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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening จัด
โดย บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) และเพื่อศึกษาปัจจัยทีส่่งผลให้การด าเนินงาน
ในกิจกรรมพิเศษประสบผลส าเร็จ โดยงานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากนักวิชาชีพ
ด้านการจัดกจิกรรมพิเศษในบริษัทรบับริหารจัดการกจิกรรมพิเศษ จ านวน 5 คน และการ
สังเกตการณ์แบบมสี่วนร่วม ของผู้วิจัยในบริษัทรับบรหิารจดัการกิจกรรมพเิศษหนึ่งแห่ง ข้อมลูทัง้สอง
ส่วนเป็นการใช้หลากหลายวิธีและหลายมมุมองในการวิจัย เพื่อตอบค าถามวิจัยทัง้ 2 ข้อ ดังนี้ 1) 
ข้ันตอนการด าเนินงานการจัดกิจกรรมพเิศษ มีทั้งหมด 4 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันตอนการก าหนด
วัตถุประสงค์ ข้ันตอนการสร้างกจิกรรมพิเศษ ข้ันตอนการบริหารจัดการ และข้ันตอนการประเมินผล 
โดยการท างานทุกข้ันตอนต้องมีความคิดสร้างสรรค์ เพราะเป็นสิ่งส าคัญในจัดการกิจกรรมพเิศษ แต่
ความคิดสร้างสรรค์ที่ดีจะตอ้งสะท้อนอัตลักษณ์และกลยุทธ์ขององค์กรด้วย 2) ปัจจัยที่สง่ผลให้การ
ด าเนินงานในการจัดกจิกรรมพเิศษประสบความส าเรจ็ในแต่ละข้ันตอน มีทั้งสิ้น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
สร้างอีเวนท์ให้เป็นคอนเทนตท์ี่คนอยากแชร์ การเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค และการเรียนรู้
เรื่องเทคโนโลยีและดิจทิัล โดยการสร้างอีเวนท์ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค โดยการท าความ
เข้าใจความต้องการของผู้บริโภค และน ามาสร้างเป็นคอนเทนต์ให้ผู้บริโภคเข้าใจและเข้าถึงอีเวนท์ให้
ได้มากที่สุด เพือ่หวังถึงการพูดถึง มีการแชรผ์่านโซเซียลมเีดยี นอกจากนี้ยังต้องเรียนรูเ้รือ่งเทคโนโลยี
และดิจิทลั ที่มกีารพฒันาและเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว เพื่อน ามาพัฒนาใหอ้ีเวนท์ไมล่่าสมัยและก้าวล้ า
คู่แข่งอยู่เสมอ 
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ABSTRACT  
 
 The major purpose of this study is to understand the process of event 
planning through the analysis of ICONSIAM Grand Opening by INDEX CREATIVE 
VILLAGE Public Company Limited. Also, it aims at to find out factor(s) that affects the 
success of this special event. The data was collected by using Qualitative Research 
and In-depth Interview. Five professional event organizers were interviewed to 
collect data. Moreover, participating observation was employed in this research 
which means the researcher were at the event to observe and understand the 
process of event planning and implementation. The data collected were analyzed to 
find the steps of organizing this special event and factors affected the success of this 
special event step by step.  
 The results of the study are as follows. There are 4 steps of organizing this 
special event. 1) Set the objectives 2) Arrange the special event 3) Managing and 
directing 4) Evaluation. Every process has to emphasize on creativity because it was 
one of the most important factors in this event. Nevertheless, identity and strategy of 
the organization need to be presented in the event organizing process. Regarding the 
factors affected the success, it was found that 1) make the event attractive enough 
so everyone wanted to share on their social network 2) understand consumer needs 
and 3) learning digital technology are necessary. Arranging the event based upon the 
understanding of consumer needs allows the event to reach their valuable targets 
and leads to increase on its share on social media. Furthermore digital technology is 
changing all the time so the learning of it was required to develop the event not to 
be out of date and always beyond competitor. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ธุรกิจการจัดประชุม สัมมนา นิทรรศการ และการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล หรือไมซ์ (MICE) 
ซึ่งเป็นธุรกจิที่มีความเกี่ยวเนื่องกับอุตสาหกรรมการจัดงานหรืออเีวนท์ ก็ยังเป็นธุรกิจที่ได้รับความ
สนใจและผลักดันในระดับชาติ ดังจะเห็นไดจ้ากการตั้งสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ
นิทรรศการ (สสปน.) มาเป็นหน่วยงานหลักในการกําหนดนโยบายและส่งเสริมใหป้ระเทศไทยเป็น
จุดหมายหลกัของการจัดงานในภูมิภาคเอเซีย (สํานักงานสง่เสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ,  
2554) ซึ่งธุรกิจไมซ์ ปี 2561 ไทยโตเกินเป้า สร้างรายได้กว่า 212,924 ล้านบาท (“ธุรกิจไมซ์ ปี 
2561”,  2561)   
 การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) และการสื่อสารการตลาดผ่านกจิกรรม (Event 
Marketing) นั้น องค์กรในปจัจบุันให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เพราะเป็นกจิกรรมที่เข้าถึงลูกค้าได้
ตรงกลุ่มเป้าหมายและตรงจุดมากที่สุด เป็นการลงทุนที่ได้ประสิทธิภาพมากที่สุดกว่าการโฆษณาทางสื่อ
อื่น ๆ สําหรับประเทศไทยนั้น เกรียงไกร กาญจนะโภคิน ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร กลุ่มบริษัท อิน
เด็กซ์   ครีเอทีฟ วิลเลจ จํากัด (มหาชน) มองว่าในปี 2560 อุตสาหกรรมการจัดงานหรืออีเวนท์ มี
อัตราการเติบโตติดลบ รอ้ยละ 4-5 หรือคิดเป็นมลูค่า 12,500 ล้านบาท และคาดว่าในปี 2561 จะมี
อัตราการเติบโตถึง ร้อยละ 5 (“2บิ๊กยันปี61“ธุรกจิอีเวนต์”ฟื้นตัว”, 2561) บริษัทห้างร้าน รวมไปถึง
องค์กรต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาครัฐวิสาหกจิ ก็จะหันมาใช้การจัดกิจกรรมพิเศษกันมาก
ข้ึนในรูปแบบต่าง ๆ เพือ่สือ่สารภาพลกัษณ์ขององค์กรและสนิค้าหรอืบรกิารขององค์กร ไปยงั
กลุม่เปา้หมาย ผ่านการจัดงานเปิดตัวสินค้า การประชุม การสัมมนา การจัดนิทรรศการ งานแสดง 
สินค้า เทศกาล หรือกิจกรรมด้านกีฬา เป็นต้น 
 การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) และการสื่อสารการตลาดผ่านกจิกรรม (Event 
Marketing) ที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง อย่างเช่น ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีบริการ วางแผนจัดงาน 
(Event Planning Service) และมีการจ้างงานเกอืบหนึ่งแสนคน (IBISWorld, 2012) และผลการ
สํารวจผู้บริหารด้านการตลาดในสหรัฐอเมริกาจํานวน 200 คน เปิดเผยว่า ผูบ้รหิารเหล่าน้ีเห็นว่าการ
สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมใหผ้ลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) สูงกว่าวิธีการสือ่สารอื่น ๆ 
(Dahlen, Lange & Smith, 2010) 
 Preston (2012) ได้กล่าวไว้ว่า กิจกรรมพเิศษได้กลายเป็น “เพื่อน” ของนักสร้าง 
แบรนด์ ทําใหเ้จ้าของแบรนด์ต่าง ๆ หันมาสนใจ กิจกรรมพเิศษมากขึ้นเรื่อย ๆ เพือ่เสนอผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารใหก้ลุม่เป้าหมายไดร้ับทราบ 
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 ณัฐา ฉางชูโต (2554) กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันการจัดกจิกรรมทางการตลาดมีบทบาทอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นเครื่องมือ การสื่อสารการตลาดทีส่ามารถสร้างประสบการณ์ และความประทบัใจ 
รวมทั้งพฤตกิรรมใหเ้กิดข้ึนกบั กลุ่มเป้าหมายได้ ทําใหห้ลาย ๆ องค์กรไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ และเอกชน
ได้ทุ่มงบทางการตลาดมหาศาลให้กับการจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นอีเวนท์ขนาดปานกลาง 
(Medium Scale Events) เช่น การเปิดตัวสินค้าของบริษัท หรือแม้กระทัง่อเีวนท์ขนาดใหญ่ (MEGA 
Events) ซึ่งเป็นอเีวนท์ระดบัประเทศ หรอืระดบัโลก (ดนัย เรียบสกลุ, 2557)  
 ปัจจุบันการจัดงานอีเวนทม์ีการแพรห่ลายและได้รับความสนใจจากลูกค้าอย่างกว้างขวาง 
ผู้รบัจ้างจัดงาน หรือ ผูป้ระกอบอาชีพทางด้านน้ีจะมีความเข้าใจในงานอีเวนท์ ถึงข้ันตอนและ
ความสําคัญ รวมไปถึงการประสานงานในทีมงานและลูกค้าเองเป็นอย่างดี แต่สําหรบัผู้ที่ขาด
ประสบการณ์ทางด้านอีเวนท์ มักจะเจอปัญหาในการทํางานหรืออาจยังไมเ่ข้าใจข้ันตอนในการทํางาน
มากนัก รวมไปถึงการหาไอเดียงานด้านความคิดสร้างสรรค์ จึงต้องมีการเรียนรูเ้พิ่มเติมเพื่อให้ งาน
ออกมาดีทีสุ่ดและราบรื่นมากที่สุด จึงเป็นแรงบันดานใจในการศึกษาถึงข้ันตอนการสร้างงานอเีวนท์
จากผู้ประกอบอาชีพรับจัดงานอีเวนท์และผูม้ีประสบการณ์ตรง โดยจะเน้นการศึกษาข้ันตอนการจัดงาน 
ICONSIAM Grand Opening โดย บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทฟี วิลเลจ จํากัด (มหาชน) เป็นผูส้ร้างงาน 
โดยเหตผุลที่เลือกกรณีศึกษาน้ี เนื่องจากเป็นอีกหนึ่งงานที่มข้ัีนตอนการสร้างงานอย่างเป็นระบบและ 
ประสบผลสําเรจ็ทําให้คนทัง้ประเทศและทั่วโลกให้ความสนใจ การศึกษาครั้งนีเ้พื่อให้ได้ข้ันตอนการ
คิดข้ันตอนการดําเนินงาน รวมไปถึงเทคนิคที่จะเป็นประโยชน์ ต่อผู้ที่สนใจในสายอาชีพที่ จะนําไป
ปรับใช้ให้ไดผ้ลตามเป้าหมายที่วางไว้อย่างสงูสุด 
 
1.2 ค าถามวิจัยของงานวิจัย 
 1.2.1 ข้ันตอนการดําเนินงานการจัดกิจกรรมพิเศษมกีี่ขั้นตอน 
 1.2.2 ปัจจัยที่สง่ผลให้การดําเนินงานในการจัดกิจกรรมพเิศษประสบความสําเรจ็ในแต่ละ
ข้ันตอนมีปัจจัยใดบ้าง 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาข้ันตอนการดําเนินงานการจัดกจิกรรมพิเศษ 
 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยทีส่่งผลให้การดําเนินงานในกจิกรรมพิเศษประสบผลสําเรจ็ 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อทําการศึกษากิจกรรม
พิเศษงาน ICONSIAM Grand Opening แต่ไม่รวมในส่วนของธุรกจิและงานในส่วนด้านในของ
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ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยาม โดยเน้นแหลง่ข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมี
ส่วนร่วมในทุกขั้นตอน ในการทํางานกบับริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จํากัด (มหาชน) เพราะเป็น
ไฮไลท์ของการจัดงานอีเวนท์ และยังเป็นองค์กรทีท่ํางานใหก้ับลกูค้าในทุกขั้นตอน ตั้งแต่การคิด
สร้างสรรค์ วางแผน จัดกจิกรรม และประเมินผลกจิกรรมพิเศษ 
 
1.5 ขอบเขตดา้นสถานท่ี 
 สถานที่สําหรบัใช้ในการเก็บข้อมูลครัง้นี้ คือ บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จํากัด (มหาชน)  
 
1.6 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษาครัง้นี้ เริม่ตั้งแต่ เดือนตลุาคม 2560 ถึงสิงหาคม 2562 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.7.1 เพื่อเผยแพร่องค์ความรู้ในการศึกษากระบวนการทํางานและการคิดงานไอเดีย
สร้างสรรค์ 
 1.7.2 ประโยชน์ในทางวิชาชีพของงานวิจัยน้ี ช่วยให้ผูป้ฏิบัตงิานหรอืผูท้ี่มีความสนใจในงาน
ด้านอีเวนท์ได้นําไปใช้เพื่อเป็นแนวทางหรือไอเดียในการปฏิบัติงานจริง 
 
1.8 ค านิยามศัพท์ 
 การสือ่สารแบรนด์ขององค์กรธุรกิจ หมายถึง การกระทําในการสือ่สารภาพลักษณ์ของ
องค์กรธุรกิจ และการสื่อสารการตลาดที่เน้นภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรธุรกจิ ไป
ยังกลุม่ผูบ้ริโภคเป้าหมาย     
 กิจกรรมพิเศษ หมายถึง กจิกรรมทุกรูปแบบทีจ่ัดข้ึนในโอกาสพิเศษ เพื่อให้เป็นเหตุการณ์ที่
สําคัญและน่าจดจํา โดยผ่านการคิดและวางแผนมาอย่างดี เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์บางอย่างที่
องค์กรกําหนดข้ึน ซึ่งกจิกรรมพิเศษนี้รวมถงึกิจกรรมที่เกี่ยวกับองค์กร (Corporate Event) และ 
กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Event) ที่สามารถใช้เพือ่สื่อสารแบรนด์ ตั้งแต่ภาพลักษณ์องค์กร
ไปจนถึงภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือบรกิาร  
 



 
 

บทท่ี 2 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening โดย บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทฟี 
วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นงานที่มีวัตถุประสงค์เพือ่ประชาสัมพันธ์ให้คนรูจ้ักประเทศไทยมาก
ยิ่งขึ้น และต้องเป็นงานที่เป็น Talk of The World โดยผ่านกระบวนการท างาน และความคิด เพื่อให้
งานออกมาโดดเด่น แปลกใหม่ และสร้างสรรค์ รวมไปถึงการโปรโมทให้คนต่างชาติและคนในประเทศ
สนใจ ซึ่งทั้งหมดนี้ได้ผ่านกระบวกการคิดงานและสร้างงาน เพื่อให้มปีระสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนผูจ้ัดท าจงึ
ได้ศึกษาบทความและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี ้
 2.1 ความหมายของกิจกรรมพเิศษ  
 2.2 ประเภทของกิจกรรมพเิศษ 
 2.3 รูปแบบของกจิกรรมพเิศษ  
 2.4 ข้ันตอนการบรหิารจัดการกิจกรรมพเิศษ 
 2.5 ปัจจัยทีท่ าให้อเีวนท์ประสบความส าเรจ็ 
 
