิดชอบ และการเพิ่มพูนทักษะพื้นฐานให้กับพนักงาน เพื่อส่งผลประโยชน์ต่อองค์กรและธุรกิจ  
  ศักยภาพของพนักงานและความสามารถพนักงานในแต่ละต่ าแหน่ง แต่ละหน่วยงานจะมีระดับ
และความเชี่ยวชาญแตกต่างกันตามหน้าที่ความรับผิดชอบและเพิ่มพูนทักษะพื้นฐานให้กับพนักงาน ให้มีความรู้
พื้นฐานในด้านต่างๆเพื่อส่งผลประโยชน์ต่อองค์กรและธุรกิจ รวมไปถึงสร้างความน่าเชื่อถือเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับ ดร.ธีรยุส วัฒนาศุภโชค ได้อธิบายไว้ว่า การร่วมมือทางด้านการจัดการทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ หมายถึง เงินทุน 
ทักษะด้านการบริหาร ทรัพยากรมนุษย์และความสามารถหลักขององค์กร เป็นต้น 
 
ประโยชน์จากการวิจัย 
 จากการศึกษา การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ศึกษาการด าเนินธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ศึกษาการบริหารพันธมิตรของ
ธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม  ท าให้ผู้วิจัยสามารถน ามาสร้างวัตถุประสงค์ เพื่อให้ได้ผลการศึกษาครบถ้วน
รอบด้านในทุกประเด็นปัญหา เพื่อให้งานวิจัยมีคุณภาพน่าเชื่อถือ จากผลการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยขอเสนอแนะ
ประโยชน์เชิงการจัดการธุรกิจและประโยชน์เชิงทฤษฎี ดังนี้ 
 1. ประโยชน์เชิงการจัดการธุรกิจ 
  1.1 ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันได้รับความนิยม
มากขึ้นเริ่มมีการแข่งขันกันกันมากขึ้นดังนั้นทางผู้ประกอบการควรมีศึกษาการบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรมและพันธมิตรเพื่อที่จะสามารถพัฒนาธุรกิจให้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น มีประสิทธิภาพ 
บริหารจัดการได้อย่างเป็นระบบ ลดปัญหาต่าง ๆ และสามารถแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี 
  1.2 ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ ได้จากการศึกษาเป็นแนวทางในการพัฒนาด้าน          
การบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิง
กิจกรรม  เพื่อการรองรับการเจริญเติบโตของธุรกิจ 
  1.3 ผู้ประกอบการเล็งเห็นความส าคัญของการบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิง
กิจกรรมมากขึ้นเนื่องจากในการศึกษางานวิจัยท าให้ผู้ประกอบรับรู้ถึงรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อการ
ด าเนินธุรกิจน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจให้ดีขึ้นและการบริหารพันธมิตรของธุรกิจท าให้ธุรกิจมีก าไรมากขึ้นส่งผลต่อ
ความอยู่รอดของธุรกิจ 
 2. ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
  2.1 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอาทิข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจรับจัดท ากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรม แนวคิดการบริหารจัดการรูปแบบของธุรกิจรับจัดท าการตลาดเชิงกิจกรรม ท าให้ผู้วิจัย
สามารถน ามาสร้างวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยและขอบเขตในการศึกษาวิจัยเพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่ครบถ้วนรอบ
ด้านทุกประเด็นปัญหาและท าให้งานวิจัยมีคุณภาพน่าเชื่อถือจากผลการศึกษาคร้ังนี้ 
  2.2 ผลการวิจัยคร้ังนี้พบว่าการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นการ
บริหารพันธมิตรของธุรกิจรับท าการตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ ในจังหวัด
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กรุงเทพมหานครการสร้างทฤษฎีในการวิจัยครั้งนี้จึงสามารถเป็นตัวอย่างเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ
ต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 1. ในการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาเพียงการบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและการ
บริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้นดังนั้นในการวิจัยครั้ง
ต่อไปควรมีศึกษาการบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและการบริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดท า
กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมในพื้นที่อื่น ๆ ด้วย 
 2. ในการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาเพียงการบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและการ
บริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนั้นในการวิจัยครั้ง
ต่อไปควรศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในภาคธุรกิจเดียวกัน 
 3. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อมุ่งศึกษาการบริหารธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาด
เชิงกิจกรรมและการบริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดท ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมซึ่งได้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
พนักงาน และพันธมิตรข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยครั้งนี้จึงเป็นข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้
ศึกษาหรือน าไปใช้ประโยชน์ต่อควรศึกษาในงานวิจัยเชิงปริมาณในกลุ่มประชากรที่เพิ่มมากข้ึน 
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