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  บทคัดย่อ 
 

 ในปัจจุบันการใช้สื่อดิจิทัลมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนาระบบเศรษฐกิจและ
อุตสาหกรรม ถือเป็นการขับเคลื่อนตามแนวทางนโยบายของภาครัฐที่มุ่งเน้นใช้กลไกทางการสื่อสาร
ออนไลน์เป็นเครื่องมือที่สำคัญต่อการจัดการรูปแบบทางสังคมในทุกระดับ ซึ่งส่งผลต่อพัฒนาและ
บริหารจัดการอีเว้นท์ โดยเป็นพื้นที่ในการส่งเสริมภาพลักษณ์สินค้าผลิตภัณฑ์ องค์กร และมุ่ง
กระตุ้นและสร้างยอดขาย อันถือเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดที่จำเป็นต่อการยอดใน
การสร้างสรรค์เนื้อหาเพื่อการสร้างการรับรู้ของผู้รับสาร อีกทั้งด้วยความเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการสื่อสารก่อให้เกิดแนวทางของการกำหนดช่องทางการสื่อสารดิจิทัล
ในแบบใหม่ ซึ่งการใช้สื่อดิจิทัลก็จะเป็นสิ่งที่สนับสนุนและส่งเสริมในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กิจกรรมพิเศษกับสาธารณชนที่มีประสิทธิภาพและตอบโจทย์ต่อการพัฒนาการจัดการงานอีเว้นท์ใน
อนาคต 
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Aabstract 
 
 Nowadays, the use of digital media is very important for the development of the 
economic and industrial systems. It is considered a drive in line with government policy 
guidelines that focus on using online communication mechanisms as an important tool 
for managing social patterns at all levels. This affects the development and management 
of events. It is a space to promote the image of products, products, and organizations 
and aims to stimulate and create sales. It is considered a marketing communication tool 
that is necessary for creating content to create awareness among the audience. 
Moreover, with changes in technology and communication innovations, there is a new 
way of defining digital communication channels. The use of digital media will be what 
supports and promotes effective interaction between special events and the public and 
responds to the development of event management in the future. 
 
Keywords: Digital Media, Events, Marketing Communications. 
 

บทนำ 

 

