
บทท่ี 2  
ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาพฤติกรรมลูกคาธุรกิจในการจางออแกไนเซอร ในจังหวัดเชียงใหม              

ในคร้ังนี้มีทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม (Event Marketing) 

 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2549) ไดใหความหมายของอีเวนท มารเก็ตต้ิงไววา                    
เปนเคร่ืองมือส่ือสารท่ีจะนําแบรนดไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยสรางประสบการณ
รวมกับแบรนดผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือผานทางรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส  

นอกจากนี้เกรียงไกร กาญจนะโภคิน ยังไดอธิบายเพิ่มเติมถึงองคประกอบท่ีสําคัญของ           
การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม (Event Marketing) วาประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก คือ 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2550: ออนไลน) 

1. ประสบการณตรงในการสัมผัสแบรนด (Brand experience) หมายถึง บทบาทของ
การส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม (Event Marketing) ในการสงสารเพ่ือใหกลุมเปาหมายเขาใจแบ
รนดใหมากข้ึนในทุกมิติ ใหสัมผัสกับแบรนดดวยประสบการณตรง เพื่อสรางประสบการณแบรนด 
(Brand Experience) ใหเขาไปอยูในใจของผูบริโภค 

2. การสงสารไปยังกลุมเปาหมาย (Deliver any messages) หมายถึง การส่ือสารส่ิงท่ี
ตองการจะบอกแกกลุมเปาหมาย โดยอาจเปนเร่ืองของ Sales promotion หรืออาจเปนเร่ือง
คุณสมบัติของสินคา ซ่ึงสามารถถายทอดกิจกรรมตางๆ ผานการส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม 
(Event Marketing) ได 

3. การดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายใหม (Gain more attention from niche 
targets) หมายถึง ความสามารถในการเลือกกลุมเปาหมายที่ตองการส่ือสารได อาทิ หากทําการ
เลือกท่ีจะคุยกับกลุมใด  ก็สามารถที่จะเลือกศึกษาเฉพาะเจาะจงในสวนของไลฟสไตลเพื่อท่ีจะรูถึง
พฤติกรรมและส่ิงท่ีเขาสนใจ ซ่ึงเม่ือทําการส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม (Event Marketing) ข้ึนก็
จะไดรับความสนใจจากกลุมคนน้ันๆ 

4. การชักนํา สนับสนุนและขยายผลในการนําเสนอผานเคร่ืองมือ IMC (Lead, 
support, amplification for any IMC tools) หมายถึงในยุคปจจุบันท่ีเคร่ืองมือตางๆ ของการ
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ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC : Integrated Marketing Communication) ถูกนํามาใช
ผสมผสานกันอยางลงตัว สงผลใหการส่ือสารการตลาดผานกิจกรรม (Event Marketing) เกิด
ประสิทธิภาพมากข้ึน อาทิ ชวยใหเกิดการประหยัดเงิน และเพ่ิมมูลคาสูกลุมเปาหมายไดมากข้ึน 
เปนตน 

 ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม (Event Marketing) 
 Leonard H. Hoyle (2002) ไดกลาวถึงความสําคัญของอีเวนท มารเก็ตต้ิงวา ในการ            

ท่ีจะทําอีเวนท มารเก็ตต้ิงนั้น จําเปนตองมีการวิจัย (Research) มีการวิเคราะหกลุมเปาหมาย รวมถึง
มีการวางแผนกอนท่ีจะจัดงานทุกคร้ัง และเม่ือจัดงานแลวก็ควรท่ีจะทําใหอีเวนท มารเก็ตต้ิง
สามารถเขาถึงเปาหมายท่ีตองการ เพื่อใหลูกคาสามารถจดจําและรับรูการส่ือสารไดอยาง                        
มีประสิทธิภาพ 

          แนวคิดการตลาดสําหรับองคกรธุรกิจ 
Webster และ Wind (Philip Kotler, 2003: 216) ใหคําจํากัดความของการซ้ือ                      

ขององคกรไววา การซ้ือขององคกร คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนขององคกรมีความตองการ
ในการซ้ือสินคาและบริการ โดยองคกรจะระบุ ประเมิน เลือกตราสินคา และเลือกผูขายสินคา             
ซ่ึงแมวิธีการซ้ือของแตละองคกรมีลักษณะไมเหมือนกัน แตผูซ้ือสามารถระบุกลุมขององคกรธุรกิจ
ท่ีมีวิธีการซ้ือสินคาในลักษณะคลายคลึงกัน เพื่อเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธดานการตลาด
ขององคกร 