2.1 ความหมายของกิจกรรมพิเศษ 
 ในประเทศไทย ค าว่า กิจกรรมพเิศษ (Special Event) มักจะถูกใช้ทับศัพท์ 
ภาษาต่างประเทศ ว่า “อีเวนท์” หรอื “อีเวนต์” จนเป็นที่ยอมรบัโดยทั่วไปทัง้ในแวดวงวิชาการ 
นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด หรือสื่อมวลชน หากแปลความหมายตามพจนานุกรม Lexitron 
(ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนกิส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552) แล้วจะหมายถึง เหตุการณ์ส าคัญ 
การแข่งขันกีฬา หรือผลลัพธ์   
 อีเวนท์ คือ กิจกรรมทางการตลาดประเภทหนึง่ทีห่น่วยงานต่าง ๆ ให้ความส าคัญ เนื่องจาก
เป็นกิจกรรมที่ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าสื่อประเภทอื่น ๆ  โดยรูปแบบแบบการจัดงานนั้น
มีรูปแบบการจัดงานแตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กับผู้คิดงานและวัตถุประสงค์ของการจัดงาน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวไว้ว่า การจัดกิจกรรมพิเศษ คือ การก าหนดเหตุการณ์หรือ
วาระพิเศษข้ึนมา เพื่อช่วยสง่เสรมิสินค้าและบริการ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัองค์กรเป็นที่
ยอมรบั อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความเคลื่อนไหว และเป็นการกระจายข่าวสารในกลุ่มผู้บริโภค ด้วยการ
น าเสนอเหตุการณ์ต่าง ๆ ให้มีความเช่ือมโยงเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ข้ึนอยู่กบัผูจ้ัดงานนั้นจะ
มีความคิดสร้างสรรค์ และการหยบิยกเอาสถานการณ์ข้ึนมาประยุกต์ใช้ใหเ้ป็นประโยชน์ เหมาะสมกับ
ฐานการตลาดของสินค้า โดยรปูแบบของกจิกรรมพิเศษนั้นไม่มีก าหนดตายตัว แต่ค านึงถึงความ
ต้องการของผูบ้รโิภคเป็นส าคัญ 
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 ลักษณา สตะเวทิน (2542) ให้ความหมายว่า การจัดกจิกรรมพิเศษเป็นเครือ่งมอืเพื่อการ
ประชาสมัพันธ์ประเภทหนึ่ง ทีส่ามารถใช้สร้างความสัมพันธ์กับชุมชนหรือประชาชนเป้าหมายได้เป็น
อย่างด ีการจัดกิจกรรมพเิศษสามารถท าไดห้ลายรปูแบบ ข้ึนอยู่กบัความสามารถและลกัษณะของ 
แต่ละกจิกรรม นโยบาย วัตถุประสงค์ ตลอดจนงบประมาณที่หน่วยงานจะให้การสนบัสนุนการจัด
กิจกรรมพิเศษนั้น 
 สมชาย ชีวสุทธานนท์ (2558 อ้างใน ดนัย เรียบสกลุ, 2559) เสนอความคิดไว้ว่า “อีเวนท”์ 
มองได้หลายอย่าง ค าว่า Event หมายถึง กิจกรรม แต่ส าหรบั Matching เราสนใจกจิกรรม Event 
Marketing คือ Customize หรือเจาะไปที่ตัวสินค้าเลยว่าอยากให้เราท า อะไรให้ผลิตตามออร์เดอร์
เลย หรือเรา Create ให้แล้วผลิตตามอย่างที่เขาต้องการ แตถ้่าเกิดงานอีเวนท์ ที่เป็นการเปิดตัวสินค้า 
เปิดตัวห้างร้าน ผมถือว่าเป็น  PR Event มากกว่า ดังนั้น Matching ชัดเจนว่าเราสนใจทางด้าน 
Event Marketing อย่างเดียวไม่ใช่ Event PR เพราะเราคิดว่า PR อย่างเดียวสมัยนี้มันไมเ่ป็นการต่อ
ยอดทางธุรกจิ ทางการตลาดไม่ใช่ Contribute ให้เกิดเป็น Value ข้ึนมา หรือเป็นอีกกลยุทธ์หนึง่ที่
จะต่อยอดในเชิงของธุรกจิใหก้ับ กิจกรรมนั้นหรือให้กบั Product ตัวนั้น  
 อรินธร บัวประดิษฐ์ (2551 อ้างใน ดนัย เรียบสกุล, 2559, หน้า 1902) Managing 
Director AI Event Agency กล่าวถึงความหมายการจัดกจิกรรมพิเศษ ไว้ว่า “งานอีเวนท”์ คือ เป็น
การสง่เสรมิการสร้าง Image สินค้า องค์กร และกระตุ้นและสร้างยอดขาย อีเวนท์เป็นกลไกหนึ่งทาง 
การตลาด ถ้าพูดถึงในปัจจุบันงานอีเวนท์ถือเป็นกลไกส าคัญเลย เมื่อก่อนอาจอยู่ในท้าย ๆ เพราะ
พฤติกรรม ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ค้นหาเครือ่งมือเพื่อให้องค์กรและผลิตภัณฑ์ไปถึงเป้าหมายที่ได้ลึก
และเร็วที่สุด ซึง่ในอนาคตอาจเป็นอกีรปูแบบก็ได้  
 นักวิชาการฝั่งตะวันตกยงัให้ความหมายของอเีวนท์ว่า จากงานวิจัยเรื่อง กิจกรรมพเิศษเพื่อ
การสือ่สาร แบรนด์ขององค์กรธุรกจิในประเทศไทยของ วราภรณ์  ฉัตราติชาต (2556) ดังนี ้
 Getz (2007 อ้างใน วราภรณ์ ฉัตราติชาต, 2556, หน้า 14) กล่าวว่า อีเวนท์ หมายถึง 
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึน ณ เวลาหนึ่งและสถานที่ หนึง่ (An Occurrence at a Given Place and Time) 
หรือกลุ่มของเหตุการณ์พิเศษ (A Special Set of Circumstances) หรอืเหตกุารณ์ทีส่ าคัญหรอืน่า
จดจ า (A Noteworthy Occurrence)  
 Shone & Parry (2004) มองว่ากิจกรรมพิเศษ หรือ Special Events คือ กิจกรรมทุกรูปแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นกจิกรรมเพื่อสันทนาการ (Leisure Events) เช่น กีฬา หรือกิจกรรมทาง วัฒนธรรม 
(Cultural Events) เช่น ศิลปะ การเฉลมิฉลอง หรอืกิจกรรมส าหรับองค์กร (Organizational 
Events) เช่น กิจกรรมเกี่ยวกบัการขาย การเมือง หรือกจิกรรมส่วนบุคคล (Personal Events) เช่น 
งานแต่งงาน เป็นต้น   
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 จากค าจ ากัดความทีก่ล่าวมาข้างต้นสรปุได้ว่า การจัดกจิกรรมพิเศษ เป็นเครื่องมือทางการ
สื่อสารทางการตลาดในรปูแบบของการจัดเหตุการณ์หรือวาระพิเศษ ในรปูแบบต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่าน
การสร้างสรรค์ เพื่อดงึดูดความสนใจของกลุม่เป้าหมาย โดยอีเว้นท์สามารถแบง่ได้เป็น 3 อย่าง ดังนี้  
1) Event Marketing หรือการสื่อสารการตลาดผ่านกจิกรรม 2) Special Event หรือกิจกรรมพเิศษ 
3) Special Event และ Event Marketing 
 2.1.1 Event Marketing หรือการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม 
 หากจะพูดถึงค าว่าอีเวนท์ในความหมายของ Event Marketing นั้น Goldblatt (1997) 
ระบุไว้ว่า เป็นการจัดกจิกรรมพิเศษเพือ่สร้างความตระหนักรู้และโนม้น้าวใจกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อสินค้า
หรือใช้บริการ 
 ด้านเกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ได้กล่าวใว้ว่า อีเว้นท์ มาร์เก็ตต้ิง คือ “การสือ่สาร
การตลาดผ่านกจิกรรม นั้นจะหมายถึง เครื่องมือสื่อสารที่น าแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยสร้างประสบการณ์ให้กลุ่มเป้าหมายร่วมกบัแบรนด์ผ่านประสาทสัมผสัทัง้ห้าผ่าน
ทางรปู รส กลิ่น เสียง สมัผสั ให้กลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสด้วยตนเอง เพือ่สร้างความประทบัใจโดยตรง  
 วิลสา กลางณรงค์ (2543) ให้ค าจ ากัดความค าว่า Event Marketing ซึ่งในขณะนั้น แปลว่า 
การตลาดเชิงกจิกรรม ว่าหมายถึง เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดชนิดหนึ่งทีส่ื่อสารกบั ผูบ้ริโภค
โดยตรงด้วยการจัดกจิกรรมพิเศษหรือเหตุการณ์พิเศษ เพื่อที่จะสื่อสารแบรนด์และเสริมสร้างความ
เป็นเอกลกัษณ์ รวมถึงสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัแบรนด์ 
 จากความหมายข้างต้น อาจจะสรุปได้ว่า ค าว่า Event Marketing นั้นหมายถึง แนวคิด
ทางการสื่อสารการตลาดผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ การสื่อสารแบรนด์ เพื่อโน้นมนาวและสร้าง
การรบัรู้ รวมไปถึงการสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับแบรนด์ ดังนั้นหากแปลค าว่า Event 
Marketing “การสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม” ตามค านิยามของ เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555)  
 2.1.2 Special Event หรือกจิกรรมพิเศษ  
 ค าว่า Special Event หรอืกิจกรรมพเิศษ Goldblatt (1997) ให้ความหมายไว้ว่า “เป็น
ช่วงเวลาที่พิเศษส าหรับการเฉลิมฉลอง ด้วยการจัดพิธีการ (Ceremony) และพิธีกรรม (Ritual) 
เพื่อทีจ่ะตอบสนองความต้องการเฉพาะด้าน 
 Shone & Parry (2004) มองว่ากิจกรรมพเิศษ หรือ Special Events คือ กิจกรรมทุก
รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นกจิกรรมเพื่อสันทนาการ (Leisure Events) เช่น กีฬา หรือกจิกรรมทาง
วัฒนธรรม (Cultural Events) เช่น ศิลปะ การเฉลมิฉลอง หรือกิจกรรมส าหรบัองค์กร 
(Oganisational Events) เช่น กิจกรรมเกี่ยวกับการขาย การเมอืง หรือกจิกรรมส่วนบุคคล 
(Personal Events) เช่น งานแต่งงาน เป็นต้น 
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 จากข้างต้น Special Event หรือกจิกรรมพิเศษ คือ การสรา้งโอกาสและเหตุการณ์ข้ึนมา
ใหม่ผ่านการจัดกิจกรรมทกุรปูแบบนั้นเอง เพื่อการสร้างการจดจ า ตามวัตุประสงค์เฉพาะ ข้ึนอยู่กับผู้
จัดกิจกรรมพเิศษ 
 2.1.3 อีเวนท์ที่หมายถึง Special Event และ Event Marketing 
 การสือ่สารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) และการจัดกจิกรรมพิเศษ (Special 
Event) นั้นเป็นเรื่องเดียวกัน เพราะการจัดกจิกรรมพิเศษพฒันามาจากการประชาสัมพันธ์ที่ใช้
กิจกรรมพิเศษเพือ่การสื่อสาร เมื่อมกีารน ากจิกรรมพิเศษเข้ามาใช้ในการสื่อสารกับบริการและสินค้า 
จึงกลายเป็น Event Marketing (วราภรณ์  ฉัตราติชาติ, 2556) 
 ด้าน ธีรพันธ์ โล่หท์องค า (2546) เห็นว่า การสือ่สารการตลาดผ่านกจิกรรม (Event 
Marketing) และการจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) นั้นถือได้ว่าเป็นเรื่องเดียวกัน เพราะในการ
จัดกิจกรรมพเิศษ ถูกพัฒนาข้ึนมาจากเครื่องมือของการประชาสัมพันธ์ที่ใช้กิจกรรมพิเศษเพื่อการ
สื่อสารองค์กร แต่เมือ่กิจกรรมพเิศษถูกน ามาใช้ในกิจกรรมการตลาดเพื่อสือ่สารเกี่ยวกบัสินค้าหรือ
บริการ ก็กลายเป็น Event Marketing หรอืการสื่อสารการตลาดผ่านกจิกรรม ดังนั้นจึงอาจสรปุได้ว่า 
อีเวนท์ หมายถึง Special Event จะถูกใช้เพื่อการจัดกจิกรรมพเิศษเพื่อการประขาสมัพันธ์ และ 
Event Marketing จะถูกใช้เพื่อการสื่อสารการตลาด 
 Special Event และ Event Marketing มีความหมายที่อาจคล้ายคลงึกัน หรือสามารถใช้
เรียกแทนกันได้เพราะถือได้ว่าเป็นเรื่องเดียวกัน แตกต่างทีม่มุมอง และการหวังผลของการจัดงาน    
อีเวนท์ว่า จัดข้ึนเพื่อประชาสมัพันธ์หรือว่าจัดเพื่อการตลาดนั้นเอง 
 นอกจากนี้ Steve Winter ประธานบริษัท Brotman Winter Fried Communications 
เอเจนซี่ด้านการประชาสัมพันธ์ สื่อมวลชนสัมพันธ์และการ ส่งเสริมการตลาดของประเทศ
สหรัฐอเมรกิา ก็ยังใช้ ค าว่า กิจกรรมพิเศษ หรอื Special Event เมื่อกล่าวถึงกจิกรรมพเิศษในบรบิท
ของการประชาสัมพันธ์ และยังมองว่ากจิกรรมพิเศษเป็นองค์ประกอบเชิงกลยทุธ์ (Strategic 
Element) ที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการท างานประชาสัมพันธ์ 
 โลกของ Digital interactive ที่เติบโตอย่างมาก และยังเข้ามาครอบครอง งานด้าน
การตลาด รวมถงึการด าเนินชีวิตของผู้คนแต่ก็ยังมีนักการตลาดจ านวนมากที่เลือกการติดต่อกบัคน
โดยตรงมากกว่า ในโลกของ Digital ซึ่งถ้ามองตัวเลขทาง สถิติจะพบถึงการใช้งานกิจกรรมทางการตลาด
และการเปิดใหม่ของบริษัท Event of organizerในสหรัฐ อเมรกิาเกิดข้ึนจ านวนมากตามสถิติด้านล่าง
นี ้ 
 80% นักการตลาดเช่ือใน Live event ที่จะสง่ผลส าเรจ็อย่างสูงตอ่องค์กร 
 31% ของนักการตลาดเช่ือว่า event เป็นช่องทางที่มีประสทิธิภาพอย่างสูงในการท าการตลาด 
 63% ของนักการตลาดวางแผนทีจ่ะใช้เงินกบัการท าอเีวนท์ 
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 95% ของนักการตลาดเช่ือว่า event สามารถสร้างโอกาสอนัมีค่าในการสือ่สารติดต่อกับ
บุคคลมากกว่าการท าแบบ Digital Marketing เพียงอย่างเดียว  
 นอกจากนี้ Manouian (2018) ยังได้กล่าวไว้ว่า ความส าเรจ็ของการสร้างประสบการณ์ด้าน
การตลาด เกิดจากการโต้ตอบ ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ นั่นหมายถึง การส่งข้อความทีเ่ราต้องการ
ส่งไปถึงกลุม่เป้าหมายที่แท้จริงที่เราต้องการติดต่อในเวลาทีถู่กต้อง ซึ่งการท า Brand Experience 
สามารถสร้างความผูกพัน (Engagement) กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ซึ่งข้อดีของการท า Brand 
Experience เราสามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนรวมถึงการก าหนด KPI และยังสามารถติดตาม 
Monitor วัดผลได้อย่างทันที (Real Time) 
  วิลสา กลางณรงค์ (2543) ท าการศึกษาทัศนคติของวัยรุ่นต่อการตลาดเชิงกจิกรรม โดย
มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษารูปแบบของการตลาดเชิงกจิรรมทีวั่ยรุ่นสนใจปัจจัยที่มผีลต่อการเข้าร่วม 
การตลาดเชิงกจิกรรมของวัยรุ่น และทัศนคติทีม่ีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านดนตรี กีฬา ภาพยนตร์ 
โดยท าการศึกษาเชิงคุณภาพ ด้วยการสนทนากลุ่ม กับกลุม่เป้าหมายอายุ 15 - 19 ปี จ านวน 32 คน   
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า รูปแบบการตลาดเชิงกจิกรรมทีวั่ยรุ่นให้ความสนใจ คือ ดนตรี กีฬา การ
ประกวดแข่งขันภาพยนตร์ หากวัยรุ่นจะเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมกจ็ะพจิารณาจากรปูแบบ ของ
กิจกรรม เพื่อน ดารา สถานที่ วันเวลา และของทีร่ะลึก นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า กลุม่วัยรุ่นมทีัศนคติที่
ดีต่อกิจกรรมด้านดนตรี กีฬา และภาพยนตร์ โดยทีเ่พศหญิงจะมีทัศนคติที่ดีต่อกิจกรรมด้านดนตรี 
ส่วนเพศชายจะมทีัศนคติที่ดีต่อกจิกรรมด้านกีฬา  
 ดังนั้นจึงอาจสรปุได้ว่า ค าว่าอีเวนท์ เมื่อเป็นมมุมองของกจิกรรมเพือ่การประชาสัมพันธ์ ก็
จะหมายถึง Special Event และหากพูดในมมุมองของการสื่อสารการตลาดกจ็ะเป็น Event 
Marketingนักการตลาดหันมานิยมใช้กิจกรรมพิเศษมากขึ้นเพื่อสร้างความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์
และลกูค้า จึงท าให้กิจกรรมพเิศษนั้น กลายเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม หรือ Event 
Marketing กิจกรรมพเิศษหรอื Special Event นั้นเป็นการจัดกิจกรรมทกุรปูแบบที่จัดข้ึนในโอกาส
พิเศษเพื่อให้เป็นเหตุการณ์ทีส่ าคัญและน่าจดจ า โดยผ่านนักครีเอทฟีนักคิด และการวางแผนเพื่อให้
ตอบสนองวัตถุประสงค์ขององค์กร โดยเน้นการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างกลุม่เป้าหมายกับแบ
รนด์ซึ่งกิจกรรมพิเศษนี้  
 โดยสรปุกจิกรรมพเิศษหรือ Special Event เป็นรปูแบบการจัดกจิกรรมในโอกาสพิเศษเพื่อ
สร้างการจดจ าที่ดีในเหตกุารณ์ทีส่ าคัญ โดยผ่านการวิเคราะห์ และการคิด รวมไปถึงการวางแผนเพื่อ
วัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่าง แบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย มุมมองของ 
นักประชาสัมพันธ์ ก็จะหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับองค์กร (Corporate Event) และหากน าไปใช้เพื่อ
ตอบสนองการสื่อสารการตลาดก็จะเป็นกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Event) ที่จัดข้ึนภายใต้
แนวคิดการสื่อสาร การตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) ซึ่งกจิกรรมทั้งที่เกี่ยวกบัองค์กรและ
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การตลาดนั้น ก็มีวัตถุประสงค์เพือ่สือ่สารแบรนด์ ตั้งแต่แบรนด์องค์กรตลอดจนแบรนด์สินค้าหรือ
บริการ 
   
2.2 ประเภทของกิจกรรมพิเศษ 
 ปัจจุบันอเีวนท์ได้พัฒนาจากอีเวนท์ในอดีตไปอย่างมาก ทั้งนีแ้ล้วแต่วัตถุประสงค์ของแต่ละ
องค์กร แต่ละแบรนด์ การท าอเีวนท์สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
 ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2546) และ Giannini (2010) แบ่งกิจกรรมพเิศษ ออกเป็น 2 ประเภท
กว้าง ๆ คือ 
   1) กิจกรรมพิเศษทีส่ร้างเอง (Created Event หรือ Self-Produced Event) หมายถึง 
กิจกรรมทางการตลาดที่องค์กรคิดและจัดข้ึนเอง   
  2) กิจกรรมพิเศษที่ไปร่วมกับผู้อื่น (Participating Event หรือ Third-party Event) 
หมายถึงกจิกรรมที่แบรนด์หรือองค์กรได้เข้าไปมีส่วนร่วมกับองค์กรอื่นเพื่อจัดกินกรรม หรอืการเข้าไป
มีส่วนร่วมในงานที่ผูอ้ื่นคิดข้ึน อาจจะอยู่ในสถานะผูส้นับสนนุก็ได้เช่นกัน 
 กิจกรรมพิเศษทีจ่ัดข้ึนเองนั้นองค์ทีจ่ัดงานสามารถออกแบบงานอีเวนท์ใหเ้ป็นไปตามที่
องค์กรต้องการและควบคุมงบประมาณได้เองและง่ายกว่ากจิกรรมพเิศษที่ไปร่วมกับผู้อื่นน้ันจะมีใน
เรื่อง รูปแบบของงานและงบประมาณที่ต้องมีการตกลงกันและอาจไม่สามารถเปลี่ยนแปลงรปูแบบ
ของงานอีเวนท์ได้ตามที่องค์กรต้องการมากนัก 
 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ที่ได้แบ่งกจิกรรม พเิศษออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
  1) กิจกรรมทีเ่จา้ของแบรนด์เปน็เจ้าของหรือผู้จดัแตเ่พียงหนึง่เดียว (Sole event) โดย 
เจา้ของแบรนด์สามารถก าหนดรปูแบบของกจิกรรม และวัตถุประสงค์ ระยะเวลา สถานทีจ่ัดงาน 
งบประมาณได้เพียงผู้เดียว  
  2) กิจกรรมที่มีองค์กรหนึ่งเป็นเจ้าของงาน และมอีงค์กรอื่น ๆ เข้าร่วม (Joint Event) 
ซึ่งสามารถเข้าร่วมในฐานะผู้ให้การสนบัสนุน (Sponsor) หรือเข้าร่วมโดยเป็นส่วนหนึง่ของงาน   
 หากจะแบ่งประเภทของกิจกรรมพเิศษตามเนื้อหาของกจิกรรมพเิศษแล้ว สามารถแบง่ได้ 3 
ประเภท (ธีรพันธ์ โลห่์ทองค า, 2545) คือ  
  1) กิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับตัวสินค้า (Product Event) เป็นการจัดกจิกรรมขึ้นมา เพื่อ
น าเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียวเพื่อวัตถุประสงค์ ในการเพิ่มขอดขายให้กับสินค้าโดยตรง 
  2) กิจกรรมพิเศษที่เน้นองค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์ (Corporate Event) เป็นกิจกรรมทีจ่ัด
ข้ึน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ให้กบัสินค้าและองค์กร เพื่อสร้างการรบัรู้และสร้างทัศนคติตามที่ผูจ้ัดงาน 
ต้องการหรอืตั้งวัตถุประสงค์ใว้  
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  3) กิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับชุมชน (Community Event) ซึ่งเป็นกิจกรรมทีเ่กี่ยวกับ
ชุมชน หรือจัดข้ึนเพื่อชุมชน 
 การจัดกจิกรรมพิเศษนั้นจะแบ่งกิจกรรมพเิศษตามวัตถุประสงค์ของการจัดงานอีเวนท์ว่า
งานอีเวนท์นั้น จัดข้ึนเพื่ออะไร เมื่อทราบวัตถุประสงค์แล้วถึงจะสามารถคิดรูปแบบของงานอีเวนท์ 
นั้น ๆ เพื่อให้งานออกมาดูดีทีสุ่ด และตอบโจทย์วัตถุประสงค์ที่ลูกค้าตั้งใว้ให้มากทีสุ่ด 
 Masterman & Wood (2006) ได้แบ่งกิจกรรมพิเศษทีส่ามารถใช้เป็นเครื่องมือ สื่อสาร
องค์กรออกเป็น 3 ประเภท คือ  
  1) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotional Event) เป็นกจิกรรมที่จัดข้ึนเพื่อ 
วัตถุประสงค์ทางการตลาดโดยเฉพาะ โดยมากจะเป็นกจิกรรมทีเ่ปิดตัวหรือแสดงสินค้าใหม่ 
นอกจากนี้ยังสามารถสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรได้อีกด้วย  
  2) กิจกรรมที่องค์กรเข้าไปเป็นผู้สนบัสนุน (Corporate Sponsorship of Event) โดย 
องค์กรที่ไปสนบัสนุนตอ้งใช้กิจกรรมนั้นใหเ้กิดประโยชน์สูงสดุเพื่อใหบ้รรลเุป้าหมาย ทางการสื่อสาร 
เพราะสามารถใช้กิจกรรมนี้ในการสร้างการรับรู้แบรนด์ ภาพลักษณ์องค์กร รวมทัง้สร้างความสัมพันธ์
อันดีกับกลุ่มเป้าหมายทัง้ภายในและภายนอกองค์กร  
  3) กิจกรรมที่องค์กรเป็นเจ้าภาพเพื่อให้ความบันเทิงกับกลุ่มเป้าหมาย (Corporate 
Hospitality) การจัดกจิกรรมนี้ องค์กรแต่ละองค์กรหรอืแบรนด์สามารถจัดข้ึนได้เองเพือ่เชิญลูกค้า 
หรือแขกคนพเิศษขององค์กรเองใหเ้ข้ามาร่วมงานซึง่ในงานจัดข้ึนเพื่อสร้างความบันเทิงใหก้ับผู้เข้า 
ร่วมงานโดยเฉพาะ เช่น การจัดกิจกรรมนันทนาการ การจัดคอนเสริ์ต การฉายภาพยนตร์ กิจกรรม
เหล่าน้ีจัดข้ึนน้ันมีวัตถุประสงค์เพือ่สร้างมิตรภาพความผูกพนัและความเข้าใจระหว่างองค์กรกับ 
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะส่งผลที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและสร้างภาพพจน์ที่ดีขององค์กรได้ 
นอกจากนี้ ยังการจัดกิจกรรมในรปูแบบนี้ นอกจากจะจัดเพือ่กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กรแล้ว ยัง
น ามาจัดกจิกรรมให้กับกลุม่เป้าหมายภายในองค์กรเพื่อสร้างความผูกพันให้เกิดข้ึนภายในองค์กร 
เพื่อเสรมิสร้างความแข็งแกร่งให้กลับองค์ได้ด้วย 
 กล่าวโดยสรุป กจิกรรมพิเศษที่องค์กรสามารถใช้สื่อสารแบรนด์นั้น แบ่งออกได้เป็น 
กิจกรรมพิเศษทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวสินค้าหรือกจิกรรมส่งเสริมการตลาด กิจกรรมพเิศษที่เน้นองค์กร 
กิจกรรมพิเศษเพือ่ชุมชนและกจิกรรมเพื่อให้ความบันเทิงกับกลุ่มเป้าหมาย  
 