ความก้าวล้ำของนวัตกรรมดิจิทัลและเทคโนโลยีส่งผลให้การขับเคลื่อนด้านอุตสาหกรรม
ด้านต่างๆมีความเปลี่ยนแปลงไป จะเห็นจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) มีความ
เจริญเติบโต เนื่องจากสามารถตอบสนองได้ตลอดเวลา โดยหัวใจสำคัญ คือการสื่อสารที่สามารถ
โต้ตอบได้ทั้งสองฝ่าย ซึ่งบุคคลใช้การสื่อสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพหรือวิดีโอ เพื่อ
แบ่งปันให้ผู้อ่ืนรับรู้ได้ถึงการกระทำของตัวเอง ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาเพื่อชักจูงให้ผู้ที่อยู่ใน
โลกออนไลน์ได้เข้าถึงกลายเป็นสถานที่พบปะผู้คนโดยจะสร้างประวัติของตนเองและสร้างเครือข่าย
ของบุคคลเพื่ อ  ติดต่อสื่ อสารกับผู้ อ่ืน  เช่น  Facebook Line Instagram Twitter Google+ 
YouTube เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ทั่วโลกมีจำนวน
มากขึ้น (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558) ซึ่งได้สะท้อนภาพให้ทราบถึงความสำคัญต่อสังคม ในแง่นี้แล้ว
พัฒนาการของสื่อดิจิทัลดังกล่าวนี้ได้ส่งผลโดยตรงต่อวงการอุตสาหกรรม อีเว้นท์ หรือการจัด
กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายและสร้างยอดขายให้กับสินค้าและบริการ นอกจากการเป็นประชาสัมพันธ์สินค้าและ
บริการยังเป็นการกระตุ้นยอดขายและสามารถใช้ในการสร้างกระแส การพูดถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้น ทำ
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ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก (ทัชวรรณ โอภาสขจรเดช,2559) โดยรูปแบบการสื่อสารที่ทันสมัยก่อให้เกิดการ
วางแนวทางแบบใหม่ที่มีการใช้สื่อดิจิทัลที่ตรงต่อเป้าหมายมากข้ึน ทั้งนี้เพื่อให้สอดรับกับพฤติกรรม
การบริโภคของผู้รับสารที่มีแนวโน้มจะเข้าถึงช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online) มากกว่าการ
สื่อมวลชนในแบบดั้งเดิม  
            ในแง่นี้การจัดงานอีเว้นท์จึงต้องมีศักยภาพที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ ทั้งนี้ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม โดยจุดมุ่งหมายเพื่อการทำให้ลูกค้าในฐานะ
ผู้บริโภคนั้นมีประสบการณ์และมีความสัมพันธ์กับสินค้าด้วยความผูกพันธ์ ตลอดจนการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ขององค์กรจะถูกถ่ายทอดผ่านรูปแบบของการจัดงาน การตกแต่งของสถานที่ รวมไปถึง
บรรยากาศของงานที่จัดขึ้นมา การจัดกิจกรรมเป็นจัดขึ้นได้รับความสนใจทั้งกลุ่มเป้าหมาย 
สื่อมวลชน และสาธารณชน ถือเป็นส่วนหนึ่งในการแนะนำสินค้าา ซึ่งความสำเร็จของการสร้าง
ประสบการณ์ด้านการตลาดมักเกิดจากการโต้ตอบ ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ นั่นหมายถึง การส่ง
ข้อความที่เราต้องการ ส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงที่เราต้องการติดต่อในเวลาที่ถูกต้อง ซึ่งการทำ 
Brand Experience สามารถสร้างความผูกพัน (Engagement) กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ซึ่งข้อดีของ
การทำ Brand Experience เราสามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนและยังสามารถติดตามและวัดผลได้
อย่างทันที (Real Time) (Manouian,2018)  ตลอดจนการบอกต่อและตอกย้ำให้กับกลุ่มเป้าหมาย
เกิดความตระหนักรู้ จึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการสร้างการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์จึงเป็นส่วนผลักดัน
ให้เกิดการขยายฐานกลุ่มเป้าหมายให้มากยิ่งขึ้น                    
          ทั้งนี้กิจกรรมอีเว้นท์ (Event) จึงถือเป็นกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ซึ่งมุ่งเน้นในการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งต้องอาศัยการวางแผน (Planning) และการประสานงาน(Coordination) 
อย่างรอบด้านครบในทุกขั้นตอน โดยต้องมีการเตรียมการก่อนล่วงหน้า เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่
จะเกิดขึ้นอย่างไม่คาดคิด ซึ่งสามารถ เกิดขึ้นได้อยู่เสมอในการสร้างสรรค์กิจกรรมพิเศษ นอกจากนี้
ยังต้องการให้กิจกรรมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าสื่อประเภทอื่น ๆ โดยรูปแบบของการ
จัดงานมีความแตกต่างกันไปสามารถทําได้หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับความสามารถและลักษณะของแต่
ละกิจกรรม นโยบาย วัตถุประสงค์ ตลอดจนงบประมาณที่หน่วยงานจะให้การสนับสนุนการจัด
กิจกรรมพิเศษ (สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561)  
           ด้วยความเปลี่ยนแปลงดังกล่าวการใช้สื่อดิจิทัลจึงได้มีความเชื่อมโยงกับแนวทางการ
บริหารจัดการอีเว้นท์ในแบบที่ตอบโจทย์ต่อความท้าทายในการเข้าถึง เข้าใจผู้บริโภค เพราะ
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับสังคมออนไลน์ในฐานะ
เครื่องมือที่ได้รับความสนใจและนิยมมากขึ้นผู้บริโภค ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (ปุณยวัฑฒ์ 
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อภิทรัพย์ธนากูล,2565) อีกทั้งยังต้องแสวงหาการพัฒนาเพื่อการปรับตัวให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลง
ในอนาคต 
 