ตลาดธุรกิจประกอบดวยองคกรท้ังหมดท่ีตองการสินคาและบริการเพื่อใชในการ
ผลิตสินคาหรือบริการอ่ืนๆ ซ่ึงถูกจําหนาย  ใหเชา  หรือจัดสรรใหกับบุคคล  การจําหนายสินคา
ใหแกผูซ้ือท่ีเปนองคกรธุรกิจนั้นมีมูลคาเปนเงินและมีปริมาณสินคาท่ีสูงกวาการจําหนายใหกับ
ตลาดผูบริโภค  ซ่ึงตลาดธุรกิจมีลักษณะท่ีแตกตางจากตลาดผูบริโภคอยางชัดเจน โดยตลาดธุรกิจ         
มีลักษณะดังตอไปนี้ 

1. จํานวนผูซ้ือของตลาดธุรกิจมีจํานวนนอยรายกวาตลาดผูบริโภค 
2. ผูซ้ือของตลาดธุรกิจจะเปนผูซ้ือรายใหญกวา  โดยสามารถสังเกตไดจากปริมาณ

ของสินคาท่ีส่ังซ้ือจะมีสัดสวนมากกวาตลาดผูบริโภค 
3. ความสัมพันธระหวางผูขายสินคากับลูกคาของตลาดธุรกิจมีความใกลชิด

มากกวา  โดยสินคาธุรกิจจะถูกซ้ือผานตัวแทนฝายจัดซ้ือ  และตองปฏิบัติตามนโยบายขอจํากัด และ
เง่ือนไขของบริษัทในการจัดซ้ือ  โดยผานเคร่ืองมือในการซ้ือ เชน คําขอใบเสนอราคา และสัญญา
การซ้ือ  ซ่ึงเคร่ืองมือเหลานี้ไมสามารถพบเห็นไดจากการซ้ือของผูบริโภค 
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4. บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือขององคกรธุรกิจมักจะมีจํานวนมากกวา               
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

5. ผูซ้ือท่ีเปนองคกรธุรกิจมักจะซ้ือจากผูผลิตโดยตรง แทนท่ีจะซ้ือผานคนกลาง 
นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงแนวคิดเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคกร และการวิเคราะหพฤติกรรมองคกร วาเปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชขององคกร โดยคําถามท่ีใชคนหาลักษณะพฤติกรรมของ
องคกร คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย  

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the market?) หมายถึง องคกรซ่ึงซ้ือสินคา
หรือบริการเพื่อนําไปใชในองคกรของตนเอง แบบขององคกรท่ีสําคัญ ไดแก การเงิน การธนาคาร 
การติดตอส่ือสาร การผลิตหรืออุตสาหกรรม สวนราชการและรัฐวิสาหกิจ เปนตน 

2.  องคกรซ้ืออะไร (What does the market buy?) คําตอบท่ีตองการทราบ คือ ส่ิงท่ี
องคกรตองการซ้ือ ตองการจากบริการ และความแตกตางจากคูแขงขัน 

3.  ทําไมจึงซ้ือ (Why does the market buy?) คําตอบท่ีตองการทราบ คือ 
วัตถุประสงคของการซ้ือ  โดยองคกรจะไมได ซ้ือสินคาหรือบริการเ พ่ือการบริโภคและ
อรรถประโยชนสวนบุคคล  แตจะซ้ือดวยส่ิงกระตุนตอไปนี้ ไดแก  ตองการสรางรายไดหรือกําไร 
เพื่อใหเกิดความพอใจกับสังคม 

4.   ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) คําตอบ         
ท่ีตองการทราบ  คือ  บทบาทของกลุมตางๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

5.   องคกรซ้ือเม่ือใด (When does the market buy?) คําตอบท่ีตองการทราบ คือ 
โอกาสในการซ้ือ เชน โอกาสพิเศษ งานสําคัญตางๆ 

6.   องคกรซ้ือท่ีไหน (Where does the market buy?) คําตอบท่ีตองการทราบ คือ              
แหลงท่ีไปทําการซ้ือ 

7.   องคกรซ้ืออยางไร (How does the market buy?) คําตอบท่ีตองการทราบ คือ 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) สวนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ              
แกกลุมเปาหมาย 

แนวความคดิทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
 แนวคิดทางการตลาดของ Philip Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539) กลาววา ธุรกิจ          

ท่ีใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 



  
7 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

2. ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน(Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวา
ราคา  ก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นราคาของสินคาและบริการจึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอผูผลิตและ
ผูบริโภค 

3. การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับบรรยากาศ ส่ิงแวดลอม ในการ
นําเสนอสินคาใหแกผูซ้ือ ในคุณคาและคุณประโยชนของสินคาท่ีนําเสนอ เชน ทําเลท่ีต้ัง ความ
สวยงาม และความสะอาดของสถานท่ี 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การให
ขอมูลขาวสารและประชาสัมพันธ   การใหพนักงานออกไปแนะนําดานบริการ เปนตน 

5. บุคคล (People) หมายถึง ผูท่ีมีสวนรวมในการบริการลูกคา ไดแก พนักงาน                     
ผูใหบริการ ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) 
เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความชํานาญใน
การใหบริการ  มีความเอาใจใสในการบริการ  มีความรู ความสามารถ และทักษะในการใหบริการ    
มีทัศนคติท่ีดี  สามารถตอบสนองตอลูกคา  มีความคิดริเร่ิม  มีความสามารถในการแกปญหาและ
สามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท เปนตน 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการเพื่อ            
สงมอบคุณภาพในการใหบริการกับผูบริโภคไดรวดเร็ว  และประทับใจลูกคา  (Customer 
Satisfaction) เชน ความรวดเร็ว ความสะดวกสบายในการใชบริการ ความเสมอภาคในการ
ใหบริการ 

7. การสรางหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการสรางและนําเสนอ
ส่ิงท่ีเปนรูปธรรมเพ่ือเปนสัญลักษณแทนการบริการที่ไมสามารถจับตองได และเปนการสรางความ
ม่ันใจใหลูกคาดวย เชน การจัดสถานท่ีแสดงสินคาอยางสวยงาม มีรูปแบบการดําเนินงานท่ีดึงดูด
ลูกคาใหมาเขารวม มีส่ิงอํานวยความสะดวกและเคร่ืองมืออุปกรณ แสง สี เสียง ครบถวน เปนตน 
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วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 