2.3 รูปแบบของกิจกรรมพิเศษ 
 อีเวนท์นั้นครอบคลุมตัง้แต่งานขนาดเล็ก จนถึงงานใหญ่ งานที่มีผูเ้ข้าร่วมนบัร้อยคนไป
จนถึงหมื่นคน รวมไปถึงงานที่มีการถ่ายทอดสดไปทั่วโลกอยา่งเช่นงานประกาศรางวัลออสการ์ หรือ
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งานฟุตบอลโลก รูปแบบการจัดงาน Events มีได้หลากหลายรูปแบบ อยู่ทีผู่้จัดหรือผู้คิดจะสามารถ
คิดได้ ส าหรับรูปแบบของกิจกรรมพเิศษนั้น Allen (2000) ได้เสนอไว้ 6 รูปแบบ ดังนี้ 
  1) การประชุม (Meetings) เป็นกิจกรรมทีเ่น้นให้ข้อมลูเกี่ยวกับองค์กรหรือสินค้า 
เปิดตัว ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรอืจัดการฝกึอบรมต่าง ๆ โดยที่เปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายได้พบปะ และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรอืหาทางแก้ปญัหา กจิกรรมนีอ้าจน าไปใช้เพื่อการสือ่สารขององค์กร หรือ
แบรนด์ รวมไปถึงการกระตุ้นยอดขายหากองค์กรนั้นมพีนักงานหรอืตัวแทนจ าหน่าย 
  2) กิจกรรมเกี่ยวกับองค์กร (Corporate Events) เช่นการจดัอีเวนท์เพือ่การแสดงความ
ยินดี หรือยกย่องเจ้าหน้าที่ พนกังาน ลูกค้า ผู้ขายปัจจัยการผลิต (Supplier) งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ 
งานเฉลมิฉลองความส าเรจ็ รวมไปถึงงานมอบรางวัล เพื่อเปน็กระตุ้นและสร้างแรงจงูใจให้กับ 
พนักงานหรือตัวแทนใหม้ีแรงบันดานใจในการท างานต่อไป  
  3) กิจกรรมระดมทุน (Fund-raising Event) กิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อหารายได้เพื่อวัตุ
ประสงค์ ที่การจัดงานตั้งข้ึน 
  4) การประชุมทางวิชาการหรือวิชาชีพ (Conferences) เปน็กิจกรรมที่เปิดโอกาสให้
กลุ่มเป้าหมาย และคนทีส่นใจ ได้มีโอกาสเข้ามาแลกเปลี่ยนความรู้ และความคิดเห็นของตนเองส่วน
ใหญมักเป็นภาครัฐจัดเพื่อเป็นพื้นที่ ในการใช้แลกเปรี่ยนความรู้ ทางวิชาการ ภาคเอกชนกส็ามารถจัด
ได้ นอกจากนี้ยังใช้การประชุมนีเ้พื่อการเปิดแบรนด์หรือสินค้า  
  5) กิจกรรมกระตุ้นยอดขาย (Incentives) เป็นกิจกรรมทีเ่นน้การเพิม่ยอดขาย หรอืเป็น
การพบปะระหว่างนกัขายเพิ่มร่วมกันก าหนดกลยุทธ์การท างาน เป็นต้น   
  6) กิจกรรมพิเศษอื่น ๆ (Other Special Events)   
 ส่วนเกรียงไกร กาญจนโภคิน (2555) ได้เสนอรูปแบบของกจิกรรมตามประเภทของกิจกรรม
พิเศษ ดังนี้ 
  1) กิจกรรมที่เจ้าของแบรนด์เป็นเจ้าของแต่เพียงผู้เดียว (Sole Event) สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 10 รูปแบบ คือ   
   - งานเปิดตัวสินค้าหรอืบริการ (Launching) รวมถึงพิธีเปิดงานต่าง ๆ (Grand 
Opening/Opening Ceremony) ซึ่งเป็นกิจกรรมทีจ่ัดข้ึนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้คนเห็น และรู้จกั
สินค้าและบริการนั้น ๆ อีกด้วย 
   - งานฉลองครบรอบ (Anniversary) สามารถจัดงานเพื่อหวังผลทางการตลาด การ
ประชาสมัพันธ์ หรอืลูกค้าสัมพันธ์ก็ได้ ข้ึนอยู่กับรูปแบบและแนวทางของแต่ละองค์กร  
   - งานประชุม (Meeting/Convention/Conference) เปน็กจิกรรมทีส่ามารถใช้
สื่อสารองค์กรและเพื่อกระตุ้นยอดขายได้ ในกรณีเป็นองค์กรที่มีตัวแทนจ าหน่าย และยงัใช้เพื่อเป็น
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การให้ ตัวแทนได้พบปะกันเพื่อแลกเปลี่ยนความรู้และเป็นพืน้ที่เพื่อการให้ความรู้ อย่างเช่น การ
ฝึกอบรม กจิกรรมนันทนาการอื่น ๆ เป็นต้น  
   - การจัดประกวด (Contest) เป็นกิจกรรมทีเ่หมาะกับการสร้างการมสี่วนร่วมกบั 
แบรนด์ (Brand Participation) เช่น การประกวด Miss Universe Thailand โดยปัจจุบันผู้ถือ
ลิขสิทธ์ิ คือบริษัท ทีพีเอ็น 2018 จ ากัด หรือ ทรู อะคาเดมี่ แฟนเทเชีย หรือไทยแลนด์ก็อตทาเลนต์  
ที่มียูนิลเีวอรเ์ป็นเจ้าของรายการ 
   - การแข่งขัน (Competition) เป็นกจิกรรมที่ใหก้ลุ่มเป้าหมายมาร่วมแข่งขัน หรอื
ร่วมชม เช่น การแข่งขันหุ่นยนต์ Rescue Robot ของเอสซจีี ที่สะท้อนภาพลกัษณ์ความเป็น ผู้น า
ด้าน Innovation ของแบรนด์เอสซจีี  
   - งานสัมมนา (Seminar/Symposium) เป็นการจัดงานด้านวิชาการ ซึ่งกิจกรรมนี้
เจ้าของแบรนด์จะได้ภาพลักษณ์ที่ดี เพราะมีการน าบุคคลทีเ่ป็นที่รูจ้ักมีช่ือเสียงในสาขาน้ัน ๆ หรือ
ผู้เช่ียวชาญมาพูด เป็นการสนับสนุนและสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ เช่น ธุรกจิด้านความสวย
ความงามน า ผู้เช่ียวชาญหรอืแพทย์ในสาขาน้ัน ๆ มาพูดเพือ่ให้ความรู้เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและ
ความใว้วางใจจากลูกค้าหรือผู้เข้าร่วมฟังสัมมนา  
   - งานมอบรางวัล (Award Presentation) เป็นกิจกรรมทีส่ าคัญของธุรกจิที่มี
ตัวแทน จ าหน่าย ซึ่งจัดข้ึนเพื่อสร้างก าลงัใจใหก้ับผู้ได้รบัรางวัล รวมทัง้เป็นการจูงใจ และกระตุ้นใหผู้้
ที่ยังไม่ได้รบัรางวัลมีความมุ่งมั่นต่อไป เช่น บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) จัดงานวันแหง่ 
เกียรติยศ เพือ่เชิดชูเกียรติฝ่ายขาย 
   - กิจกรรมลกูค้าสัมพันธ์ (CRM Event) หรือกจิกรรมกระตุ้นยอดขาย (Incentive) 
เป็น กิจกรรมที่ตอบแทนฝ่ายขายหรือตัวแทนจ าหน่ายที่มียอดขายถึงเป้าหมายที่ก าหนดหรือตอบแทน 
ลูกค้าพิเศษ โดยจัดเป็นกจิกรรมท่องเที่ยว หรือกจิกรรมพิเศษเฉพาะกลุม่ เช่น จัดคอนเสิร์ตหรือ     
ชมภาพยนตร์รอบพิเศษ การจัดกิจกรรมลูกค้าสมัพันธ์นั้น เพื่อสร้างความพึงพอใจในองค์กรและเกิด
ความจงรกัภักดี และสร้างความสัมพันธ์ที่ของลูกค้าต่อองค์กร  
   - กิจกรรมเพือ่การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพื่อความรบัผิดชอบต่อสังคม (PR 
and CSR Event) การจัดกจิกรรมนี้เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีที่มีต่อสงัคมกบัแบรนด์หรือองค์กรนั้น 
โดยการจัดกิจกรรมนั้นจะต้องแสดงใหเ้ห็นว่า องค์กรหรือแบรนด์นั้น ๆ ใส่ใจและค านึงถึงสิ่งแวดล้อม
และสงัคม เช่น กิจกรรมท าฝายชะลอน้ าตามเขตอนุรกัษ์ป่าของ บริษัท เอสซจีี ซิเมนต์-ผลิตภัณฑ์
ก่อสร้าง จ ากัด หรือกจิกรรมปลูกป่าของกลุ่ม ปตท. 
   - กิจกรรมสร้างความบันเทงิและกีฬา (Entertainment/Sport Event) คือ 
กิจกรรมที่ใช้ ความบันเทิงมาเป็นจุดดึงดูดความสนใจ ของกลุ่มเป้าหมายใหเ้ข้าร่วมกจิกรรม เช่น การ
แข่งขันฟุตบอล การแข่งขันข่ีม้า หรอืการจัดงานคอนเสริ์ต เช่น Music Festival ที่เขาใหญ่ เป็นต้น  
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  2) กิจกรรมที่มหีลายองค์กรเข้ามาเกี่ยวข้อง (Joint Event) มี 4 รูปแบบ คือ  
   - นิทรรศการ (Exhibition/Exposition) เป็นกิจกรรมทีอ่งค์กรทีเ่ข้าร่วมงาน
ต้องการ แสดงภาพลักษณ์หรือแสดงผลงานต่าง ๆ มากกว่าการสง่เสรมิการขาย เช่น งานบโีอไอ แฟร์ 
ของส านักงานคณะกรรมการสง่เสรมิการลงทุน ที่หน่วยงานต่าง ๆ ที่เข้าร่วม เพื่อแสดงศักยภาพ 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และเน้นการสร้างภาพลักษณ์ และสื่อสารแบรนด์ขององค์กรเอง 
   - งานแสดงสินค้า (Trade Show) เป็นกจิกรรมเพื่อดงึผูผ้ลิตกับผูซ้ื้อมาพบกัน โดยมี 
วัตถุประสงค์เพื่อการเจรจาทางการค้า เช่น งานมหกรรมสินค้าของขวัญ ของใช้ภายในบ้าน หรือ 
BIG+BIH ที่จัดโดยกรมสง่เสรมิการส่งออก กระทรวงพาณิชย์  
   - งานออกร้านขายสินค้า (Trade Fair) เป็นงานทีร่วบรวมสนิค้าประเภทต่าง ๆ ไว้
ใน งานเดียวเพื่อใหผู้้บริโภคจับจ่ายได้ง่ายข้ึน เช่น งานสปัดาห์หนังสือแห่งชาติ งานแสดง สินค้า
เครือสหพฒัน์  
   - การเป็นผู้สนบัสนุนกจิกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) นั่นคือ องค์กรเข้าร่วม
เป็น ส่วนหนึง่ของกจิกรรมพิเศษโดยการเป็นผูส้นับสนุน สิง่ที่จะได้รบักลับมาคือ ภาพลกัษณ์ที่
เกี่ยวเนื่องกับกิจกรรมพิเศษครัง้นั้น เช่น เครื่องดื่มชูก าลงัเรดบลู ให้การสนบัสนุนการแข่งรถสูตร 1 
(Formula 1) ก็สะทอ้นแบรนด์ที่แสดงถึงพละก าลัง ความเรว็ กระตือรือร้น คนรุ่นใหม่ เป็นต้น 
 
2.4 ขั้นตอนการบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษ  
 ข้ันตอนของการวางแผนและการปฏิบัติตามแผน (Planning and Executing) ได้น าเสนอ 
กฎเบื้องต้นของการจัดกจิกรรมพิเศษใหป้ระสบความส าเร็จไว้ดังนี้ เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) 
นักบรหิารกิจกรรมพิเศษ ได้แบ่งการสร้างสรรค์ จกรรมพิเศษเป็น 4 ข้ันตอน คือ  
  ข้ันตอนที่ 1 ก าหนดวัตถุประสงค์ หรือ Objective  
  ก าหนดวัตถุประสงค์ของการจัดกจิกรรมพเิศษ Objective หมายถึง การก าหนด
วัตถุประสงค์ของการจัดงานที่ชัดเจนและตรงเป้าหมายที่สุด เพื่อเป็นตัวก าหนดทิศทางในการท างาน ว่า
อีเวนท์จัดข้ึนเพื่อต้องการอะไร ต้องการเพิ่มยอดขายกีเ่ปอร์เซ็นต์ อยากได้แบรนด์ Awareness สาย
สัมพันธ์กบัลูกค้าที่ดี หรือต้องการ Brand Experience โดย Objective ข้ึนอยู่กับอีเวนท์แตล่ะ
รูปแบบ ซึ่งเกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) เห็นว่า เป็นข้ันตอนที่ส าคัญที่สุด โดยการจัดกจิกรรม
พิเศษจะต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนเพื่อเป็นตัวช้ีวัด (KPI) ในการวัดผลต่อไป ในการก าหนด
วัตถุประสงค์นั้นต้องระบุ (วราภรณ์ ฉัตราติชาติ, 2556) 
   1) ช่วงเวลาในการจัดงาน โดยพิจารณาจากแผนการสื่อสารการตลาด และวิถีชีวิต
หรือ Lifestyle ของกลุ่มเป้าหมาย   
   2) จ านวนผู้เข้าร่วมงาน เพื่อเป็นเป้าหมายในการท างาน   
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   3) งบประมาณ 
   4) สิ่งที่ต้องการจะสื่อสารในงานกิจกรรมพิเศษ  
   5) การรายงานข่าวในสื่อมวลชน หรอื Media Coverage โดยต้องก าหนดมูลค่าสือ่
ที่ได้ผ่านสื่อมวลชนในรปูแบบการประชาสัมพันธ์  
 ชุติมา ตั้งวิเทศจิต (2544) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านการตลาดเชิง 
กิจกรรมของบริษัท ซี.เอ็ม. ออร์กาไนเซอร์ จ ากัด เพื่อศึกษาเกณฑ์ทีลู่กค้าให้ความส าคัญในการ 
ตัดสินใจเลือกใช้บริษัท ซี.เอ็ม. ออร์กาไนเซอร์ จ ากัด และเพือ่ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า 
เปรียบเทียบกับออร์กาไนเซอรอ์ื่น ๆ โดยใช้การสมัภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้าจ านวน 7 ราย และการวิจัย 
เชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม จ านวน 93 ชุด (ราย) จาก 52 องค์กร ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าเลือกใช้ 
ออร์กาไนเซอร์โดยดูจากผลงาน ความเช่ียวชาญของบริษัทและงบประมาณ ในด้านคุณสมบัติ ทีจ่ะ
สร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าประกอบด้วย ความสามารถในการปฏิบัตงิานภายในเวลาที่ก าหนด 
ความสามารถในการบริหารงาน ณ วันงาน ความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 
ความสามารถในการน าเสนอกลยุทธ์การจัดงานที่ตอบสนองวัตถุประสงค์ การใหบ้ริการที่คุ้มค่ากบั
อัตราค่าบรกิาร และความรับผิดชอบของพนักงาน   
  ข้ันตอนที่ 2 การสร้างกิจกรรมพเิศษให้เกิดข้ึนจรงิ  
  การสร้างกจิกรรมพิเศษใหเ้กิดข้ึนจริงหมายถึงข้ันตอนของการคิดสร้างสรรค์งานภายใต้
กรอบของกลยุทธ์การสื่อสาร ซึง่ เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ระบุว่า ข้ันตอนน้ีเป็นการ
ผสมผสานจินตนาการเข้ากบัศาสตร์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการสือ่สาร การตลาด ความรู้ด้านการ 
ออกแบบ ศิลปะการแสดง ดนตรี เป็นต้น โดยต้องออกแบบกิจกรรมพิเศษ ว่าจะสือ่สารในรปูแบบใด
จึงจะเหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งทั้งหมดนี้จะต้องตอบโจทยท์ี่ก าหนดไว้ในข้ันตอนที่ 1  
  ข้ันตอนที่ 3 คือ การบรหิารจัดการกิจกรรมพิเศษ  
  การบริหารจัดการกจิกรรมพิเศษ หมายถึง การควบคุมและดูแลการผลิตทั้งหมด ให้
เป็นไปตามแผนงานที่วางเอาไว้อย่างละเอียด เป็นข้ันตอนการท าให้กจิกรรมพิเศษเกิดข้ึนจริง 
โดยเฉพาะอเีวนท์ที่มผีู้เข้าร่วมงานเป็นจ านวนมาก สถานที่การบรหิารจัดการงานอเีวนท์จะมีความ
ยุ่งยากและซับซ้อนมากข้ึน เพราะมหีน่วยงานต่าง ๆ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารมากขึ้น อาทิ 
ต ารวจ เจ้าหน้าทีร่ักษาความปลอดภัย ส่วนรักษาความปลอดภัย ส่วนดูแลเรื่องอาหารและเครื่องดื่ม 
ส่วนการตกแต่งสถานที่ หรือส่วนงานบนเวที ไม่ว่าจะเป็นพิธีกร นักแสดง งานฮาร์ดแวร์ต่าง ๆ ของ
การแสดง การบรหิารงานสามารถมองเห็นปญัหาทีจ่ะเกิดข้ึนจริง ในการบรหิารจดัการกจิกรรมพเิศษนั้น 
เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ได้แนะน าให้ท า Master Plan และ Script Rundown เพื่อก าหนด
องค์ประกอบในการท ากิจกรรมพเิศษให้สมบรูณ์ ทั้งงานด้านเทคนิค เช่น ระบบแสง เสียง เอฟเฟ็กต์
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ต่าง ๆ และต้องมกีารประชุมทีมงานเพื่อให้ทุกฝ่ายมีความเข้าใจตรงกันและเตรียม ความพร้อมให้ดี
ที่สุด เพื่อลดปญัหาหน้างานทีอ่าจจะเกิดจากสิ่งที่ไม่คาดการณ์ได้  
  ข้ันตอนที่ 4 คือ การประเมินผล  
  การประเมินผล หมายถึง การติดตาม และประเมินในทุกข้ันตอน เพื่อน าผลที่ได้มาเป็น
ข้อมูลในการวัดผลส าเรจ็ของกิจกรรมและเพื่อน าไปปรับใช้ในการจัดกิจกรรมพเิศษครั้งต่อไป และยังวัด
ว่าสิ่งที่ท ามาตรงกบัวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ มากน้อยเพียงใด และท าให้ได้เรียนรู้ถึงสิง่ที่ท าว่า มีผล
ต่อผู้เข้าร่วมงานมากนอ้ยเพียงใด ท าให้รู้ว่าเขาน้ันชอบอะไร ไม่ชอบอะไร รู้ว่าการสื่อสารกบัผูร้่วมงาน
เป็นไปได้ด้วยดีมากน้อยเพียงใด โดยจะน าผลจากกระประเมินผลนี้ไปพฒันารูปแบบอเีวนท์ทัง้ใน
รูปแบบทีเ่คยท าแล้วหรือพฒันาไปสู่การสร้างสรรค์อีเวนท์อืน่ ๆ ต่อไป ซึ่งสามารถท า ได้ 5 มิติ นั่นคือ 
   1) ประเมินจากวัตถุประสงค์ว่า กิจกรรมพิเศษนั้น ส าเรจ็ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตัง้
ไว้หรือไม่  
   2) ผู้เข้าร่วมงาน (Participant) ว่าเป็นไปตามที่คาดหมายในเชิงปริมาณ (จ านวน) 
และคุณภาพ (คุณสมบัติ) หรือไม ่
   3) ผู้เข้าชมงาน (Viewer) คือบุคคลที่อาจจะไม่ได้รับเชิญโดยตรง แต่ได้รับข้อมลู
ข่าวสารว่า มีกิจกรรมเกิดข้ึนจึงมาร่วมชมงาน  
   4) การรายงานข่าวในสื่อมวลชน (Media Coverage) โดยน าข่าวของกิจกรรมพเิศษ
ที่ เผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ มาคิดค านวณมูลค่าทางการประชาสัมพันธ์ (PR Value) 
   5) การสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นการประเมินผลว่ากิจกรรมพิเศษสามารถ
สื่อสาร ข้อความหลกัขององค์กรหรอืแบรนดได้ถูกต้องมากนอ้ยเพียงใด โดยการประเมินผลด้านการ
สื่อสารนี้สามารถประเมินได้ใน 4 มิติ นั่นคือ  
    - ความชอบ (Liking) คือ กิจกรรมพิเศษสามารถสร้างความช่ืนชอบในตัวองค์กร 
หรือแบรนด์ได้มากนอ้ยเพียงใด  
    - ความโดดเด่น (Outstanding) คือ กิจกรรมพิเศษมีความนา่สนใจ น่า
ประทับใจ หรือน่าจดจ าเพียงใด  
    - ความเข้าใจ (Understanding) คือ กิจกรรมพิเศษสามารถท าให้ผูเ้ข้าร่วมงาน 
ได้รับรู้ เข้าใจสิ่งที่องค์กรหรือแบรนด์ต้องการสื่อสารมากน้อยเพียงใด  
    - การโน้มน้าวใจ (Persuading) คือ กิจกรรมพเิศษสามารถโน้มน้าวใจผู้เข้าร่วม
งานได้มากน้อยเพียงใด เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ย้ าว่า การประเมินผลกจิกรรมพิเศษจะท า
ให้ผูจ้ัดได้เรียนรู้ถึงงานของตนเอง และสามารถน าผลการประเมิน ไปพฒันาการท างาน รวมถึง
สร้างสรรค์รูปแบบกจิกรรม พเิศษใหม่ ๆ หรือการสื่อสารอื่น ๆ ให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น 
อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกตว่า ข้ันตอนการบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษทีเ่สนอโดย (จินตภา  
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เหมจักษุธรรม, 2559) 
 Wood (2009) ศึกษาแนวทางการตีคุณค่าของความส าเรจ็ในกิจกรรมการตลาด โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลกึ กับนักวิชาชีพด้านสื่อสารการตลาดผ่านกจิกรรมซึ่งผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการตี
คุณค่าของความส าเรจ็ในการสื่อสารการตลาดผ่านกจิกรรมนั้นมีหลายรูปแบบที่สามารถน าเข้ามาใช้ได้ 
เริ่มจากการนับจ านวนผูเ้ข้าร่วมชมงาน ถือได้ว่าเป็นการประเมินถึงความส าเรจ็ เบือ่งต้นของกิจกรรม
ที่เกิดข้ึนแบบง่ายทีสุ่ด รวมทัง้การตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัมุมมองของผูเ้ข้า ร่วมชมงานการจัดท า
กฤตภาค (News Clipping) เพื่อประเมินการเปิดรบัข่าวสาร ซึ่ง Wood (2009) เห็นว่า รปูแบบการ
ประเมินผลทั้งหมดนี้ เป็นการตีคุณค่าของความส าเรจ็ของกจิกรรมนี้ได้ เน้นไปที่ตัวกิจกรรมพิเศษเป็น
หลัก  
 