สื่อดิจิทัลกับการพัฒนาจัดการอีเว้นท์เพ่ือสื่อสารการตลาด 
           การใช้สื่อดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและระบบอุตสาหกรรมใน
ทุกด้าน ซึ่งถือเป็นการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญ อีกทั้งแนวทางการรับสารของคนในสังคมมีความเข้าถึง
สังคมออนไลน์มากขึ้น ก่อให้เกิดการปรับตัวของทั้งกิจการในฐานะผู้ส่งสาร และผู้รับสารอย่าง
น่าสนใจ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยทำให้สังคมออนไลน์ได้รับความ
สนใจ และนิยมมากขึ้นเพราะผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มีความหลากหลายและแตกต่างกัน เช่น 
ข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสียง ซึ่งสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมและส่งต่อข่าวสารต่าง ๆ 
ได้อย่างรวดเร็ว แต่สำหรับการ สื่อสารโดยวิธีดั้งเดิมยังคงมีความสำคัญด้วยกันในหลายบริบท นัก
สื่อสารจึงจำเป็นต้องประยุกต์ใช้ทั้งสื่อรูป  แบบเดิมและสังคมออนไลน์เข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างสูงสุด (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล , 2554) ในแง่นี้แล้วการใช้เครื่องมือ
การสื่อสารอย่าง “อีเว้นท์” ก็มีพัฒนาในมิติของการจัดการในการสร้างพื้นที่ทางการตลาดที่ตอบ
โจทย์ต่อการใช้สื่อดิจิทัลอีกด้วย 
             จะพบว่ากิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลย่อมสัมพันธ์กับการสื่ อสาร
การตลาด ซึ่งส่งผลให้ การสื่อสารในปัจจุบันมีการวางกลยุทธ์และพัฒนาการวางแผนให้สอดรับกับ
รูปแบบของการบริโภค โดยปัจจัยในการส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาการจัดการอีเว้นท์เพื่อการสื่อสาร
การตลาดผ่านช่องทางสื่อดิจิทัลได้อย่างเป็นที่ยอมรับและสร้างความตระหนักรู้ อาจต้องมุ่งเน้น
พิจารณาในประเด็นการสร้างคุณค่าของแบรนด์ ซึ่งเกี่ยวกับหลักคิดด้านส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication Mix)  (Kotler and Keller,2009) อันมีส่วนประกอบที่
สำคัญคือ กิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) การจัดกิจกรรม
พิเศษนั้นเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสอสารแบรนด์แบบบูรณาการซึ่งกิจกรรมพิเศษและการสื่อสาร
การตลาดผ่านกิจกรรมนี้เป็นการสร้างโอกาสให้องค์กรได้มีปฏิสัมพนธักับกลุ่มเปา้หมายหรือผู้บริโภค
รวมทั้งยังช่วยสนับสนุนกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆโดยการตอกย้ำการรับรู้แบรนด์ (Giannini 
Jr.,2010) นอกจากนี้การจัดกิจกรรมพิ เศษยังสร้างการมีส่วนร่วมและประสบการณ์ ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีซึ่งประสบการณ์นี้สามารถสร้างปรับเปลี่ยนและตอกย้ำ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้รวมทั้งจะทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความผูกพัน การยอมรับในแบรนด์และ
นําไปสู่ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (Dahlen, et al., 2010: 418; Wood, 2009: 
253; เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555: 52-55) ซึ่งหากออกแบบให้ตรงโจทย์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
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ก็จะช่วยสร้างคุณค่าของแบรนด์ ซึ่งจะส่งผลยอดขายได้ด้วย ตลอดจนสร้างการรับรู้แบรนด์ และที่
สำคัญจะเป็นการสร้างภาพความทรงจําของผู้บริโภคและจะต่อยอดสู่กระตุ้นการตอบสนองกิจกรรม
ต่างๆในทางบวก และอาจสร้างสัมพันธภาพที่แข็งแกร่งระหว่างผู้บรโิภคกับองค์กรได้ 
         โดยการมุ่งการใช้สื่อดิจิทัลอย่างมีสมรรถนะตามทัศนะของ  Att Digifast (2558 อ้างถึงใน 
นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) กล่าวว่า “เคร่ืองมือ” และ “ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล”เป็นกลยุทธ์ที่
แบรนด์จะเลือกใช้ในธุรกิจ ซึ่งช่องทางดิจิทัลสามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้อย่างมาก หลัก
สำคัญอยู่ที่การเลือกใช้ที่เหมาะสมกับธุรกิจ โดยองค์กรหรือแบรนด์สามารถแบ่งกลุ่ม เครื่องมือตาม
ช่องทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่กำลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน ซึ่งหากประยุกต์ใช้ร่วมกับการ
ออกแบบการจัดการอีเว้นท์ให้เหมาะสมก็จะเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการได้ดีมากยิ่งขึ้น โดย
สามารถแบ่งประเด็นในการพิจารณาดังนี้ 