           สุรินทร  เลิศวุฒิอนันต (2546) ไดทําการศึกษา ธุรกิจบริการจัดงาน กรณีศึกษา 
“บริษัท โอเพน-มายด จํากัด” พบวา ลักษณะการดําเนินธุรกิจบริการจัดงานของบริษัทโอเพน-มายด 
จํากัด ดําเนินธุรกิจใหกับหนวยงานภาครัฐ และเอกชน ซ่ึงลักษณะของรูปแบบการดําเนินธุรกิจ
บริการจัดงานในปจจุบันดําเนินธุรกิจ ยังคงมีลักษณะไมแตกตางจากในอดีตมากนัก จะมีเพียงสวน
ของการใชเทคโนโลยีใหม ๆ เขามาชวยสรางสรรครูปแบบในการนําเสนอและการดําเนินงานใหกับ
ลูกคา  ท้ังนี้เนื่องมาจากการแขงขันท่ีเพิ่มสูงข้ึนในยุคเศรษฐกิจฟนตัว ซ่ึงมีการกอต้ังบริษัทใหมๆ 
เกิดข้ึนอยางมากมาย  นอกจากนี้ไดศึกษาถึงแงคิดหรือมุมมองของผูบริหาร และพนักงานท่ีมีตอ
ความเปนไปของธุรกิจบริการจัดงานในอนาคต  ซ่ึงไดผลลัพธแตกตางกันสองประการ  คือ ธุรกิจ
บริการจัดงานในปจจุบันถึงจุดอ่ิมตัวแลวการขยายบริษัทเปนไปไดยาก  การแขงขันจะเปนไปในแง
การนําเสนองานใหตรงกับความตองการของลูกคา ในรูปแบบที่แปลกใหมและนาสนใจภายใต
งบประมาณที่จํากัด  อีกสวนหน่ึงคิดวาบริษัทเล็กๆ จะทนแรงเสียดทานของการแขงขันไมได                 
ในอนาคต  อาจจะเหลือแตเพียงบริษัทท่ีมีขนาดใหญซ่ึงประกอบธุรกิจครบวงจร  
                             อรวัฒน  อุปปาติก (2546) ไดทําการศึกษา “การบริหารโฆษณาขนาดกลางและ
ขนาดยอม”  ชลาลัย นาควิไล (2545) ไดทําการศึกษาถึง “การวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน”  จากงานวิจัยท้ัง 2 เร่ืองพบวา การบริหารงานโฆษณาและการ
วางแผนส่ือโฆษณามีการนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากข้ึน 
โดยลักษณะของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีนักวางแผนส่ือโฆษณามีความเขาใจ                     
มากท่ีสุด และมีการนํามาใชอยางชัดเจน คือ ลักษณะของการใชเคร่ืองมือการส่ือสารหลากหลาย
รูปแบบ ซ่ึงการนําลักษณะดังกลาวมาใชในการทํางานนั้นสงผลใหนักวางแผนส่ือโฆษณามอง
ความหมายของคําวา “ส่ือ”  กวางข้ึนกวาแคการโฆษณา ซ่ึงทําใหนักวางแผนส่ือโฆษณามีความ
ตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากข้ึน โดยเฉพาะขอมูลผูบริโภคเชิงลึก เพื่อท่ีจะสามารถ
วางแผนท่ีเขาถึงผูบริโภคไดตรงกลุมมากข้ึน ในสวนของการเลือกใชส่ือนั้น ส่ือมวลชนยังคงมี
บทบาทที่สําคัญเชนเดิม แตการส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ ไดเพิ่มความสําคัญมากข้ึน โดยเปนลักษณะ
ของการผสมผสานการส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ  เขาไปกับการใชส่ือมวลชนมากข้ึน นอกจากนั้น เม่ือมี
การนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานแลว บทบาทของนักวางแผน
ส่ือโฆษณาไดเปล่ียนแปลงไป โดยมีบทบาทสําคัญมากข้ึนเนื่องจากกระบวนการของการหา
ชองทางการติดตอส่ือสารจะเกิดข้ึนกอนการคิดช้ินงานโฆษณา และนักวางแผนส่ือโฆษณายังตอง
เขาไปมีสวนรวมในการทํางานกับฝายอ่ืนๆ  มากข้ึน สวนผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานตอธุรกิจวางแผนส่ือโฆษณาโดยรวมนั้น คือ การทําใหธุรกิจขยายตัว เนื่องจากลูกคา      
มีการใชจายเงินเพิ่มข้ึนจากการขยายขอบเขตการใหบริการ และสงผลใหการทํางานมีการพัฒนา 
และมีคุณภาพมากข้ึน 

ศรวัสย   สมสวัสดิ์ (2551) ไดทําการศึกษาเร่ือง การเลือกใชธุรกิจบริการจัดงาน 
ของผูประกอบการ  ในจังหวัดเชียงใหม  จากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของกิจการของผูใหขอมูล
พบวาผูใหขอมูลมีการจดทะเบียนนิติบุคคล ในรูปแบบบริษัทจํากัด ดําเนินกิจการประเภท                          
การบริการ  มีจํานวนพนักงานในองคกร จํานวน 71-90 คน ระยะเวลาในการกอต้ังธุรกิจ 4–13 ป 
งบประมาณในการจัดงานอีเวนท 50,001–250,000 บาท  ทางดานการใหบริการแบบครบวงจร    
(One Stop Service) ของธุรกิจบริการจัดงานมีความสําคัญมากในดานการเลือกใชบริการของ
ผูประกอบการ สําหรับปจจัยดานสวนผสมการตลาดบริการ พบวาสวนใหญใหความสําคัญในปจจัย
ดานราคามากท่ีสุด อีกท้ังปจจัยดานบุคคลหรือพนักงาน ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานการสรางและแนะนําลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสําคัญตามลําดับ  สําหรับปญหาของผูประกอบการ            
ในการเลือกใชธุรกิจบริการจัดงาน โดยท่ัวไปพบวาดานการบริหารเวลาของธุรกิจบริการจัดงาน 
ควรรักษามาตรฐานในการสงมอบงานใหตรงเวลานัดหมาย รวมถึงการนัดหมายเพื่อรับขอมูลหรือ
การนําเสนองานควรตรงตอเวลา ในดานของพนักงานควรมีความสามารถในการปฏิบัติงานไดอยาง
หลากหลายของพนักงานแตละบุคคล  
 
 
 