2.5 ปัจจัยท่ีท าให้อีเวนท์ประสบความส าเร็จ 
 อีเวนท์ที่ประสบความส าเร็จ คือ อีเวนท์ที่สามารถสร้างภาพจ าในใจของผู้คน เป็นอเีวนท์ที่มี
คนพูดถึง สนใจ และอยากที่จะมาร่วมงาน และยังตอ้งสร้าง Brand Awareness ได้เป็นอย่างดี โดยที่
ไม่ลืมทีจ่ะสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ออกมาได้อย่างลงตัวด้วย ปัจจัยที่ท าให้อีเวนทป์ระสบ
ความส าเรจ็ มี 3 ปัจจัยใหญ ่ๆ ดังนี ้
  2.5.1 สร้างอเีวนท์ใหเ้ป็นคอนเทนท์ ที่คนอยากแชร์ หมายถึง อีเวนท์ต้องถูกแปลงใหเ้ป็น 
“คอนเทนต์” ของโลกยุคดิจิทลั ต้องมีคาแรกเตอร์ มีจุดขายชัดเจน หรอืมี Selling Point และมมีุมให้
คนมาถ่ายรูปได้ เพราะถึงอย่างไรฟังก์ช่ันของอีเวนท์ ยังมีความ Unique ของตัวมันเอง ที่สื่อดจิิทลัท า
ไม่ได้ คือ คนต้องการ ประสบการณ์จรงิ “Real Experience” และจะต้องเป็นอเีวนท์ที่มีความแปลกใหม่ 
ไม่เคยเกิดข้ึนมากอ่น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
  2.5.2 ต้องเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค หมายถึงการเข้าใจความรู้สกึของผู้บริโภค ว่า
ผู้บริโภคสนใจสิ่งใด ชอบ หรือไม่ชอบสิ่งใด โดยสิ่งเหล่าน้ีเมือ่ถูกน าเข้าไปสร้างสรรค์ให้อยู่ในอเีวนท์ 
จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สกึสนใจ และอยากมีส่วนร่วมกบัอีเวนท์มากยิ่งข้ึน (เกรียงไกร  
กาญจนะโภคิน, 2555) 
  2.5.3 การเรียนรู้เรื่องของเทคโนโลยีและดจิิทลั หมายถึง การเรียนรูเ้ทคโนโลยีและ
นวัตกรรมใหม่ ๆ เพือ่น ากลบัมาปรบัใช้ในกิจกรรมพิเศษ เพราะปจัจบุัน เทคโนโลยีน้ันมมีากมาย
เปลี่ยนแปลงไปรวดเร็วในทุก ๆ ปี ดังนั้นนักกิจกรรมพิเศษจึงต้องตามโลกให้ทันเพื่อสามารถแข่งกับ
คู่แข่งที่มากมายให้ได ้ทั้งนี้นักครีเอทฟีต้องน าเทคโนโลยี ที่เกดิข้ึนมาปรบัเข้ากับการออกแบบอีเวนท์ 
เพื่อน ามาเป็นลูกเล่นหรือจุดขายใหมเ่พื่อสร้างความแตกต่าง เช่น การลงทะเบียน การวิเคราะห์
ฐานข้อมูลผู้เข้ามาร่วมงาน หรือแม้แต่การต่อยอดในเรื่องของการให้บริการ หรือแม้การน าหุ่นยนต์ 
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ทรานสฟ์อรเ์มอรส์จากต่างประเทศมาโชว์ในงานที่เมืองไทย หรือการน าโดรน 1500 ล า มาโชว์ในงาน
ไอคอนสยาม เป็นต้น (“ปังพอมั้ย ไอคอนสยาม”, 2561) 
 



  

 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องการศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening บริษัท อินเด็กซ์ 
ครีเอทฟี วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดรายละเอียด วิธีการศึกษา และแบ่งระเบียบวิธี
วิจัย ไว้ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 การสัมภาษณ์และการสงัเกตแบบมีส่วนร่วม 
 3.3 วิธีการเก็บข้อมลู 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5 การน าเสนอข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อท าการศึกษาข้ันตอน
การด าเนินงานการจัดกิจกรรมพเิศษและศึกษาปจัจัยที่สง่ผลให้การด าเนินงานในกจิกรรมพเิศษ
ประสบผลส าเรจ็ โดยศึกษาจากงาน ICONSIAM Grand opening โดยบริษัท อินเด็กครีเอทีพ วิลเลจ 
จ ากัด (มหาชน) โดยจะวิเคราะห์ตั้งแตก่ระบวนการคิด การหาไอเดีย ตลอดจนกระบวนการผลิตงาน  
 
3.2 การสัมภาษณ์และการสังเกตแบบมสี่วนร่วม 
 การวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นผู้วิจัยยึดหลักการเลือกผู้ให้ข้อมลูหลัก (Key 
Informant) ที่มลีักษณะตรงกับการวิจัยด้านการกจิกรรมพเิศษและการเข้าไปสงัเกตการณ์แบบมสี่วนร่วม 
ดังนี ้
 3.2.1 ผู้ให้ข้อมลูหลัก (Key Informants) 
 ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ นักวิชาชีพด้านการจัดกจิกรรมพเิศษ จากบริษัทรับบรหิารจัดการ
กิจกรรมพิเศษ ในการเลือกกรณีศึกษาน้ัน ผู้วิจัยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเจาะจงเฉพาะองค์กรธุรกิจหรอืนักวิชาชีพที่เต็มใจทีจ่ะให้สมัภาษณ์เก็บข้อมลู 
โดยเฉพาะผู้ให้สมัภาษณ์จะต้องเป็นผู้ทีม่ีความรู้ในเรื่องการจดักิจกรรมพิเศษ หรอืเป็น Key 
Informants อย่างแทจ้รงิและเป็นผู้จัดกิจกรรมพเิศษงาน ICONSIAM Grand Opening ที่ยินดีให้
สัมภาษณ์ ซึ่งหลักเกณฑ์นี้เป็นแนวทางปฏิบัติที่ Spradley (1979 อ้างใน ชาย โพธิสิตา, 2550)  
นอกจากนี้ ยังใช้วิธีการจะใหผู้้สมัภาษณ์แนะน าผู้ให้ข้อมลู ทีผู่้ใหส้ัมภาษณ์รู้จกัหรือสนทิสนม เพื่อให้
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ผู้วิจัย สามารถเข้าถึงข้อมลูได้ง่ายข้ึน ซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการเก็บข้อมลูและยงัได้ข้อมูลที่ตรงประเด็น 
นักวิชาชีพที่เป็นผู้ให้ข้อมลูหลักของงานวิจัยน้ี ทั้งหมด 5 ท่าน ประกอบไปด้วย 
  1) ผู้บรหิารระดบัสงู บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน)  
  2) ผู้บริหารระดับสูง บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน)  
  3) ผู้บรหิารระดบักลาง บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทฟี วิลเลจ จ ากัด (มหาชน)  
  4) ผู้บรหิารระดบักลาง บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทฟี วิลเลจ จ ากัด (มหาชน)  
  5) ผู้บรหิารระดบัสงู บริษัท มเีดียวิช่ัน 1994 จ ากัด 
 3.2.2 การสังเกตแบบมสี่วนร่วม (Participant Observation) 
 ผู้วิจัยได้เข้าไปร่วมสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในทุกขั้นตอนโดยการลงภาคสนามจรงิในการ
จัดงานเปิดตัวไอคอนสยามที่ไดเ้ลือกใช้เป็นกรณีศึกษา เพื่อสงัเกตการท างาน พร้อมทั้งซกัถามข้อ
สงสัยในการท างาน ทั้งนี้ยังได้มีการจดบันทึกข้อมลูและบันทกึภาพ เพื่อน ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้    
อีกด้วย 
 
3.3 วิธีการเก็บข้อมลู 
 งานวิจัยน้ีจะประยุกต์ใช้วิธีการเกบ็ข้อมูล 3 รูปแบบที่แตกตา่งกัน คือ  
 3.3.1 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผู้วิจยัเก็บข้อมูลจากนักวิชาชีพด้าน
การจัดกจิกรรมพิเศษในบริษัทรับบรหิารจัดการกิจกรรมพิเศษ เพื่อเข้าถึงข้อมลูที่เชิงลึกที่ไม่สามารถ
หาได้เองการค้นคว้าและจากการสังเกตเอง ในการสัมภาษณ์เชิงลึกนีก้็เพือ่ให้เข้าใจวิธีคิด การท างาน
เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพเิศษ ในหลากหลายแงมุ่ม โดยจะใช้แนวค าถาม ที่ได้พัฒนามาจากแนวคิด
และทฤษฎีที่ได้ทบทวนไว้โดยจะใช้ชุดค าถามที่คล้ายคลงึกันกับผู้ให้ข้อมลูหลักทกุคน เพื่อให้ได้ข้อมลูที่
ใกล้เคียงกันส าหรบัการเปรียบเทียบผลการวิจัย แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น เป็น
เสมอืนแนวทางในการเกบ็ข้อมลู เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลมุทุกการสมัภาษณ์ และสามารถซักถาม
เพิ่มเตมิได้หากมีประเด็นทีส่นใจในระหว่างสมัภาษณ์ 
 3.3.2 การศึกษาภาคสนาม (Field Studies) โดยผู้วิจัยได้เข้าไปร่วมในการจัดกจิกรรมพเิศษ 
งานเปิดตัวไอคอนสยาม พร้อมทั้งซักถามถึงข้อมูลที่สงสัยในขณะลงภาคสนาม และ มกีารจดบันทกึ
ข้อมูล บันทกึภาพ เพื่อน าข้อมลูที่ได้มาใช้ในวิจัยต่อไป 
 3.3.3 ข้อมูลเอกสาร เช่น วิทยานิพนธ์ บทความ ประวัติความเป็นมาที่เกี่ยวข้องกับการจัด
กิจกรรมพิเศษ และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ร่วมไปถึงข้อมูลจากเว็บไซต์ เช่น ข้อมลูต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกบังาน ICONSIAM Grand opening 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษา ข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาประกอบการวิเคราะห ์เพื่อให้ทราบถึงขั้นตอนการจัดงานอเีวนท์ 
และปจัจัยที่ท าให้อเีวนท์ประสบผลส าเรจ็ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมลูตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ 
(Pattern Matching) โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมลูที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมลูทฤษฎี เพื่อใหเ้กิด
ความเข้าใจทางปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว ซึ่งมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมลูตามแนวทาง
ของ Miles & Huberman (1994) ที่ได้เสนอข้ันตอนการเกบ็ข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการ
วิเคราะห์ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 3.4.1 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่
ท าให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พรอ้มน าไปใช้งานในข้ันตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอน
ข้อมูลคือ การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เกี่ยวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุม่ข้อมูล จดบันทกึ 
ตั้งแต่การเก็บข้อมลูครัง้แรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบรูณ์ 
 3.4.2 การจัดรปูแบบข้อมลู (Data Display) หมายถึง การสร้างรปูแบบข้อมลูทีส่ามารถ
สื่อสาร กับผู้อ่านใหเ้ข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการการ
จัดรูปแบบ ข้อมลูนี้เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้
เหมาะสมกับผู้อ่าน เพื่อให้ผูอ้่านเข้าใจได้ง่าย 
 3.4.3 การร่างข้อสรปุและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง
การตีความหมายท าความเข้าใจถึงรูปแบบและความสัมพันธ์เช่ือมโยงของข้อมลูที่ได้รวบรวมมา เพือ่
น าข้อมูลเหล่าน้ี ไปสรปุผลการวิจัย 
 
3.5 การน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมลูจากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ใน
การจัดกจิกรรมพิเศษ งานเปิดตัวไอคอนสยาม และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มา
วิเคราะห์ข้อมูลแล้วน ามาเสนอข้อมลู โดยวิธีการน าเสนอข้อมูลรปูแบบบรรยายพรรณนา 
(Descriptive Research) ในประเด็นดังต่อไปนี ้
 3.5.1 ผลการวิเคราะห์ข้ันตอนการรับโจทย์จากลูกค้า ก าหนดวัตถุประสงค์ 
 3.5.2 ผลการวิเคราะห์ข้ันตอนการสร้างกจิกรรมพิเศษใหเ้กดิข้ึนจริง 
 3.5.3 ผลการวิเคราะห์ข้ันตอนการบรหิารจัดการ และสร้างงานอีเวนท์ 
 3.5.4 ผลการวิเคราะห์ข้ันตอนการประเมินผล 
 3.5.5 ผลการวิเคราะห์ปจัจัยที่ท าใหอ้ีเวนท์ประสบความส าเร็จ 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง “ข้ันตอนการจัดงานอเีวนท์ กรณีศึกษางาน ICONSIAM Grand Opening จัด
โดย บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน)” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ซึ่งจ าเป็นอย่างยิง่ที่จะต้องวิเคราะห์ข้ันตอนการท างาน ในงาน ICONSIAM 
Grand Opening โดย บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ข้ันตอนแรก จนไปถึง
ข้ันตอนสุดท้าย โดย ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยาม เป็นอภิมหาโครงการเมืองริมแม่น้ าเจ้าพระยา ที่มี
มูลค่าการลงทุนกว่า 54,000 ล้านบาท บนพื้นที่ 50 ไร่ พื้นที่พัฒนารวมกว่า 750,000 ตารางเมตร 
นับเป็น Landmark แห่งใหม่ของประเทศไทย ที่มีความยิ่งใหญ่อลังการระดับโลก พิธีเปิด
ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยามจงึต้องท าใหเ้ป็นงานที่อลังการระดับโลก เพื่อให้ทั่วโลกรู้จกั ผู้วิจัยได้ท า
การวิเคราะห์ข้อมลูที่ได้มาจากการสมัภาษณ์เชิงลึกจากนักวิชาชีพด้านกิจกรรมพเิศษ จ านวน 5 ท่าน 
และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมทุกขั้นตอน  
 ซึ่งน าเสนอข้อมลูออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้ันตอนการรับโจทยจ์ากลูกค้า ก าหนดวัตถุประสงค์ 
 ส่วนที่ 2 ข้ันตอนการสร้างกจิกรรมพิเศษใหเ้กิดข้ึนจริง 
 ส่วนที่ 3 ข้ันตอนการบรหิารจัดการ และสร้างงานอีเวนท์ 
 ส่วนที่ 4 ข้ันตอนการประเมินผล 
 ส่วนที่ 5 ปัจจัยที่ท าให้อเีวนท์ประสบความส าเร็จ  
 
 โดยสรปุจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมกบันักวิชาชีพด้าน
กิจกรรมพิเศษ จ านวน 5 ท่าน ถึงข้ันตอนของการบริหารจัดการกจิกรรมพเิศษ ส่วนใหญม่ีความ
คิดเห็นคล้ายกันทั้งสิ้น 4 ข้ันตอนใหญ่ ดังนี้ 1) ก าหนดวัตถุประสงค์ 2) การสร้างกิจกรรมพเิศษ 3) การ
บริหารจัดการกิจกรรมพเิศษ 4) การประเมินผลและปัจจัยทีส่่งผลให้การด าเนินงานในกจิกรรมพิเศษ
ประสบผลส าเร็จ ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นคล้ายกัน 3 ปัจจัยหลัก ดังนี ้1) สร้างอีเวนท์ให้เป็นคอนเทนต์  
ที่คนอยากแชร์ 2) เข้าใจความต้องการของผู้บริโภค 3) การเรียนรูเ้รื่องเทคโนโลยีและดิจทิัล 
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4.1 ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับห้างไอคอนสยาม 
 ไอคอนสยาม (Main retail & Entertainment) เซคช่ันหลกัที่จะเป็นศูนย์รวมของร้านค้า 
ร้านอาหาร พื้นที่จัดแสดง พื้นที่ความบันเทงิ และเป็นศูนย์การค้าที่เป็น Iconic Flagship Store 
ขนาดใหญ่ที่สุดและไมเ่คยปรากฏในไทยมาก่อน โดยประกอบด้วย 
 4.1.1 ไอคอนลักซ์ (Luxury Wing) เป็นส่วนติดกันกับไอคอนสยาม จะมีที่จอดรถและ      
สิ่งอ านวยความสะดวกแยกจากกัน แต่เช่ือมต่อการไหลเวียนของลูกค้ากันได้อย่างทั่วถึง เป็นเซคช่ัน
ของหรทูี่รวบรวม World Class Brands ระดับโลกทุกประเภท   
 4.1.2 แมกโนเลียส์ วอเตอร์ฟรอ้นท์ เรสซิเดนซ์ (Magnolias Waterfront Residences at 
ICONSIAM) 
 4.1.3 คอนโดมิเนียมหรู 70 ช้ัน จ านวน 379 ยูนิต แม้จะท าลายสถิติว่าเป็นโครงการทีพ่ัก
อาศัยริมเจ้าพระยาที่แพงที่สุด แต่กส็ามารถปิดการขายได้ทัง้โครงการภายใน 2 เดือน 
 4.1.4 เดอะ เรสซเิดนท์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล (The Residences at Mandarin 
Oriental Bangkok) 
 4.1.5 โครงการที่พักอาศัยระดับ Super Luxury ที่เกิดจากการร่วมมือกันระหว่าง ไอคอน
สยาม กับ ‘แมนดาริน โอเรียนเตล็ โฮเต็ล กรุป๊’ โดยตัง้มาตรฐานเป็นโครงการที่พักอาศัยที่ดทีี่สุด 
เทียบเท่าทีพ่ักอาศัยหรูใน นิวยอร์ก ลอนดอน โตเกียว หรอืเซี่ยงไฮ้ มีจ านวน 146 ยูนิต บนความสูง 
52 ช้ัน เปิดให้จองไปเมื่อปลายปี 2558 และเป็นโครงการทีพ่ักอาศัยที่เปิดราคาได้แพงทีสุ่ดในประเทศ
ไทย ซึ่งปัจจบุันมีลกูค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติจับจองเปน็เจ้าของแล้วกว่า 40% 
 4.1.6 เจ็ดสิง่มหัศจรรย์ของไอคอนสยาม  
 River Park-Community Space ขนาดใหญ่รมิน้ า เพื่อการใช้สอยทุกวันของชุมชนต่อ
ยอดจากโลเคช่ันที่ได้เปรียบในเรือ่งของทัศนียภาพที่สวยงามของแม่น้ าเจ้าพระยา มาสู่การสร้างพื้นที่ 
Community Space ริมฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยาขนาดใหญ่กว่า 10,000 ตารางเมตร เปิดใหส้าธารณชน
เข้ามาใช้ประโยชน์ได้ทุกวัน เป็นการเอื้อประโยชน์กับผู้คนในชุมชนโดยรอบ และผู้คนจากที่ต่าง ๆ ที่
รักและช่ืนชอบบรรยากาศแม่น้ าเจ้าพระยา 
 ระบ าสายน้ าที่ยาวทีสุ่ดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ "ICONIC Multimedia Water 
Features" จะเป็น Iconic Attraction ระดับโลก  
 สุขสยาม เมืองมหัศจรรย์ที่เป็น Co-Creation Space ครั้งแรกในประเทศไทยกับการผนึก
ก าลังสร้างสรรค์จากชุมชนท้องถ่ิน 77 จังหวัดทั่วประเทศ รว่มสร้าง Platform ธุรกิจ และพื้นที่     
เชิงวัฒนธรรม โดยสร้างเครือข่ายที่แข็งแกร่งของผูป้ระกอบการรายย่อยจากชุมชนระดับทอ้งถ่ินจาก 
77 จังหวัดทั่วประเทศ เป็น Platform ต่อยอดการพฒันาสนิค้า เรียนรู้กลไกการค้าปลกีและค้าส่งสู่
ต่างประเทศ การตลาดรปูแบบใหมอ่ย่างครบวงจร ถือเป็น Commercial Ecosystem ที่มีการบริหาร
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จัดการสินค้าโดยมผีู้เกี่ยวข้องทั่วประเทศและผู้ได้รับประโยชน์ในวงกว้าง สร้างงาน สร้างรายได้และ
น าเสนอคุณค่าของสิ่งข้ึนช่ือของประเทศไทยอย่างเข้าถึงใจคน 
 ทรูไอคอนฮอลล์ ศูนย์ประชุมนวัตกรรมล้ ายุค ที่จะส่งต่อธุรกจิเป็นวงกว้างให้แก่ผู้ประกอบการ
ทั้งแม่น้ าและสง่เสรมิอุตสาหกรรม MICE ของประเทศไทย โดยเป็นศูนย์ประชุมมาตรฐานสากลพร้อม
นวัตกรรมล้ ายุคแห่งแรกในประเทศไทย 
 รถไฟฟ้าสายสีทอง ส่งเสริมการพฒันาเมอืงทีเ่ช่ือมต่อการคมนาคม รถ-ราง-เรือ ยกระดับ
คุณภาพชีวิตประชาชนและศักยภาพเศรษฐกิจในวง  
 พิพิธภัณฑ์ระดับโลก "รเิวอร์ มิวเซียม แบงค็อก" Cultural Space in Commercial 
Project พื้นที่องค์ความรู้ให้สาธารณชนเรียนรู้ และเข้าถึงศิลปะระดับโลกจากประเทศ  
 ปรากฏการณ์รวมโลกในรอยไทย รวมผลงานอันยอดเยี่ยมของศิลปินทุกแขนงกว่า 100 คน 
ตั้งแต่ศิลปินทอ้งถ่ินจากทุกภาคของไทย ไปจนถึงศิลปินแห่งชาติ รวมทั้งศิลปินระดับโลกจากหลาย
ประเทศ มาร่วมกันสร้างสรรค์ผลงานช้ินเอกเพือ่ไอคอนสยามโดยเฉพาะ ซึง่ไม่เคยปรากฏที่ไหนมา
ก่อนใน Commercial Project ในประเทศไทย (“ICONSIAM อภิมหาโครงการ”, 2559) 
 
4.2 ขั้นตอนท่ี 1 ขั้นตอนการรับโจทย์จากลูกค้า ก าหนดวัตถุประสงค์ (Objective Setting) 
 เป็นข้ันตอนทีส่ าคัญทีสุ่ด จากการสัมภาษณ์สิ่งทีพ่บว่า การจดักิจกรรมพิเศษจะตอ้งมี
วัตถุประสงค์ที่ชัดเจนเพื่อเป็นตัวช้ีวัด (KPI) ในการวัดผลตอ่ไปและเพื่อวัดวัตถุประสงค์ของลูกค้า     
ว่าตรงตามเป้าหมายหรอืไม ่
 4.2.1 ก าหนดวัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมพเิศษ Objective หมายถึงการก าหนด
วัตถุประสงค์ของการจัดงานที่ชัดเจนและตรงเป้าหมายทีสุ่ด เพื่อเป็นตัวก าหนดทิศทางในการท างาน 
ว่าอีเวนท์จัดข้ึนเพื่อตอ้งการอะไร ต้องการเพิ่มยอดขายกี่เปอร์เซ็นต์ อยากได้แบรนด์ Awareness 
สายสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดี หรือต้องการ Brand Experience โดย Objective ข้ึนอยู่กับอีเวนท์แตล่ะ
รูปแบบ แต่ละงานก็แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น การจัด อีเวนท์แบบสรรหา เป็นการเอาอเีวนท์ไปใส่ใน 
HR (Human Resource) เพื่อเป็นการคัดเลือกคนหรือทีมงาน หรือจัดอีเวนท์แบบ Team Building 
เพราะปัจจุบันอีเวนทเ์ป็น แบบอเนกประสงค์ (Multi Propose) ที่จะสือ่สารอะไรก็ได้ออกไปสู่
ภายนอก หรือนัยหนึ่ง Event คือการ Communication (การสื่อสาร) อย่างไรก็ตาม หากไม่มี 
Objective หรือไม่ชัดเจน จะวัดความคุ้มค่าไม่ได้ หรือวัดไดแ้ต่ค่อนข้างยาก วัตถุประสงค์ 
(Objective) เป็นสิง่จ าเป็นอันแรกที่ตอ้งก าหนดให้ชัดเจนว่า จัดอีเวนท์ข้ึนเพื่อตอ้งการอะไร เพื่อจะได้
รู้วัตถุประสงค์ของลูกค้า จากผลการสัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป ดังนี ้
 “สิ่งแรกก็คือไปรบับรีฟจากลูกค้าว่าลกูค้าอยาก Expect อะไร ที่อยากจะไดจ้ากงานนี้ 
ค าพูดหนึ่งทีลู่กค้าพูดก็คืออยากจะให้งานนีเ้ป็น Take of the World ท าให้ทุกคนรู้จักไอคอนสยาม 
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หลงัจากผ่านค่ าคืน Grand Opening นั่นคือโจทย์จากลูกค้า” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 1, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  4.2.1.1 ช่วงเวลาในการจัดงาน หมายถึงการก าหนดเวลาและระยะเวลาในการจัด
กิจกรรมพิเศษ เพื่อเป็นตัวก าหนดของเขตในเรื่องของเวลาในการท างาน และเป็นการวางแผนเลือก
ช่วงเวลาที่เหมาะสมที่สุด โดยพจิารณาจากแผนการสือ่สารการตลาด และแผนการสื่อสาร ว่าต้องการ
ท าอะไร อย่างไร เมื่อไหร่ และที่ไหน วิถีชีวิตหรือ Lifestyle ของกลุม่เป้าหมาย ฤดูกาล ช่วงเงินเดือนออก 
เพื่อน ามาพจิารณาถึงความเหมาะสมในการจัดงาน เพื่อให้มอีุปสรรคใด ๆ ในช่วงเวลาของการจัดงาน
และจะท าให้การจัดงานมผีลลัพธ์อย่างที่ตั้งไว้ได้มีการอ้างถึงในวิทยานิพนธ์ ดังนี้ 
  “เวลาในการจัดงานเป็นเรือ่งส าคัญต้องพิจารณาให้ดี ในเรื่องของช่วงเวลาในการจัดงาน 
จัดวันธรรมดา วันหยุดเสาร์ อาทิตย์ จะจัด เช้า บ่าย เย็น ครึ่งวัน เต็ม จัดกี่วัน พิจารณาถึงคนร่วมงาน
ว่าเป็นใคร จะมาร่วมงานในเวลางานหรือมาตอนวันหยุด เวลาไหนที่เขาสะดวก และมีงานไหน ที่ชนกัน
บ้างกบัเวลาที่เลือก ถ้าจัดงานชนกบังานใหญ่คนก็อาจไปงานอื่นหมด ถ้าจัดงานขายชนกับคู่แข่งก็ต้อง
รีบชิง จัดกอ่น ได้โอกาสในการขายก่อน” (“เวลาและเหตผุล”, 2559) 
  4.2.1.2 ผู้เข้าร่วมงาน หมายถึงการคาดการจ านวนผู้เข้าร่วมงาน และเป็นเป้าหมายใน
การท างาน เพื่อทีจ่ะน ามาค านวณขนาดของงาน สถานทีจ่ัดงานเพื่อรองรับจ านวนผูเ้ข้าร่วมงานได้
พอดีไม่เลก็หรือใหญ่จนเกินไป รวมถึงหากต้องมกีารเชิญบุคคลที่มีช่ือเสียงมาร่วมงาน อย่างเช่น ดารา 
นักแสดง นักร้อง เพือ่สร้างความน่าสนใจหรือดึงดูดให้คนเข้ามาร่วมงานก็ตอ้งเลือกบุคคลทีเ่หมาะสม
กับงานทีจ่ะจัดข้ึนให้มากที่สุด จากผลการสมัภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป ดังนี ้
  “การก าหนดจ านวน แขกเชิญมาร่วมงาน Event ของเรา จ าเป็นต้องพิจารณา จาก
วัตถุประสงค์ของงานเป็นหลกั เช่น Event ของคุณต้องการสื่อสาร กับพนกังานของคุณ จ านวนก็
เท่ากับจ านวนของพนกังานของคุณ ถ้าเป็นแบบ Public ก็ตอ้งก าหนดกลุม่เป้าหมายให้ชัดเจน เช่น 
ถ้าเป็นวัยรุ่น ก็ตรงไปที่ Siam Paragon ถ้าคุณมีงบประมาณจ านวนมากเพราะยอดขายสงู ก็จัดงาน 
ที่ลาน Parc Paragon มีสถานที่ใหญ่ Hi Traffic คนเดินผ่านไปมาวันละหลายหมื่น ถ้างบประมาณ    
ไม่มากอาจใช้ลาน Siam Discovery พื้นที่เลก็ งบประมาณไม่ต้องเยอะมาก แต่อาจใช้เผยแพร่
ทางผ่าน Celeb หรือ ท า Video Clip ผ่าน Social Network เป็นต้น” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 1,  
การสือ่สารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  “การจัดงานอเีวนท์ ไม่ว่าจะเป็นแสดงสินค้า หรอืงานเปิดตัวสินค้าต่าง ๆ จะท าให้เราได้
รู้จักบุคคลทีม่ีความรู้ความสามารถในด้านธุรกจิต่าง ๆ มากมายหลากหลายคน และหลายหลายอาชีพ 
เพราะ ฉะนั้นอย่าลืมลิสต์ช่ือต่าง ๆ ลงบนแพลนเนอร์ของคุณ การจัดงานอเีวนท์นั้นจ าเป็นต้องเชิญสื่อ
เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์งานอีเวนท์ ก่อนจัดงานจึงควรเตรียมหนงัสอืเชิญสื่อมวลชนต่าง ๆ ไว้ให้
เรียบร้อย” (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
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  “งานทีจ่ัดข้ึนน้ันสร้างกระแสการบอกต่อได้ คุณได้รับเชิญ หรือคุณจะไปร่วมงานนี้ไหม 
ใครไปร่วมงานบ้าง ใครไม่ไป งานจัดที่ไหน เป็นต้น งานมีความน่าสนใจพอ ให้นักข่าวที่มี ตารางงานแน่น 
หรือดารา คนดังที่คิวเต็ม ต้องลงเวลาทีจ่ะมาร่วมงาน” (“เวลาและเหตผุล”, 2559) 
  4.2.1.3 งบประมาณในการจัดกจิกรรมพิเศษ หมายถึงการจดัสรรงบประมาณทีจ่ะ
น ามาใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมพเิศษต่าง ๆ โดยการเลือกจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ จะตอ้งค านวณจาก
งบประมาณที่มี แล้วเปรียบเทียบความส าคัญในการจัดสรรงบประมาณต่าง ๆ รวมไปถงึขนาดของการ
จัดงานจะจัดเล็กหรอืใหญ่ ข้ึนอยู่กบังบประมาณทีผู่้จัดม ี
  การจัดงานอีเวนท์ต้องเตรียมงบประมาณในการจัดกิจกรรมทางการตลาดใหเ้หมาะสม 
ต้องตั้งประมาณการรายรับให้พอดีไมม่ากเกินจริง และประมาณการค่าใช้จ่ายอย่างละเอียดถ่ีถ้วน 
เพื่อใหก้ารจัดงานอยู่ในงบประมาณที่วางไว้ได้มีการอ้างถึงในบทความ ดังนี ้
  “ก่อนจัดงานอีเวนท์ การเตรียมงบประมาณไว้อย่างถ่ีถ้วนเปน็เรื่องทีส่ าคัญเป็นอย่าง
มาก เพื่อให้แน่ใจว่าจะไม่ใช้จ่ายเกินงบส่วนน้ีและส ารวจสถานที่การจัดงานเพื่อจะได้จัดเตรียมเรื่อง
ความสะดวก ความปลอดภัยและการใช้ไฟฟ้าของสถานที่นัน้ ๆ เพราะบางงานอาจจะต้องใช้
อินเตอรเ์น็ต หรอื เสียบปลั๊กท าอย่างอื่นได้ นั่นอาจจะเป็นปญัหาภายหลัง จงึควรจรวจเช็คใหร้อบคอบ 
และต้องอ่านสัญญาการเช่าอย่างละเอียด” (“4 ข้ันตอนจัดงานอีเวนท์ง่าย ๆ”, 2560) 
  4.2.1.4 สิ่งที่ต้องการจะสื่อสารในงานกจิกรรมพิเศษ หมายถึง การจัดงานอีเวนท์อย่าง
เป็นทางการ จะต้องมีการส่งสารอย่างชัดเจนว่าจะมกีิจกรรมอะไร แบบไหน เพื่ออะไร หรืออาจจะเป็น
กิจกรรมที่เกิดข้ึนไปแล้วเป็นอย่างไร มอีะไรบ้าง โดยอาจจะสื่อสารผ่านข้อความกบัเหล่าคนดังใน
วงการทีจ่ะช่วยสร้างกระแสให้กับงานได้และส่งสารผ่านสือ่มวลชน การจัดงานอเีวนท์ ผูจ้ัดต้องเห็น
ภาพของกิจกรรมอย่างชัดเจน ว่างานน้ี จัดข้ึนเพื่ออะไรและเพื่อใคร กิจกรรมนี้ตอบสนองความ
ต้องการของตลาดในแงมุ่มไหน และตอบสนองได้ดีกว่าวิธีที่ใช้อยู่ได้อย่างไร ได้มีการอ้างถึง ดังนี ้
  “การจัดงานอเีวนท์ในแต่ละงานนั้นมักจะมีข้อจ ากัดในหลาย ๆ เรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ของจ านวนคนที่เข้าร่วมงาน ขนาดของสถานที่กเ็ป็นข้อจ ากดัเช่นกัน สิ่งส าคัญอีกอย่างคือการสร้าง
ความสนใจให้กบัผู้เข้าร่วมงานอีเวนท์ หากงานนั้นท าให้ผูเ้ข้าร่วมงานนั้นสนใจเตม็ร้อยได้ ผูร้่วมงานจะ
เปิดรบัข้อมลูหรือสิ่งทีผู่จ้ัดงานต้องการจะสื่อสารออกไป ไม่ว่าจะเป็นการสัมผัสประสบการณ์ตรง
อย่างเช่นการใช้สินค้า และบริการงานประสบความส าเรจ็ไดน้ั้น ต้องท าให้ผูเ้ข้าร่วมงานปฏิบัติตาม 
เป้าหมายทีผู่้จัดงานวางแผนไว้” (“เวลาและเหตผุล”, 2559)   
  4.2.1.5 Communication หมายถึง การเผยแพรห่รือสง่ข่าวสารทีผู่้จัดต้องการจะ
สื่อสารไปยงักลุม่คนจ านวนมากหรอืสง่สารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ไม่ว่าจะทางตรงหรือ
ทางอ้อมก็ตาม ซึ่งถือว่าเป็นเรื่องส าคัญอกีหนึง่เรื่อง  
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  Event เป็นเรื่องของการสื่อสารในแง่ของ Celebrity กับแบรนด์ควรระมัดระวัง เพราะ
หลายครัง้ทีง่านได้เชิญผูม้ีช่ือเสียงมาจ านวนมาก แต่ข่าวที่ไปตีพิมพ์ในสื่อ บางครัง้มีแต่หน้าตา ช่ือเสียง
ของแขก แต่แทบไม่เห็นแบรนด์เลยรวมไปถึง การใช้ Celebrity คนเดิม ซ้ าไปซ้ ามา แต่ไม่ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายสินค้าแบรนด์ การจัดกจิกรรมพิเศษโดยส่วนมากจะเผยแพร่ข่าวสารไปยงัผูบ้รโิภค โดย
อาศัยสื่อมวลชนเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ข่าวและกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เพราะสือ่มวลชนเป็นแหล่ง
กระจ่ายข่าวที่ท าให้การจัดกจิกรรมพิเศษนั้นมีความน่าเช่ือถือมากข้ึนได้มีการอ้างถึงในบทความ ดังนี ้
(“อีเวนท์ยุคใหม่ วัดผลได้”, 2549) 
  “การจัด Event Marketing ที่ดีจะตอ้งมกีารก าหนดแผนการโฆษณาและ
ประชาสมัพันธ์ ทั้งก่อนงานและหลังการจัดงาน ทั้งนี้เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสงูสุด ส่วนใหญ่มกีาร
เชิญสื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มาร่วมงาน เพื่อต้องการเผยแพรข่่าวสารขององค์กร” (“Event market”, 
2558) 
 4.2.2 จุดอ่อนของการจัดงาน หมายถึง การวิเคราะห์ถึงปญัหาหรือข้อด้อย ของการจัด
กิจกรรมพิเศษ ทั้งในเรื่องของแบรนด์ ภาพลักษณ์ ข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่ในการจัดกจิกรรม
พิเศษ รวมไปถึงงบประมาณเป็นข้อจ ากัดในเรื่องความคิด สร้างสรรค์ได้  
 การหาจุดอ่อนกเ็พื่อน ามาปรบัปรุงและปรบัใช้ เพื่อไม่ใหเ้ป็นอุปสรรคในการจัดงาน เช่น 
การจัดงานในแต่ละงานมีทั้งในและนอกสถานที่ขึ้นอยู่กบัลูกค้าเป็นคนเลือก ซึ่งบางครั้งเอเจนซี่ไม่ได้
เป็นผู้เลือกเอง ก็มันจะพบปญัหาต่าง ๆ อย่างเช่น ขนาดพื้นที่ เรื่องสภาพอากาศที่ควบคุมไม่ได้ 
ยกตัวอย่างเช่นงานเปิดตัวไอคอนสยามจะมจีุดอ่อนดังต่อไปนี้ 
  4.2.2.1 พื้นที่จัดงานเป็นพื้นที่ด้านนอก ไม่สามารถคาดเดาหรือควบคุมเรื่องฝนตกได้เลย 
  4.2.2.2 จ านวนแขกมางานมีจ านวนมาก จึงจะเกิดปัญหาในเรื่องของการเดินทางท าให้
รถติดในหลายพื้นที ่
 4.2.3 จุดแข็งของการจัดงาน หมายถึงการวิเคราะห์จุดแข็งหรือข้อเด่นของการจัดกจิกรรม
พิเศษที่ก าลงัจะเกิดข้ึน ทั้งในเรือ่งของแบรนด์ สถานที่ในการจัดกจิกรรม ว่ามีความเหนือกว่าคู่แข่งใน
เรื่องใดบ้าง  
 การหาจุดเด่นเพื่อน ามาคิดงานด้านครีเอทีฟ รวมไปถึงการสือ่สาร เช่น การจัดงานในแต่ละ
งานมีทั้งในและนอกสถานที่การใช้พื้นที่ ที่มีอยู่ใหเ้ป็นประโยชน์ให้มากที่สุด และหากได้สถานที่ดีแล้ว   
เอเจนซีรู่้จกัน ามาใช้ก็จะกลายเป็นจุดดีหรือจุดแข็งของการจดังานได้เช่นกัน รวมไปถึงงบประมาณใน
การจัดงานยิ่งงบสงูเอเจนซี่ก็ย่อมสร้างสรรค์งานได้ย่ิงใหญ่ตระการตา ยกตัวอย่างเช่นงานเปิดตัว
ไอคอนสยามทีม่ีจุดแข็ง ดังต่อไปนี ้
  4.2.3.1 เป็นโครงการที่ติดริมแม่น้ าเจ้าพระยาสามารถใส่ ครเีอทีฟ ได้เต็มที่ 
  4.2.3.2 งบประมาณสงูมากเป็นประวัติศาสตร์ในวงการอีเวนท์ 
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  4.2.3.3 มีการน าเทคโนโลยีและอินโนเวช่ัน ที่ไม่เคยถูกน ามาใช้มาก่อนในงานอีเวนท์
ของประเทศไทย 
 งานที่จะออกมาดีข้ึนได้น้ันกระบวนการก าหนดวัตถุประสงค์นั้น เป็นสิง่ทีส่ าคัญเป็นอย่างยิง่ 
เป็นการท าความเข้าใจระหว่างคนท างานกบัลกูค้าหรอืแบรนด์ และเก็บข้อมูลของเอเจนซี่เพื่อท าความ
เข้าใจในการคิดตกผลกึของงานออกมาเป็นกลยทุธ์และคอนเซ็ปต์ในการสื่อสารออกไปในรูปแบบ   
ต่าง ๆ จากผลการสมัภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษไดผ้ลสรปุ ดังนี ้
 “การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกจิอีเวนท์ จะเป็นเครือ่งมือที่ช่วย
ให้ผู้ประกอบการธุรกจิอเีวนท์สามารถก าหนดกลยทุธ์ได้อย่างเหมาะสม” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 1,  
การสือ่สารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล สงัเกต และสมัภาษณ์เชิงลึก ในกาจจัดกิจกรรมพิเศษงานเปิดตัว
ไอคอนสยามจงึได้พบว่า ลูกค้าเป็นผู้ก าหนดวัตถุประสงค์ในการจัดงานเปิดตัวห้างไอคอนสยาม นั้นคือ 
การเป็น Talk of the World ท าให้ทุกคนรูจ้ักไอคอนสยาม หลังจากผ่านค่ าคืนเปิดตัวนี้คือโจทย์ที่
ลูกค้าให้เอเจนซี่ เพือ่น ากลบัไปท าการบ้านต่อว่าจะสร้างสรรค์งานออกมาในรปูแบบใดเพื่อใหง้าน ๆ นี้
เป็นทีจ่ดจ าและพูดถึงไปทั่วโลก 
 โดยสรปุข้ันตอนการก าหนดวัตถุประสงค์นั้นเป็นข้ันตอนแรกที่ส าคัญมาก เพราะเป็น
ข้ันตอนในการท าความเข้าใจกบัลูกค้า ถึงความต้องการที่แทจ้ริงว่าลูกค้าต้องการอะไร ต้องการแบบ
ไหน ขอบเขตของการจัดงานคืออะไร และงบประมาณทีลู่กค้า เพื่อน าข้อมูลทัง้หมดนี้ไปคิดงานต่อใน
เรื่องของรูปแบบงาน ความคิดสร้างสรรค์ต่อไปในข้ันตอนที่ 2 นั้นคือ การสร้างกิจกรรมพิเศษให้
เกิดข้ึนจริง 
 