1. Website เครื่องมือเบื้องต้นสำหรับผู้ประกอบการที่ต้องการทำ Digital Marketing 
และเครื่องมีในการเผยแพร่ข้อมูลกิจกรรมอีเว้นท์ที่มีประสิทธิภาพ เนื่องด้วยเว็บไซต์เปรียบเหมือน
หน้าร้านค้าที่จะแนะนำข้อมูล 

2. กลุ่ ม  Search และ Optimization เครื่องมื อการทำโฆษณ าผ่ านสื่ อดิ จิทั ลที่ มี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และช่วยให้การสืบค้นข้อมูลหรือ
เนื้อหาให้ตรงกับที่แบรนด์ต้องการบน Search Engine โดยให้การสืบค้นเข้ามาอยู่ในอันดับแรกๆ 
อยู่เหนือคู่แข่งในตลาดปัจจุบันเครื่องมือในกลุ่มนี้ ซึ่งในส่วนของสถานประกอบการอาจใช้ในการ
สร้างกลยุทธ์ในการสร้างพื้นที่การสื่อสารทางการตลาดได้ 

3. Email Marketing เครื่องมือการทำการตลาดผ่านอีเมล์ หรือการตลาดทางตรง (Direct 
Mail) มีลักษณะการใช้ต้นทุนต่ำเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืน โดยจุดประสงค์ของการทำ
การตลาดผ่านอีเมล (Email Marketing) เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์กิจกรรมอีเว้นท์
หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย  

4. Content Marketing เนื้อหาของคลิปวิดีโอ รูปภาพ บทความที่ถูกสื่อสารออกไปถึง
ผู้รับในทุกๆ ช่องทาง ซึ่งเนื้อหาที่ดีจะต้องมีความน่าสนใจ ก่อให้ความรู้และเกิดการส่งต่อข้อมูลที่
ผู้รับสารอยากรับข้อมูล ซึ่งเป็นการกระจายเนื้อหาและบทความที่แฝงการโฆษณาสร้างการรับรู้ให้
ผู้รับสารที่ตรงกลุ่มที่สุด โดยกิจกรรมอีเว้นท์ในยุคสื่อใหม่ต้องพิจารณาการใช้เนื้อหาให้เหมาะสม
ตามช่องทางแพลตฟอร์มอออนไลน์ ทั้งนี้เพื่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก อีกทั้งยังเป็นการเผยแพร่
สู่ผู้รับสารเป็นวงกว้างอีกด้วย (Nicha Kuadkaew, 2557) 

5. Remarketing Tool ห รื อ  Retargeting เค รื่ อ งมื อ ที่ ใช้ ท ำ ก า รต ล าด ส ำห รั บ
กลุ่มเป้าหมายที่มีการรับรู้สินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์ในการติดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ใช้
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ในการแนะนำสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง โดยช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์มากขึ้น ซึ่งจะมีการสรุปประเด็นของข้อมูลเพื่อนำไปสู่การ
ออกแบบกิจกรรมต่อกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อดิจิทัล 
            อีกทั้งหากมีการสร้างพื้นที่อีเว้นท์โดยมีช่องทางในการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลใน
ลักษณะของการพูดคุยแบบโต้ตอบ (Interactive) ถือเป็นกลยุทธ์ที่ ผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญอย่างมาก เพราะในปัจจุบันนี้บนช่องทาง Social Media จะต้องมีการโต้ตอบกัน 
(interactive) ระหว่างสถานประกอบการกับผู้รับสาร ทั้งในรูปแบบเนื้อหา (Content) ต่างๆ ที่
เผยแพร่บนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการจัดกิจกรรมการอีเว้นท์ผ่านกิจกรรมต่างๆ โดยใช้
เครื่องมือการไลฟ์ (Live) สดในช่องทางแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Facebook, IG เป็นต้น  
             ด้วยเหตุนี้การพูดคุยโต้ตอบกันอย่างมีประสิทธิภาพผ่านสื่อออนไลน์ ยิ่งสร้างความรู้สึก
ใกล้ชิดและผูกพันกันมากยิ่งขึ้น ทั้งระหว่างผู้ส่งสารกิจกรรมอีเว้นท์กับผู้รับสารในพื้นที่สาธารณะ 
ส่งผลทำไให้ผู้ที่รับสารกลายมาเป็น ผู้ติดตามข้อมูลข่าวสารได้ นอกจากนี้ยังสามารถนำความคิดเห็น
จากการมีปฏิสัมพันธ์มาพัฒนาปรับปรุง แก้ไขตลอดจนสามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสร้างกล
ยุทธ์การดำเนินงานทั้งในด้านเนื้อหาและรูปแบบการจัดกิจกรรมต่อไปได้อีกด้วย สอดคล้องกับ
แนวคิดของ วศิน อุ่ยเต็กเค่ง (2558) ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) สามารถ
ตอบสนองได้ตลอดเวลา โดยหัวใจสำคัญ คือการสื่อสารที่สามารถโต้ตอบได้ทั้งสองฝ่าย ซึ่งบุคคลใช้
การสื่อสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เพื่อแบ่งปันให้ผู้อ่ืนรับรู้ได้ถึงการกระทำ
ของตัวเอง ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาเพื่อชักจูงให้ผู้ที่อยู่ในโลกออนไลน์ได้เข้าถึง กลายเป็น
สถานที่พบปะผู้คนโดยจะสร้างประวัติของตนเองและสร้างเครือข่ายของบุคคลเพื่อติดต่อสื่อสารกับ
ผู้อื่น ทั้งนี้การจัดอีเว้นท์ผ่านสื่อดิจิทัลจึงใช้เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ในทุกๆ เนื้อหาที่สื่อสารออกไป ทั้งนี้
เพื่อเพิ่มโอกาสในการพูดคุยตอบโต้ระหว่างกันอย่างมีประสิทธิภาพ  
          

สื่อดิจิทัลกับการบริหารจัดการอีเว้นท์ 
          การเรียนรู้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการใช้สื่อดิจิทัล เพื่อนำมาบูรณาการปรับใช้ใน
กิจกรรมเป็นส่วนสำคัญในการบริหารจัดการอีเว้นท์ เนื่องด้วยปัจจุบันนวัตกรรมและเทคโนโลยีนั้นมี
มากมาย เปลี่ยนแปลงไปรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้นักกิจกรรมอีเว้นท์จึงต้องตามให้ทันต่อความ
เปลี่ยนแปลง ทั้งนี้เพื่อศักยภาพในการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพ โดยการออกแบบการบริหารจัดการ
ต้องอาศัยต้องนำเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นมาปรับเข้ากับการออกแบบอีเวนท์ เพื่อนำมาเป็นลูกเล่นหรือ
จุดขายใหม่เพื่อสร้างความแตกต่าง (จิตราภรณ์ จรัสรัมย์,2561) 
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             โดยแนวทางของการวางแผนและการปฏิบัติตามแผน (Planning and Executing) เพื่อ
ออกแบบการบริหารอีเว้นท์ที่มีประสิทธฺภาพ โดยได้นำเสนอการจัดกิจกรรมพิเศษให้ประสบ
ความสำเร็จไว้ดังนี้  (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน ,2555) นักบริหารกิจกรรมพิเศษ ได้แบ่งการ
สร้างสรรค์กิจกรรมพิเศษเป็น 4 ขั้นตอน คือ 
            ขั้นตอนที่ 1 กำหนดวัตถุประสงค์ (Objective) กำหนดวัตถุประสงค์ของการจัด
กิจกรรมพิเศษที่ชัดเจนและตรงเป้าหมายที่สุด เพื่อเป็นตัวกำหนดทิศทางในการทำงานว่าอีเวนท์จัด
ขึ้นเพื่อต้องการอะไร ต้องการเพิ่มยอดขายกี่เปอร์เซ็นต์ อยากได้สายสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดี หรือ
ต้องการประสบกาณ์ของแบรนด์ (Brand Experience)โดยวัตถุประสงค์ขึ้นอยู่กับอีเวนท์แต่ละ
รูปแบบ ทั้งนี้ขั้นตอนที่สำคัญที่สุดการจัดกิจกรรมพิเศษจะต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนเพื่อเป็น
ตัวชี้วัด (KPI) ในการวัดผลต่อไป ในการกำหนดวัตถุประสงค์นั้นต้องระบุ (วราภรณ์ ฉัตราติชาติ , 
2556) 