4.3 ขั้นตอนท่ี 2 การสรา้งกิจกรรมพิเศษให้เกิดขึ้นจริง (Event Creation)  
 หมายถึง ข้ันตอนของการคิดสร้างสรรค์งานภายใต้กลยุทธ์การสื่อสารและกรอบ
แนวความคิดที่ลูกค้าก าหนด ซึ่งข้ันตอนน้ีเป็นการ ผสมผสานจินตนาการเข้ากับศาสตร์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการสื่อสาร การตลาด ความรู้ด้านการออกแบบ ศิลปะการแสดง ดนตรี Visual Art ก าหนด
ว่าอีเวนท์ที่สร้างสรรค์ข้ึนควรมีขั้นตอนอย่างไรในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น โดยต้องออกแบบ
กิจกรรมพิเศษ ว่าจะสือ่สารในรปูแบบ ซึง่ทั้งหมดนีจ้ะต้องตอบโจทย์ที่ก าหนดไว้ในข้ันตอนที่ 1  
 4.3.1 การสร้างอเีวนท์ให้โดดเด่นมีค่าและน่าจดจ า หมายถึง การสร้างความประทบัให้ 
ผู้เข้าร่วมงานจดจ าในสิง่ที่สมัผสัได้ในการจัดอีเวนท์ อาจมาจากเรื่องราวทีม่ีคุณค่า น่าประทบัใจ หรือ
อื่น ๆ ทั้งนี้เพื่อสร้างความสมัพันธ์อันดีของลูกค้าและผู้เข้าร่วมงาน จดจ าแบรนด์ได้และมีการบอกตอ่ 
 ดังนั้นการสร้างสรรค์งานอีเวนท์แตล่ะครั้งตอ้งมเีอกลักษณ์ สะท้องภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
นั้น ๆ ออกมา พร้อมสร้าง Brand Awareness ได้เป็นอย่างดี เมือ่อเีวนท์มีความแตกต่างและโดดเด่น 
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อีเวนท์ทีจ่ัดข้ึนจะเป็นที่กล่าวขานอย่างไมม่ีทีส่ิ้นสุด จนกระทั้งกลายเปน็ต านานในที่สุด จากผลการ
สัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพเิศษได้ผลสรปุดังนี้ 
 “อีเวนท์ต้องมีความแปลกใหม่ ไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน อย่างกรณีไอคอนสยาม เชิญนกัร้อง
ระดับโลก 15 รางวัลแกรมมี่มาโชว์ร้องเพลงและการแสดง โดรน 1500 ล า เป็นครั้งแรกในเอเชีย”    
(ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
 “การสร้างอีเวนท์ให้โดดเด่น มีค่า และน่าจดจ า เป็น Memorable Event ไม่ใช่เรื่องง่ายแต่
ก็ไม่ยาก เพียงแค่สร้างสรรค์อเีวนท์ให้มเีอกลักษณ์ สะท้อนภาพแบรนด์ออกมาออกมาได้ไม่ผิดเพี้ยน 
ซึ่งเพียงพอแล้วส าหรบัยุคที่นักการตลาดใช้อีเวนท์แบบฟุม่เฟือย” (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
 4.3.2 Idea Hi-Light หมายถึง การสร้างสรรค์งานทีโ่ดดเด่นและแตกต่างกว่าอเีวนท์ที่เคย
เกิดข้ึนมาแล้วบางครั้งอาจเป็นความประทบัใจจากสถานที่ ที่สวยงาม หรือเป็นสถานที่เดมิแต่ตกแต่ง
ใหม่ใหส้วยงามแตกต่างจากเดิม หรือเกิดจากการสร้างสรรค์อีเวนท์ให้มีความน่าสนใจ ไม่เคยเห็นที่
ไหนมาก่อน หรือเกิดจากการแสดงสุดย่ิงใหญ่ รวมไปถึงสิ่งเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เกิดข้ึนในอเีวนท์แล้วท าให้
ผู้ร่วมงานมีส่วนร่วมจนเกิดความประทบัใจ 
  4.3.2.1 การหา Idea หมายถึง การน าความรูเ้ดิมมาผสมผสานกันใหม่ การคิดไอเดีย 
ใหม่ ๆ ก็เหมือนกบัการน าสว่นผสมบางอย่างทีร่จูักอยู่แล้วมาผสมกันในแบบที่ต่างจากเดมิ ไอเดีย 
ดี ๆ เกิดข้ึนได้ทุกวัน คนเรามีความคิดสร้างสรรค์ได ้คือ การไดค้้นหา คัดเลือก ปรบัแต่ง ผสมผสาน
และสงัเคราะห์ ไมว่าจะเปน็ข้อเทจ็จริง ไอเดีย สตปิัญญา และทักษะความสามารถ ทั้งหมดที่มีอยูแ่ลว 
  การหาไอเดียในการสร้างสรรค์งานอีเวนท์แตล่ะงานนั้น ไม่ได้มีรูปแบบตายตัว แต่ไอเดีย
นั้นมีอยู่ทุกที่ดูเทรนโลก ดูความสนใจจากสังคม หาได้จากการดูหนัง ดูทีวี ดูจาก YouTube เข้าไปดู
ใน Google หาได้ทุกที่เพียงแต่คุณรู้จกัหยบิมันมาข้ึนมาใช้ อย่างเช่น การหาจากการดูหนงั บางครั้งก็
ต้องดูจากพล็อตเรื่องของหนัง ดูโปรดักช่ันดีไซน์ เป็นต้น สิ่งส าคัญคือทักษะของครีเอทีฟว่าเป็นคน
ขยันและช่างสงัเกตมากน้อยเพียงใด การสร้างสรรค์งานอีเวนท์ในแต่ละงาน สิง่ทีส่ าคัญอีกหนึ่งอย่าง 
คือต้องอยู่บนพื้นฐานของความเป็นไปได้ จากผลการสมัภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป
ดังนี ้
  “ไอเดียมีอยูทุ่กที่ ดูหนงัก็มีไอเดีย ดูทีวีก็มีไอเดีย ดูจาก YouTube เข้าไปดูใน Google 
แล้วหาได้ทุกทีเ่พียงแต่คุณรูจ้ักหยิบมันมาใช้หรอืเปล่า เช่นการหาจากการดหูนัง บางครั้งเราดูจาก
พล็อตเรื่องของหนังโปรดักช่ันดีไซน์ คิดว่าคุณเอาเรื่องราวเราน้ันมาจากไหน คนที่เป็นครเีอทฟี
สามารถหาได้จากสิ่งรอบตัว ไปเดินเที่ยวคุณเห็นอะไรผ่านเข้ามาในสมอง เพียงแต่คุณรูจ้ักดึงออกมา
ใช้หรือเปล่า ส่วนน้ีข้ึนกับความสามารถและความสนใจของแต่ละคน” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 1, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
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  “การหาไอเดียต้องดจูากเทรนโลก สังคมดู Tactic ใหม่ของสังคม Social Media ดู
ความสนใจของสังคม ร่วมไปถึงทกัษะของครเีอทีฟเพราะแตล่ะคนมีทกัษะแตกต่างกัน” (ผู้ให้
สัมภาษณ์คนที่ 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2552) 
  “เรือ่งไอเดียเป็นคนที่ไมม่ีไอเดีย แต่สามารถท างานจากไอเดียที่เขาคิดมาแล้วให้มัน
เป็นไปได้ แต่ถ้าเป็นงานของผมเอง ผมเป็นครีเอทีฟเองท าแบบเองท าทุกอย่างเองผมจะท างานแล้วสมู
ทสุด เพราะรูจ้ัก Production รู้ว่าท าแบบไหนเร็วท าแบบไหนดีท าแบบไหนประหยัด แต่ถ้าหากงานที่
มีลูกค้ามาอกีทอดมันก็จะยากกับการที่ต้องเอาใจลูกค้า เพราะว่าลูกค้าสมัยนีห้รอืแม้กระทัง่ออแกไนซ์
เองจะดูงานจาก YouTube รู้จกัโชว์ที่เขาเห็นเขารูจ้ากวิดีโอโชว์ที่เห็นแล้วเขาอยากได”้  
(ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 5, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 กุมภาพันธ์ 2562) 
  “การหาไอเดียใหม่ ๆ หาได้จากในโซเซียลมเีดีย นอกจากนี้ยังต้องออกไปหาเทคโนโลยี
ใหม่จากงานโชว์ต่าง ๆ ทั้งในและนอกสถานที่เพือ่น ากลบัมาประยุกต์ใช้กบังานอเีวนท์ของเราต้องไป
ทุกปเีพราะเทคโนโลยีพฒันาเร็วและไปไวมาก” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 3, การสือ่สารส่วนบุคคล, 6 
มีนาคม 2562) 
  “การคิดไอเดียแตล่ะครัง้ สามารถใช้วิธีเขียนเป็น Maid Map เพราะเป็นวิธีสร้างแผนผัง
ทางความคิดของเราได้ คิดอะไรออกก็วาดออกไป เขียนออกไปก่อน” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 4, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
  4.3.2.2 การหาไอเดียจาก Case Study หมายถึง การศึกษาจากตัวอย่างหรืองานที่เคย
จัดผ่านมาแล้วในระดับโลกหรือระดับประเทศเพือ่ศึกษาไว้เป็นแบบอย่าง เป็นมาตรฐานในการน ามาใช้
จัดงานอีเวนท์ในแต่ละครัง้ เพื่อตอบโจทย์ว่า ส าหรับการสรา้งงานระดบัโลกแล้วต้องมีองค์ประกอบ
อะไรบ้าง ทัง้ Concept Content Ideas และรูปแบบการน าเสนอทั้งหมดเพือ่ให้งานออกมาเป็นงาน
ที่สมบรูณ์แบบทีสุ่ด ได้มีการกล่าวไว้ในบทสมัภาษณ์ว่า 
  “งานเปิดตัวไอคอนสยามที่ได้โจทยจ์ากลกูค้าว่าต้องการให้งานเป็นที่ยิง่ใหญร่ะดบัโลก      
เอเจนซี่ต้องเริ่มหาไอเดียและข้อมูลการจัดงาน ผ่านการศึกษา Case Study โดยจะศึกษาการแสดง
ระดับ World Class อย่างพิธีเปิดและปิด Olympic การแสดง Super bowl Half Time Show    
ไปจนถึงการแสดงจากคณะกายกรรมอันดับหนึง่ของโลกอยา่ง Cirque du Soleil รวมไปถงึท็อปแอ็ค
แท็กซ์ช่ัน 3 อันดับแรก เบริจ์คาลิฟา ดูไบฟาวเท่น ดูไบมอลล์เราก็หยบิเอา 3 สถานที่นี้เอามาหา
จุดเด่นจุดด้อยและมาเปรียบเทียบกับไอคอนสยาม” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 1, การสือ่สารส่วนบุคคล, 
21 มกราคม 2562)  
  “การท างาน Thailand Pavilion เริ่มต้นจากการดูธีมทีเ่จ้าภาพก าหนด ซึ่งปทีี่จะถึง
เจ้าภาพก าหนดไว้ว่า Creating the Future แต่มีแบ่งย่อยทัง้หมด 3 ธีม และประเทศไทยเลือก 
Mobility เป็นธีมของประเทศไทย เรากม็านั่งดูว่าจ านวนนักท่องเที่ยวที่มา UAE เป็นใครบ้างเราก็
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ศึกษาจากนักท่องเที่ยวก่อนว่าเค้าเป็นใคร ซึ่งเราพบว่าใน 70% จะแบ่งได้โดยอาหรับและประเทศใน
ภาคนั้น เอเชียใต้อินเดียปากสีถาน ยุโรปตะวันออกและเอเชียตะวันออก เมื่อเราทราบกลุม่เป้าหมาย
เรียบร้อยแล้ว เราก็กลบัมาดูเรื่อง Mobility ว่ามันคือ อะไร มันคือการเคลื่อนย้ายคนหรือการ
เคลื่อนย้ายด้วยเหตุผลอะไรก็ตาม เราต้องมานัง่ศึกษาว่า Mobility ประเทศไทยคืออะไรและนโยบาย
ของรัฐบาลเป็นยังไง นั่นคือ การศึกษาไทยแลนด์ 4.0 Mission ของไทยและสังคมเป็นยังไงเมื่อได้
ทั้งหมดนี้ เราก็น ามาเป็นจุดเริ่มต้นของแนวความคิ หรือไอเดยีน้ันเอง” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 2,  
การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 มกราคม 2552) 
 
ภาพที่ 4.1: Case Study Modern Manmade Attraction (Dubai) 
 

 
 
ที่มา: Places to visit in Dubai. (2019). Retrieved from https://www.tripadvisor.in/ 

Attractions-g295424- Activities-Dubai_Emirate_of_Dubai.html.. 
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ภาพที่ 4.2: LAS VEGAS No. 2 Fremont Street 
 

 
 
ที่มา: Fremont Street. (2019). Retrieved from https://vegasexperience.com/viva-vision-light-

show/. 
 

ภาพที่ 4.3: LAS VAGAS No 6 Bellagio Fountain 
 

 
 
ที่มา: Kabuki lands at Bellagio Fountains with a splash. (2016). Retrieved from  

https://blog.vegas.com/las-vegas-attractions/kabuki-lands-at-bellagio-fountains-
with-a-splash-65280/. 
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ภาพที่ 4.4: Singapore Marina Bay 
 

 
 
ที่มา: City trip travel sea reflection tower art tourism. (2017). Retrieved from 

https://wallhere.com/it/wallpaper/939194. 
 