1. ช่วงเวลาในการจัดงาน โดยพิจารณาจากแผนการสื่อสารการตลาดและวิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการบริหารอีเว้นท์แนวใหม่สามารถใช้ช่องทางการสื่อสารออนไลน์
ทำหน้าศึกษาเรียนรู้พฤติกรรมของผู้รับสารได้ว่ามีลักษณะการบริโภคข้อมูลข่าวสารในทิศทาง
อย่างไร ทั้งนี้เพื่อนำไปสู่การประเมินการใช้สื่อดิจิทัลที่ตอบโจทย์ 

2. จำนวนผู้เข้าร่วมงาน เพื่อเป็นเป้าหมายในการทำงาน โดยอาจมีการใช้กลยุทธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัลในแพลตฟอร์มต่างๆในการกระตุ้นกลุ่มเป้าหหมายให้มีส่วนร่วมมากยิ่งขึ้น จะเห็นได้จากการ
เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมอีเว้นท์ของสินค้าและบริการเป็นต้น 

3. งบประมาณ ถือเป็นปัจจัยการขับเคลื่อนที่สำคัญในการต่อสู้แข่งขันในด้านอีเว้นท์ เช่น 
การประชาสัมพันธ์ผ่านโลกออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่างๆ ผ่านการออกแบบโปสเตอร์ การวาง
กราฟิก หรือแม้แต่การยิงแอดเพื่อเพิ่มยอดผู้เข้าถึงข้อมูลข่าวสาร 

4. สิ่งที่ต้องการจะสื่อสารในงานกิจกรรมพิเศษ จะพบว่าการใช้เครื่องมือการสื่อดิจิทัลจะ
ช่วยส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลกิจกรรมต่างๆที่จะเกิดขึ้น หรือแม้แต่การ
ดำเนินการจัดกิจกรรมสันทนาการ เช่น การเล่นเกมส์ชิงรางวัลผ่านการใช้สื่อดิจิทัล  