  4.3.2.3 การหาไอเดียจาก YouTube และ Google  หมายถึงการศึกษาหรือเรียนรู้ผ่าน
โซเชียลมีเดีย ที่ทกุคนสามารถเข้าถึงได้ ในปัจจุบันโลกโซเซยีลมีเดียอยู่กับเราตลอดเวลา สร้างความ
สะดวกสบายใหเ้ราเปน็อย่างมาก และยงัช่วยประหยัดเวลา งบประมาณ ในการศึกษาหาความรู้แปลกใหม่ 
อยากรู้อะไรเพียงแค่หยิบมือถือหรือเครื่องคอมพิวเตอร์กส็ามารถหาความรู้ใหม่ ๆ ได้แล้ว เช่น การ
แสดงระดับ World Class อย่างพิธีเปิดและปิด Olympic การแสดง Super bowl Half Time 
Show ที่ผ่านมาแล้วเราก็สามารถสืบค้นหาชมได้ใน YouTube เป็นต้น จากผลการสัมภาษณ์นักวิชาชีพ
ด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุปดังนี ้
  “ไอเดียอยู่ทกุที่ ดูหนังก็มีไอเดีย ดูทีวีก็มีไอเดีย ดูจาก YouTube เข้าไปดูใน Google 
แล้วหาได้ทุกทีเ่พียงแต่คุณรูจ้ักหยิบมันมาใช้หรอืเปล่า” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1, การสือ่สารส่วนบุคคล, 
21 มกราคม 2562) 
 4.3.3 องค์ประกอบไอเดีย 5 ประการ ซึ่งเป็นไอเดียพืน้ฐานแต่ทั้งนี้การประสบความส าเร็จ
ของอีเวนท์ใดอเีวนท์หนึง่ไม่ใช่มาจากไอเดียของอเีวนท์อย่างเดียว ยังต้องอาศัยองค์ประกอบอื่น ๆ อีก
มากมายในการสร้างสรรค์ อีเวนท์ให้กลายเป็นอีเวนท์ Talk of the world (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 
2555) 
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  4.3.3.1 The First หมายถึง การสร้างกจิกรรมในรปูแบบที่ยงัไมเ่คยมีใครจดัท า คือ การ
สร้างสิง่ที่ยังไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน เช่น เกิดข้ึนครัง้แรกในเมืองไทย เกิดข้ึนครั้งแรกในประวัติศาสตร์  
ไม่เคยมีใครท ามาก่อน หรือเป็นของแปลกที่ไม่เคยมีใครเห็นมาก่อน โดยน าสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีมาเป็นจุด
ดึงดูดความสนใจต่อผู้ร่วมงาน สื่อมวลชน แนวความคิดน้ี ถือเป็นความท้าทายบรรดาครเีอทีฟมาก 
และเป็นความท้าทายทีเ่กิดข้ึนจริง รวมทั้งท้าทายว่าอีเวนทน์ี้จะส าเรจ็หรือไม่ เพราะความแปลกใหม่
ไม่มีใครบอกได้ว่าจะโดดเด่นหรือสร้างช่ือเสียงโดง่ดังเท่ากบัหรือมากกว่าสิง่ทีเ่คยเกิดข้ึนหรือไม่ จาก
ผลการสัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพเิศษได้ผลสรปุ ดังนี ้
  “เราน าการแสดงทีผ่สมผสานระหว่างความทันสมัย กับศิลปวัฒนธรรมที่ยาวนานที่สุด
ร่วมพันปีของไทยมาผสมผสานกับการแสดงโดรน 1500 ล า เป็นการแสดงครั้งแรกที่ไมเ่คยมีใครท ามา
ก่อน” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล สงัเกต และสมัภาษณ์เชิงลึก งานเปิดตัวไอคอนสยามพบว่า โชว์ใน
วันเปิดตัวเป็นการน าแนวคิด The First โดยการน าการแสดงที่ผสมผสาน ระหว่างความทันสมัย 
ศิลปวัฒนธรรมที่มีอายุยาวนานร่วมพันปีกับนวัตกรรมทีล่้ าสมัยที่สุด โดยผ่านเรื่องราวของการแสดง
ชุดโรจนนิรันดร ที่สะท้อนความเป็นไทยในมมุมองของไอคอนสยาม นับตั้งแต่อดีตจากวิถีชีวิตที่อยู่คู่
สายน้ า สั่งสมผ่านกาลเวลาเกิดเป็นวัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ สืบสาน พัฒนามาจนถึงปัจจุบัน และ
พร้อมก้าวต่อไปสู่อนาคต นั้นคือ การน าโดรนเข้ามาผสมผสานกับการร่ายร าและการเห่เรือน าเข้ามา
ผสมกันจนกลายเป็นโชว์สุดอลังการ 
 

ภาพที่ 4.5: กราฟิกแสดงตัวอย่างประกอบโชว์ชุดเห่เรือ 
 

 
 

ที่มา: Index Creative Village. (2018). ICONSIAM grand openning. Retrieved from 
http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
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ภาพที่ 4.6: กราฟิกแสดงตัวอย่างประกอบโชว์โดรน 
 

 
 
ที่มา: Index Creative Village. (2018). ICONSIAM grand openning. Retrieved from 

http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
 
  4.3.3.2 Different หมายถึง การน าสิง่ทีเ่คยเกิดข้ึนบนไอเดยีพลิกแพลงจากสิ่งทีเ่คย
เกิดข้ึนแล้ว ท าโดยหาจุดต่าง เช่น การจัดประกวดสาวงาม ไม่ว่าจะเป็นการประกวดนางสาวไทย หรือ
ซูเปอร์โมเดล สร้างความแตกต่างได้ด้วยวิธีง่าย คือ ยึดความสวยงามเป็นหลักในการประกวด ถ้าเพิ่ม
อีกหนึ่งคุณสมบัติในการประกวดคือ ผูเ้ข้าประกวดต้องอ้วนจึงกลายเป็นการประกวดธิดาช้าง หรือการ
ประกวดสาวประเภทสองอย่างการประกวดมสิทิฟฟาน่ี ถือเป็นอีกหนึง่อเีวนท์ที่ประสบความส าเร็จ
จากผลการสมัภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป ดังนี้ 
  “เราอยากจะเล่าถึงความเป็นไทยเราก็ต้องหาสญัลกัษณ์ที่มนัเกี่ยวข้องกบัคนไทยมาก
ที่สุดซึง่เรากเ็ลยมานึกถึงดอกบัวกเ็ลยคิดว่าเอาดอกบัวมาเล่าเรื่อง คนไทยเคารพสิ่งศักดิ์สิทธ์ิก็น าดอกบัว
ไปไหว้ ประเพณีลอยกระทงก็เอาดอกบัวมาสร้างเป็นสญัลักษณ์” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 1, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล สงัเกต และสมัภาษณ์เชิงลึก ในกาจจัดกิจกรรมพิเศษงานเปิดตัว
ไอคอนสยามพบว่าได้น าแนวคิด Different มาใช้โดยเป็นงานเปิดตัวที่ไม่เคยมีใครท ามาก่อนที่ใช้
นักแสดงกว่าพันคนและใช้ศิลปินแห่งชาติถึง 3 คนมาร่วมกนัท างานเปิดตัวไอคอนสยาม อย่างเช่น
อาจารยเ์ฉลิมชัย โฆษิตพิพัฒน์ ศิลปินแหง่ชาติ ผู้ออกแบบลายเส้นทีง่ดงามอ่อนช้อยเป็นเอกลักษณ์ 
เกิดเป็นประติมากรรม Glorious Flame แสงแห่งความรุง่โรจน์ Landmark ส าคัญซึ่งเป็นเวทีหลัก
ของงาน 
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ภาพที่ 4.7: การออกแบบดอกบัวที่มีความสงู 25 เมตร โดย อาจารยเ์ฉลิมชัย โฆษิตพิพัฒน ์ 
 

 
 
ที่มา: Index Creative Village. (2018). ICONSIAM grand openning. Retrieved from 

http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
 
ภาพที่ 4.8: ผลงานการออกแบบ อาจารยเ์ฉลิมชัย โฆษิตพิพฒัน์ ศิลปินแหง่ชาติ  
 

 
 
ที่มา: Index Creative Village. (2018). ICONSIAM grand openning. Retrieved from 

http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
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  4.3.3.3 The Most หมายถึง การสร้างอเีวนท์ที่มีความยิ่งใหญ่ ที่ไม่เคยเกิดข้ึนหรือไม่
เคยมีใครท ามาก่อน หรือหากมีคนเคยท ามาแล้วก็จะถูกน ามาปรับปรงุใหม่ให้น่าสนใจยิ่งขึ้นกว่าเดิม 
เปน็วิธีการคิดที่งานที่สดุ The Most หรอื ทีสุ่ด โดยสร้างอเีวนท์ให้เป็นที่น่าสนใจ ไม่ว่าจะเปน็เก่าทีสุ่ด 
ใหญ่ทีสุ่ด ยาวที่สุด เป็นแนวทางที่เกิดข้ึนในประเทศไทยบ่อยที่สุด เป็นวิธีสร้างสรรค์อีเวนทท์ี่มี
ประสิทธิภาพ เพราะสื่อมวลชนให้ความสนใจเสมอ  
  ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล สงัเกต และสมัภาษณ์เชิงลึก ในการจัดกิจกรรมพิเศษงานเปิดตัว
ไอคอนสยามพบว่า ได้น าแนวคิด The Most การน าโดรน 1500 ล า มาร่วมแสดงโชว์ในงานเปิด
นับเป็นตัวครัง้แรกใน Asia ที่ใช้โดรนแสดงมากที่สุดจากผลการสมัภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรม
พิเศษได้ผลสรปุดังนี ้
  “Talk of The World จะต้องมีอะไรบ้างเราก็ไปคิดถึงว่าเรา จะท าลายกินเนสบุ๊คเวิลด์
เล็กคอร์ด 3 ประเด็นคือ โดรนเยอะทีสุ่ดในโลก จุดพรุยาวตลอดแม่น้ าเจ้าพระยาเป็นระยะทาง 3 
กิโลเมตร และท าพลุลายธงชาติไทยที่ใหญ่ทีสุ่ดในโลก” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1, การสือ่สารส่วนบุคคล, 
21 มกราคม 2562) 
 
ภาพที่ 4.9: การแสดงโชว์ชุดโดรน 1 
 

 
 
ที่มา: Index Creative Village. (2018). ICONSIAM grand openning. Retrieved from 

http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
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ภาพที่ 4.10: การแสดงโชว์ชุดโดรน 2 
 

 
 
ที่มา: Index Creative Village. (2018). ICONSIAM grand openning. Retrieved from 

http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
 
  4.3.3.4 Excitement หมายถึง การสร้างงานอีเวนทท์ี่มีความตื่นตาตื่นใจและ
หวาดเสียว เพื่อสร้างความสนใจให้กบัผูร้่วมงาน โดยคนส่วนใหญ่สนใจเรื่องตื่นเต้นและหวานเสียวอยู่
แล้ว 
  การสร้างความตื่นเต้นหวาดเสียว เป็นอีกหนึ่งวิธีที่สามารถสร้างความสนใจได้เป็นอย่าง
ดี ทั้งจากสื่อมวลชนเอง และกลุม่ผูเ้ข้าร่วมงาน วิธีนี้เป็นวิธีในการสร้างกระแสให้กบังานอเีวนท์ได้ง่าย 
แต่ก็มีความเสี่ยงสงู อาจมผีลลบหรือผลบวกก็ได้ไม่สามารถคาดเดาสิ่งทีจ่ะเกิดข้ึน ได้มีการอ้างถึงใน
หนังสือผลสรปุ ดังนี ้
  “การสร้างความตื่นเต้นหวาดเสียว เป็นอกีวิธีการคิดที่น ามาสร้างสรรค์อเีวนท์ที่น่า
เลือกใช้มากทีสุ่ด แต่ High Risk ก็ได้ High Return นักการตลาดต้องค านึงถึงผลลบที่ตามมา หากเกิด
อันตรายหรืออบุัติเหตุใด ๆ ก็ตามสิ่งที่ตามมาคือ ข่าวหน้าหนึ่งซึ่งอาจท าให้แบรนด์เสียหาย แต่ในทาง
กลับกันถ้าส าเร็จก็จะได้ Free Media Coverage แบบที่มเีงนิก็ซื้อไม่ได้ นั้นหมายความว่า นักการ
ตลาดต้องแผนกลยทุธ์ด้านการประชาสมัพันธ์ที่เตรียมไว้อย่างดี ต้องรู้และเข้าใจว่า การเป็นข่าวแบบนี้
ต้องท าใหส้ื่อมวลชนทุกแขนงพลาดไม่ได้ เพราะมีเพียงครัง้เดียวที่จะเกิดข้ึน อาทิ การแสดงผาดโผน
บนเส้นลวดของกระทิงแดง หรือโชว์เหินฟ้าท้ามฤตยู ที่น านักกระโดดน้ ามากระโดดในระยะความสูง
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เท่ากับตกึ 13 ช้ัน โดย 2 งานนี ้ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก ทั้งด้านจ านวนผู้ชม และเป็นข่าว
หน้าหนึ่งของหนงัสอืพิมพ์แทบทกุฉบับ ด้วยการใช้แนวคิด อึ่ง ทึ่ง เสียว เป็นตัวดึงดูดความสนใจของ
ผู้ร่วมงาน” (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
  ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล สงัเกต และสมัภาษณ์เชิงลึก ในกาจจัดกิจกรรมพิเศษงานเปิดตัว
ไอคอนสยามพบว่าได้น าแนวคิด Excitement นอกจากการน าโดรน 1500 ล ามาประกอบโชว์แล้ว ยัง
เพิ่มการแสดงที่ตื่นตาต่ืนใจ ด้วยการน าศิลปินระดับโลก เจ้าของ 15 รางวัลแกรมมีอวอร์ด พร้อมทั้ง
ทีมงานระดับโลกร่วมกันท างานในครั้งนี ้
  4.3.3.5 Famous หมายถึง การดึงคนทีม่ีช่ือเสียงมาร่วมงานอีเวนท์ เป็นหนึ่งในวิธีการที่
ท าให้งานอเีวนท์ตกเป็นข่าว กลยุทธ์นี้ใช้กันอย่างแพร่หลาย เช่น น าดารานักแสดงหรือนกัร้องที่ก าลัง
เป็นข่าวมาร่วมงาน ท าให้ดึงดูดสื่อมวลชนมาร่วมงานได้ ในอีกมิติหนึง่อาจใช้ความดังของเซเลบริตีม้า
ช่วย Endorse ให้แบรนด์ดูดีไปด้วย แต่หลาย ๆ ครั้งถ้าดูตามหน้านิตยสาร หน้าข่าวสังคม ทีล่ง
เกี่ยวกับงานอีเวนท์ จะเห็นว่า มีเซเลบริตี้มากกว่าแบรนด์ทีล่งทุนจัดอเีวนท์เสียอีก เช่น งานเปิดตัว
ไอคอนสยามได้เชิญนักร้องดงัระดับโลกมาร่วมโชว์ในงานวันเปิดตัวนั้น คือ อลิเซีย คีย์ เจ้าของรางวัล
แกรมมอีวอร์ดทีก่วาดรางวัลมามากถึง 15 รางวัล นอกจากนี้ยังมี 2 นักแสดงฮอลลีวูด เนโอมี เอลเลน 
วอตส์ (Naomi Ellen Watts) และ Tank Girl, Dangerous Beauty และแสดงบทบาทบุคคลส าคัญ
ของโลก อย่าง เจ้าหญงิไดอาน่าแห่งเวลส์และแดน สตเีวนส์ (Dan Stevens) พระเอก Beauty and 
the Beast เจ้าชายอสรู เทพนิยายสุดคลาสสกิ มาร่วมในงานเปิดตัวด้วย นอกจากนี้ยังมีเหล่า
ซุปเปอร์สตาร์ดังอีกมากมาย จงึท าใหง้านเปิดตัวไอคอยสยามเป็นที่พูดถึงวงกว้างรวมไปถึงในโลก
โซเซียลมเีดียมากมาย ได้มีการอ้างถึงในบทความ ดังนี้  
  “Event Marketing ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคจะเคยชินกับการเชิญดาราหรอืพรเีซ็นเตอร์ของ
แบรนด์มาร่วมงาน รวมทัง้มีตราสญัลกัษณ์ของสินค้า หรือมี Mascot ให้ผู้ร่วมงานได้จดจ า”  
(กฤษติกา คงสมพงษ์, 2558) 
  โดยสรปุการสร้างกจิกรรมพิเศษใหเ้กิดข้ึนจริงหรือข้ันตอนการสร้างงานอีเวนท์ เป็น
ข้ันตอนที่ต้องระดมความคิดไอเดียต่าง ๆ เพื่อน ามาเรียบเรียง สร้างสรรค์เป็นอเีวนท์ 1 อีเวนท์ แต่
การคิดว่างานสร้างสรรค์นั้นต้องค านึงถึงความเป็นไปได้และวัตถุประสงค์ของลกูค้า รวมไปถึง
งบประมาณในการน ามาสร้างสรรค์งานต่าง เมื่อข้ันตอนน้ีถูกคิดงานข้ึนมาและลูกค้าเห็นชอบแล้ว
ข้ันตอนต่อไปก็จะการผลิตงาน โดยจะอยู่ในข้ันตอนการบริหารจัดการอีเวนท์ 
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ภาพที่ 4.11: การแสดงของ Alicia Keys ในงานเปิดตัวไอคอนสยาม 
 

 
 
ที่มา: สุดย่ิงใหญ่!! ทัพดาราทั่วโลกร่วมฉลองเปิดตัว “ไอคอนสยาม”. (2561). สืบค้นจาก

http://www.maya-channel.com/news/detail/2311. 
 