5. การรายงานข่าวในสื่อมวลชน (Media Coverage) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านสื่อดิจิทัลที่มี
หลากหลายช่องทางในการกำหนดประเด็นเชิงกลยุทธ์และการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
           ขั้นตอนที่ 2 การสร้างกิจกรรมพิเศษให้เกิดขึ้นจริง การสร้างกิจกรรมพิเศษให้เกิดขึ้นจริง
หมายถึงขั้นตอนของการคิดสร้างสรรค์งานภายใต้กรอบของกลยุทธ์การสื่อสาร (เกรียงไกร กาญจนะ
โภคิน,2555) ขั้นตอนนี้เป็นการ ผสมผสานจินตนาการเข้ากับศาสตร์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการ
สื่อสาร การตลาด ความรู้ด้านการออกแบบ ศิลปะการแสดง ดนตรี เป็นต้น โดยต้องออกแบบ
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กิจกรรมพิเศษว่าจะสื่อสารในรูปแบบใด จึงจะเหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหากพิจารณาตาม
แนวทางของการพัฒนาอีเว้นท์ จะพบว่าการออกแบบภายใต้รูปแบบของสื่อดิจิทัลที่มีความรวดเร็ว 
และเข้าถึงได้ง่ายจะตอบโจทย์ต่อการสร้างสรรค์แผนกลยุทธ์ในเชิงรุกต่อกลุ่มเป้าหมายที่วางเอาไว้ 
ตลอดจนอาจสร้างกระแสการทางการตลาดเพื่อผลประกอบการได้อย่างมีประสิทธิผล 
            ขั้นตอนที่ 3 คือ การบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษ เป็นการควบคุมและดูแลการผลิต
ทั้งหมด ให้เป็นไปตามแผนงานที่วางเอาไว้อย่างละเอียด เป็นขั้นตอนการทำให้กิจกรรมพิเศษเกิดขึ้น
จริง โดยเฉพาะอีเว้นท์ที่มีผู้เข้าร่วมงานเป็นจำนวนมาก สถานที่การบริหารจัดการงานอีเวนท์จะมี
ความยุ่งยากและซับซ้อนมากขึ้น เพราะมีหน่วยงานต่างๆ เข้ามามีส่วนเก่ียวข้องกับการบริหารมาก
ขึ้น อาทิ เจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย ส่วนดูแลเร่ืองอาหารและเคร่ืองดื่ม ส่วนการตกแต่งสถานที่ 
หรือส่วนงานบนเวที ไม่ว่าจะเป็นพิธีกร นักแสดง งานฮาร์ดแวร์ต่างๆ ของการแสดงการบริหารงาน
สามารถมองเห็นปัญหาที่จะเกิดขึ้นจริง ในการบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษนั้น  โดยอาจใช้
เทคโนโลยีทางการสื่อสารเข้าช่วยบริหารและประสานงานอย่างครอบคลุม ทั้งนี้จะเป็นการลด
ช่องว่างของปัญหาจากการสื่อสารที่ไม่เข้าใจระหว่างกันได้ดีมากยิ่งขึ้น 
             ขั้นตอนที่ 4 คือ การประเมินผล เป็นการประเมินในทุกขั้นตอน เพื่อนำผลที่ได้มาเป็น
ข้อมูลในการวัดผลสำเร็จของกิจกรรมและเพื่อนำไปปรับใช้ในการจัดกิจกรรมพิเศษครั้งต่อไป และ
ยังวัดว่าสิ่งที่ทำมาตรงกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ มากน้อยเพียงใดและทำให้ได้เรียนรู้ถึงสิ่งที่ทำ
ว่ามีผลต่อผู้เข้าร่วมงานมากน้อยเพียงใด ทำให้รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายนั้นชอบอะไร ไม่ชอบอะไร รู้ว่าการ
สื่อสารกับผู้ร่วมงานเป็นไปได้ด้วยดีมากน้อยเพียงใด โดยจะนำผลจากกระประเมินผลนี้ไปพัฒนา
รูปแบบอีเวน้ท์ทั้งใน รูปแบบที่เคยทำแล้วหรือพัฒนาไปสู่การสร้างสรรค์อีเวนท์ในงานต่างๆต่อไป 
           จะพบว่าการพัฒนาแนวทางบริหารจัดการงานอีเว้นท์ที่ตอบวัตถุประสงค์การรับสารของ
ผู้บริโภคในฐานะกลุ่มเป้าหมายในยุคปัจจุบันจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องให้ความสำคัญต่อเครื่องมือ
ทางการสื่อสารแบบใหม่ที่เข้าถึงพฤติกรรมชองผู้รับสาร ตลอดจนการออกแบบกิจกรรมอีเว้นท์ที่
สามารถขยายผลทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้การใช้สื่อดิจิทัลด้วยความเข้าใจจะ
ช่วยส่งเสริมกลยุทธ์ทางการสื่อสารในกิจกรรมอีเว้นท์ได้อย่างดีมากยิ่งขึ้น 
 

 บทสรุป 
         จากการศึกษาพบว่าการใช้สื่อดิจิทัลมีส่วนส่งเสริมกับการจัดการงานอีเว้นท์ที่ทันสมัยและมี
ประสิทธิภาพ ทั้งในแง่ของการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและมุ่งรักษาฐานของกลุ่มเป้าหมายให้มีความ
เชื่อถือในการขับเคลื่อนกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างผลลัพธ์ของผู้ประกอบการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนการสร้างปฏิสัมพันธ์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ช่วยเชื่อมต่อความใกล้ชิด
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ระหว่างกันก็ถือเป็นแนวทางที่พัฒนาความร่วมมือและความเข้าใจในแนวโน้มที่ดีมากขึ้น ทั้งนี้ด้วย
พฤติกรรมการบริโภคข้อมูลข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว อาจมีความจำเป็นที่การกำหนด
กลยุทธ์ทางกิจกรรมพิเศษต้องปรับรูปแบบให้เหมาะสมสอดคล้องกับวิถีชีวิตทางสังคมอยู่อย่าง
สม่ำเสมอก็จะช่วยให้เกิดความสำเร็จในการบริหารจัดการผ่านการใช้สื่อดิจิทัลที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้คนมากยิ่งขึ้น 
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