4.4 ขั้นตอนท่ี 3 ขั้นตอนการบริหารจัดการอีเวนท์ (Event Management)  
 หมายถึง การบรหิารจดัการอเีวนท์ เป็นข้ันตอนการท าให้กจิกรรมพิเศษเกิดข้ึนจรงิ 
โดยเฉพาะอเีวนท์ทีม่ีผูเ้ข้าร่วมงานเป็นจ านวนมาก สถานที่ การบริหารจัดการงานอีเวนทจ์ะมีความ
ยุ่งยากและซับซ้อนมากข้ึน เพราะมหีน่อยงานต่าง ๆ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารมากขึ้น อาทิ 
ต ารวจ เจ้าหน้าทีร่ักษาความปลอดภัย ส่วนรักษาความปลอดภัย ส่วนดูแลเรื่องอาหารและเครื่องดื่ม 
ส่วนการตกแต่งสถานที่ หรือส่วนงานบนเวที ไม่ว่าจะเป็นพิธีกร นักแสดง งานฮาร์ดแวร์ต่าง ๆ ของ
การแสดง การบริหารงาน และสามารถมองเห็นปัญหาทีจ่ะเกิดข้ึนจริง ได้มีการอ้างถึงในหนังสือ
ผลสรปุ ดังนี ้
 “อีเวนทห์นึ่งงานประกอบด้วยงานหลายส่วน ท าอย่างไรเข้าใจงานทั้งหมดเป็นหนึ่งเดียว    
สิ่งส าคัญในการบรหิารจัดการอีเวนท์ คือ การท า Master PlanและScript  Rundown เพื่อก าหนด
องค์ประกอบในการท ากิจกรรมพเิศษให้สมบรูณ์ ไม่ว่าจะเปน็ทางเทคนิค อาทิ Lighting System, 
Sound System, Visal System, Special Effect งานด้าน Stage Decoration หรอืแม้กระทัง่ 
Choreographer ที่ออกแบบการแสดงโดยร่วมกบั Show DirectorและProducer ในการสร้างสรรค์
งานส่วนต่าง ๆ รวมถึงทีมผลิต Video Production ซึ่งมีความซับซ้อนมากกว่าในอดีต เพราะบาง 
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อีเวนท์มีการผสมผสานระหว่างการแสดงกับสื่อต่าง ๆ อาจเป็น วิดีโอ เลเซอร์และเทคนิคพิเศษต่าง ๆ 
มากมาย ในการผสมผสานการแสดงหลากหลายประเภทเป็นสิง่ที่ต้องเตรียมงานล่วงหน้าเป็นเดือน 
โดยเฉพาะอย่างยิง่โดยเฉพาะงานทีม่ีงบประมาณสงู นั้นหมายถึง ความยุ่งยากที่จะตามมาด้วยจ านวน
คนที่เกี่ยวข้องมากด้วย ดังนั้นมีการประชุมทีมงาน เพื่อใหท้กุฝ่ายมีความเข้าใจตรงกันและเตรียมความ
พร้อมให้ดีทีสุ่ด เพื่อลดปัญหาหน้างานที่อาจจะเกิดจากสิ่งที่ไม่คาดการณ์ได้” (เกรียงไกร   
กาญจนะโภคิน, 2555) 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล สงัเกต และสมัภาษณ์เชิงลึก ในการจัดกิจกรรมพิเศษงานเปิดตัว
ไอคอนสยาม พบว่า จะเห็นได้ชัดในเรื่องของการเตรียมงานที่ใช้ระยะเวลาเกือบ 2 ป ีในการ
เตรียมการเพราะเป็นงานที่มงีบประมาณในการจัดงานสูงถึงหลักพันล้านบาท และมีผูร้่วมท างาน
มากมาย  
 จากการที่ผู้วิจัยได้ร่วมสงัเกตการณ์ท างานและสัมภาษณ์เชิงลึก จึงได้ พบว่า ในข้ันตอนของ
การบริหารจัดงานอีเวนท์ ในงานไอคอนสยามมมีการแบ่งทมีท างานหลัก ๆ ดังต่อไปนี ้
  1) Chief Creative Director (ผู้ควบคุมความคิดสร้างสรรค์) โดยจะเป็นผูก้ าหนด
รูปแบบ แนวทางของการแสดง รวมไปถึงเลือกใช้ เทคโนโลยีและ Supplier ที่จะเข้ามาร่วมในการ
สร้างงานในแต่ละครั้ง Chief Creative Director เป็นผู้ควบคุมการผลิตทัง้หมด ในขอบเขตที่น าเสนอ
และงบประมาณทีลู่กค้าเป็นคนก าหนด 
  2) Creative (ครีเอทีฟ) ซึ่งมีหน้าที่น าแนวความคิดมาพัฒนาเป็น สครปิ (Script) เพื่อ
ลงรายละเอียดของงาน 
  3) Project Director (ผู้อ านวยการโครงการ) มีหน้าที่ดูภาพรวมของงาน จัดท ากรอบ
เวลา (Time Frame) และควบคุมคุณภาพงาน 
  4) Project Manager (ผู้จัดการโครงการ) มีหน้าทีป่ระสานงาน ลูกค้า หน่วยงาน
ราชการ หน่วยงานทัง้ในบริษัทและภายนอก รวมถึง Supplier ทั้งหมด 
  5) Production Director (ผู้ควบคุมฝ่ายผลิต) ควบคุม การผลิตทัง้หมด  
  6) Art Director (ผู้ควบคุมงานศิลป์) เป็นผู้ออกแบบและควบคุมงานศิลป์ใหเ้ป็นไปตาม
แผนที่วางไว้ 
  7) Show Director (ผู้ควบคุมคิวงาน) มีหน้าที่ควบคุม ออกแบบรายละเอียดของงาน
และเป็นผูก้ ากับ  
  8) Music Director (ผู้ควบคุมเพลง) ผู้สร้างและประพันธ์เพลงประกอบทั้งหมดของงาน 
  9) Technical Director (ผู้ควบคุมเทคนิค) ดูแลงานเทคนิค  
 4.4.1 ข้อควรระวังการบรหิารจัดการกิจกรรมพเิศษ คือ ความปลอดภัย การจัดอเีวนท์หนึง่
งานมีนั้น มีองค์ประกอบหลายส่วน เช่น เวที วิดีโอ เลเซอร์และเอฟเฟคท์ต่าง ๆ มากมาย ที่ต้อง
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ค านึงถึงความปลอดภัยของทุกส่วน เช่น งานเปิดตัวไอคอนสยามทีม่ีการแสดงทีผ่สมผสานกันทั้ง   
เอฟเฟคท์ เลเซอร์ วิดีโอ Water Scene และส่วนของนักแสดงจึงต้องค านึงถึงความปลอดภัยทัง้เรื่อง
ความแข็งแรงของเวทีและเรื่องกระแสไฟฟ้าที่อาจจะรั่วไหลได้ในระหว่างการแสดง จากผลการ
สัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพเิศษได้ผลสรปุ ดังนี ้
 “งานไอคอนสยามเป็นงานที่ท้าทายมากอย่างเช่นบางสิง่ที่มเีดียวิช่ัน คิดว่าตัวเองท าได้ แต่ก็
ยังไม่เคยท างานแบบนีเ้รารู้แล้วแหละว่าเราท าได้ เพราะว่าเราชอบโจทกท์ี่ว่าลูกค้าต้องการแบบไหน
แล้วเราท าได้น่ันแหละคือ ความภูมิใจ เวลาที่เรารบัโจทย์มาเราต้องคิดให้ถ่ีถ้วน ผมจะต้องคิดให้มัน
ออกมาเป็นรปูแบบวิดีโอ ถ้าน้ าตกลงมาแล้วน้ าไปไหนน้ าตกลงมานาทีหนึง่กี่ลิตร ข้างล่างมีอปุกรณ์
ใครอยู่บ้าง มีนักแสดงอยู่ไหม ต้องเปียกนกัแสดงมีแต่น้ าเป็นไปได้ไหมซึ่งเป็นไปไม่ได้ เราก็ต้องมองว่า
เราก็ต้องยกเวที สมมติว่าเรามเีวท ีเรายกข้างล่างข้ึนอีกประมาณ 10 ถึง 15 เซนติเมตร เพื่อให้น้ าลอด
ไดเ้วลาน้ าตกลงแล้ว ให้น้ าลอดไดล้งแม่น้ าไปเลยโดยที่นักแสดงไม่เปียก อปุกรณ์ไมเ่ปียก อันน้ีคือ สิง่
ที่ป้องกัน โดยองค์ประกอบโดยรวมคนที่เป็นหัวหน้าต้องอ่านให้ขาด” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 5, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 4 กุมภาพันธ์ 2562) 
 โดยสรปุข้ันตอนการบรหิารจัดการอีเวนท์ เป็นข้ันตอนที่ยุง่ยากและซบัซ้อนมากเพราะต้อง
ท างานกับหลายทีม และตอ้งคอยวางแผนการท างานและตรวจความเรียบร้อยทั้งหมด อย่างเช่น ดูแล
โชว์ทั้งหมด การตกแต่งสถานที่ การวางแผนการเดินทางผู้เข้าร่วมงาน และประสานงานกบัหน่วย
รักษาความปลอดภัย เป็นต้น ทั้งหมดนี้งานจะออกมาดีหรือไม่อยู่ที่การวางแผน ประชุมเตรียมการ
อย่างรัดกมุ และเป็นระบบ เพื่อปอ้งกันปัญหาทีจ่ะเกิดหน้างาน ข้ันตอนการบรหิารจัดการอีเวนท์นีจ้ะ
แล้วเสร็จต่อเมื่องานจบหรือสิ้นสุดงานของวันน้ัน ข้ันตอนต่อไปก็จะเป็นข้ันตอนการประเมินผลของ
การจัดงาน 
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ภาพที่ 4.12: การสร้างเวทีงานเปิดไอคอนสยาม 
 

 
 
ที่มา: Index Creative Village.  (2018).  ICONSIAM grand openning.  Retrieved from 

http://indexcreativevillage.com/iconsiam-grand-openning/. 
 
4.5 ขั้นตอนท่ี 4 การประเมินผล (Event Evaluation)  
 หมายถึง การติดตามและการประเมินผลเพื่อวัดว่า สิ่งทีท่ ามาตรงกบัวัตถุประสงค์ที่ตัง้ไว้
หรือไม่ มากน้อยเพียงใด และยังนั้นท าให้ได้เรียนรูส้ิ่งที่ท าว่า มีผลต่อผู้เข้าร่วมงานมากน้อยเพียงใด 
ท าให้รู้ว่าเขาน้ันชอบอะไร ไม่ชอบอะไร รู้ว่าการสื่อสารกบัผูร้่วมงานเป็นไปได้ด้วยดีมากน้อยเพียงใด 
โดยจะน าผลจากกระประเมินผลนี้ไปพฒันารปูแบบอีเวนทท์ัง้ในรูปแบบทีเ่คยท าแล้วหรือพัฒนาไปสู่
การสร้างสรรค์อีเวนทอ์ื่น ๆ ต่อไป ซึ่งสามารถท า ได้ 6 มิติ นั่นคือ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
 4.5.1 ประเมินจากวัตถุประสงค์ (Objective) หมายถึงการประเมินกจิกรรมพิเศษนั้น 
ส าเร็จตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ เช่น ต้องการสือ่สารอะไรออกไปยังกลุม่เป้าหมาย Message 
ที่ก าหนดไว้ได้ถูกสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายมากน้อยเพียงใด สามารถผลักดันไปในทิศทางที่คุณต้องการ
ได้หรือไม่ อย่างเช่น งานเปิดตัวไอคอนสยามถือได้ว่า ตอบโจทย์วัตถุประสงค์ที่ลกูค้าต้องการ คือ Talk 
of The World เพราะมีการพูดถึงผ่านโลกออนไลน์ สือ่หนงัสือพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ อย่างมากมาย  
 4.5.2 ผู้เข้าร่วมงาน (Participant) หมายถึง การประเมินผ่านผู้เข้าร่วมงาน ว่าเป็นไปตาม
เป้าหมายหรือไม่ โดยวัดจากจ านวนและคุณภาพ (คุณสมบัต)ิ ของผู้เข้าร่วมงาน  
 เช่น งานเปิดไอคอนสยาม แจกการ์ดเชิญผู้เข้าร่วมงาน 4 หมืน่ใบ 1 ใบเข้าได้สูงสุด 4 คน วัน
งานจริงมีผูเ้ข้าร่วมงานมากถึง 120,000 คน 
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 4.5.3 ผู้เข้าชมงาน (Viewer) หมายถึง บุคคลที่อาจจะไม่ได้รับเชิญโดยตรง แต่ได้รับข้อมลู
ข่าวสารว่า มีกิจกรรมเกิดข้ึนจึงมาร่วมชมงาน  
 เช่น งานเปิดไอคอนสยาม ตั้งเป้าหมายผูเ้ข้าชมงานทั่วไปอยูท่ี่ 3 แสนคน วันงานจรงิมผีู้เข้า
ชมงานมากถึง 5 แสนคน นั้นแสดงใหเ้ห็นว่าการจะงานประสบผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 
 4.5.4 การรายงานข่าวในสื่อมวลชน (Media Coverage) หมายถึง น าข่าวของกิจกรรม
พิเศษที่เผยแพรผ่่านสือ่ต่าง ๆ มาคิดค านวณมูลค่าทางการประชาสัมพนัธ์ (PR Value) โดยจะต้องเอา
ตัวเลขมูลค่าที่ต้องจ่ายจริงมาคูณสามเป็นอย่างน้อย เพราะบางครัง้ข่าวที่เกิดข้ึนเป็นข่าวที่ไม่สามารถ
ซื้อได้ เช่น ข่าวหน้าหนึ่งของหนังสือพมิพ์รายวัน ถึงมีเงินก็ซื้อไม่ได้หรือข่าวในโซเชียลมีเดียที่วัดผ่านข่าว
เข้าชม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงตัวอย่างการวัดผลอเีวนท์ ผ่านการรบัชมจาการกดไลก์และยอดรบัชม 
  ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 
 

ล าดับ โซเชียลมีเดีย ช่ือ จ านวนยอดวิว/ไลก์ 

1 Facebook An amazing show in Thailand for the 
unique ICONSIAM. 1,400 #Intel 

1.1 ล้าน 

2 Facebook Intel Shooting Star Drones @ ICONSIAM 
Thailand 

511 แสน 

3 IG Annethong 40,128 
4 IG Weir19 201,877 
5 IG Aum_patchrapa 386,445 
6 IG Naomiwatts 54,001 
7 IG Thatdanstevens 87,506 

 
 4.5.5 ปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง การติดตอ่สื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วย 
กันเอง นับเป็นกิจกรรมการสง่เสรมิการตลาดที่อยูใ่นรูปแบบของการสื่อสารบอกต่อข่าวสารจาก 
บุคคลหนึง่ที่มอีิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึง่  
 เช่น โซเซียลมเีดียมีการพูดถึงงานไอคอนสยามอย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็นการแสดงสุด
อลังการ ร่วมไปถึงมกีารประกาศขายบัตรเชิญเข้าร่วมงานวันเปิดตัวงานไอคอนสยามผ่านโซเซียล
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มีเดียที่มรีาคาสงูถึง 1 หมื่นบาท ส าหรับคนที่ไดร้ับบัตรเชิญก็มีการโพสตร์ูปบัตรเชิญผ่าน IG, 
Facebook เป็นต้น 
 
ภาพที่ 4.13: การประกาศขายบัตรเชิญในโซเซียลมีเดีย 
 

 
  
ที่มา: Grand Opening ไอคอนสยาม บัตรเชิญมีค่า คนแห่ขอซื้อ. (2561). สืบค้นจาก 

https://stock.mc2plus.com/1196465-2/. 
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ภาพที่ 4.14: การพูดถึงงานไอคอนสยามในโซเซียลมีเดีย 
 

 
 

ที่มา: ไอคอนสยาม บินโดรน 1,500 ตัว!! แปรอักษร (ห้างใหม่ริมแม่น้ าเจ้าพระยาฝั่งธนบรุ)ี. (2561). 
สืบค้นจาก https://youtu.be/cuId6wtDWTM. 

 
 4.5.6 การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การประเมนิผลว่ากจิกรรมพิเศษสามารถ
สื่อสาร ข้อความหลกัขององค์กรหรอืแบรนด์ได้ถูกต้องมากนอ้ยเพียงใด โดยการประเมินผลด้านการ
สื่อสาร นี้สามารถประเมินได้ใน 4 มิติ นั่นคือ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
  4.5.5.1 ความชอบ (Liking) คือ กิจกรรมพิเศษสามารถสร้างความช่ืนชอบในตัวองค์กร 
หรือแบรนด์ได้มากนอ้ยเพียงใด  
  4.5.5.2 ความโดดเด่น (Outstanding) คือ กิจกรรมพเิศษมคีวามน่าสนใจ น่าประทับใจ 
หรือน่าจดจ าเพียงใด  
  4.5.5.3 ความเข้าใจ (Understanding) คือ กจิกรรมพิเศษสามารถท าใหผู้เ้ข้าร่วมงานได้รบั
รู้ เข้าใจสิง่ที่องค์กรหรอืแบรนด์ตอ้งการสือ่สารมากน้อยเพียงใด  
  4.5.5.4 การโน้มน้าวใจ (Persuading) คือ กิจกรรมพิเศษสามารถโน้มน้าวใจผู้เข้าร่วม
งานได้มากน้อย ข้ึนอยู่กับสิ่งทีผู่จ้ัดถ่ายทอดออกไปนั้นเอง จากผลการสัมภาษณ์นักวิชาชีพด้าน
กิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป ดังนี ้
  “วัดผลจากความต้องการของลูกค้า เช่น ถ้าหากคุณท างานให้กับคอนโดมิเนียมแล้วคุณ
ท าให้เขาขายได้น้ัน คือ Success อย่างงานเปิดไอคอนสยามลูกค้าต้องการใหเ้ป็นงาน Talk of the 
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World แล้วคุณสามารถท าให้ Success ตามที่ลูกค้าต้องการได้ก็คือประสบผลส าเร็จ โดยวัดจากการ
พูดถึงในโซเชียลเน็ตเวิร์คว่า มีมากน้อยแค่ไหนนอกจากนี้ยังสามารถเอาไปต่อยอดในด้านของ PR ได้
อีกด้วย บางครั้งคุณอาจจะต้องซื้อสื่อเพื่อช่วยโปรโมทอีเวนท์ เพราะว่าคุณมีอเีวนท์ที่น่าตื่นตาตื่นใจอยู่
แล้ว ส่วนใหญ่การประเมินผลในส่วนของโซเชียลเน็ตเวิร์คกจ็ะดูผ่านยอดวิวและการแชร์ว่ามีการแชร์
หรือดูยอดวิวสงูมากน้อยแค่ไหน” (เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 
2562) 
  “การประเมินผลกิจกรรมพิเศษจะท าให้ผูจ้ัดได้เรียนรู้ถึงงานของตนเอง และสามารถน า
ผลการประเมิน ไปพฒันาการท างาน รวมถึงสร้างสรรค์รูปแบบกจิกรรม พเิศษใหม่ ๆ หรือการสือ่สาร
อื่นๆ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม เป็นทีน่่าสังเกตว่า ข้ันตอนการบริหารจัดการ
กิจกรรมพิเศษทีเ่สนอโดย” (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 
  โดยสรปุข้ันตอนการประเมินผล เป็นข้ันตอนที่วัดว่าการจัดอเีวนท์นั้นประสบ
ความส าเรจ็หรือไม่ โดยดูจากวัตถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ว่า เป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่ เพือ่น าผลประเมินที่
ได้เสนอลูกค้าและน าไปพัฒนาใหอ้ีเวนท์ดีข้ึน เพื่อลดข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึนแล้วไม่ใหเ้กิดซ้ าอกี เป็นต้น 
 
4.6 ปัจจัยท่ีท าให้อีเวนท์ประสบความส าเร็จ  
 หมายถึง อีเวนทท์ี่สามารถสร้างภาพจ าในใจของผู้คนเป็นอีเวนท์ที่มีคนพูดถึง สนใจ อยาก
มาร่วมงาน และยงัต้องสร้าง Brand Awareness ได้เป็นอยา่งดี โดยที่ไม่ลืมที่จะสะท้อนภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ออกมาได้อย่างลงตัวด้วย ปัจจัยที่ท าให้อีเวนท์ประสบความส าเรจ็ มี 3 ปัจจัยใหญ่ ๆ ดังนี ้
  4.6.1 สร้างอเีวนท์ใหเ้ป็นคอนเทนต์ ที่คนอยากแชร์ หมายถึง อีเวนท์ต้องถูกแปลงใหเ้ป็น  
“คอนเทนต์” ของโลกยุคดิจิทลั ต้องมีคาแรกเตอร์ มีจุดขายชัดเจน หรอืมี Selling Point และมมีุมให้
คนมาถ่ายรูปได้ เพราะถึงอย่างไรฟังก์ช่ันของอีเวนท์ ยังมีความ Unique ของตัวมันเอง ที่สื่อดจิิทลัท า
ไม่ได้ คือ คนต้องการประสบการณ์จรงิ “Real Experience” และจะต้องเป็นอีเวนท์ที่มีความแปลกใหม่ 
ไม่เคยเกิดข้ึนมากอ่น 
 สิ่งส าคัญของการสร้างคอนเทนต์ คือ ต้องตอบโจทย์ของวัตถุประสงค์ของลูกค้า บางครั้ง
อาจจะไม่ไดผ้ลในเรื่องของยอดขายเสมอไปแต่อาจจะเป็นเรือ่งของการสร้างความน่าเช่ือถือ หรือ
อาจจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ใหอ้งค์กรหรือลกูค้านั้นเอง การสร้างคอนเทนต์ในงานอเีวนท์อาจจะ
ไม่ได้ส่งผลอะไรกบัธุรกิจ แต่สามารถสร้างการจดจ า และรบัรูไ้ด้ผ่าน บันทึกภาพ วิดีโอ เกิดการแชร์ต่อ 
มีการพูดถึง ช่ืนชม กดไลก์ เป็นต้น จากผลการสัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป ดังนี ้
 “การสร้างอีเวนท์ให้เป็นคอนเทนต์ ที่คนอยากแชร์ ต้องเป็นอีเวนท์ที่แปลกใหม่ ไม่เคยเกิด
ข้ึนมาก่อน อย่างกรณี ไอคอนสยาม เป็นอีเวนท์ที่ใหญ่มาก ใช้งบประมาณสงูเป็นประวัติการณ์ของ
วงการอีเวนท์ รูปแบบงานไมเ่คยเกิดข้ึนมาก่อน ผูร้่วมงานมทีั้งดารา Hollywood Celeb ทั่วสาระทิศ 
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จนกระทัง้บตัรเชิญ มกีารน าออกขาย ราคาในตลาดสงูถึง 1 หมืน่บาท” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที ่1, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2562) 
 “อีเวนท์ เป็นสิง่ที่ชีวิตดิจิทลัให้ไม่ได้ ดิจิทลัให้แค่สิง่ทีเ่ป็นพืน้ฐานทั่วไป มีมิติเดียว แต่ 
Experience คือ 5 Senses หรอืสัมผสัทั้ง 5 เพราะฉะนั้นอเีวนท์ ไม่มีวันตายไปจากโลกนี้ เพียงแต่
รูปแบบอีเวนท์ ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ของแต่ละคนจะสร้างสรรค์ข้ึนมา และต้องท าอีเวนท์ให้เป็น 
คอนเทนต์” (“อีเวนท์ ไม่ตาย!”, 2560) 
 “การโพสเรื่องราวที่น่าสนใจลงไปในโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพื่อสร้างความน่าสนใจ อีเวนท์ที่ดงั
คนอยากดูอยากเห็นเพราะคนสามารถเข้าร่วมงานได้จ ากัดจ านวน การโพสต์เป็นการสร้างให้คนสนใจ
อยากติดตาม” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 4, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
 4.6.2 เข้าใจความต้องการของผูบ้รโิภค หมายถึงการเข้าใจความรู้สึกของผูบ้รโิภค ว่า
ผู้บริโภคสนใจสิ่งใด ชอบหรือไม่ชอบสิง่ใด โดยสิ่งเหล่าน้ีเมื่อถูกน าเข้าไปสร้างสรรค์ให้อยู่ในอเีวนท์จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกสนใจ และอยากมีส่วนร่วมกับอีเวนท์มากยิ่งขึ้น 
 อีเวนท์ต้องตอบโจทย์ทิศทางด้านแบรนด์ดิ้งของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แต่ขณะเดียวกัน
ต้องไม่ลมืที่จะเข้าใจ Insight ของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน เพราะตามที่กล่าวไปข้างต้น “อีเวนท”์ ต้อง
แปลงให้เป็น “คอนเทนต”์ แต่คอนเทนตท์ี่จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกสนใจ และอยากมีส่วนร่วมกับ
แบรนด ์ด้วยการน าคอนเทนต์ไปสร้างสรรค์ต่อ หรือแชร์ต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ของเขาเอง “อเีวนท์” 
นั้นต้องเข้าใจด้วยว่าผู้บริโภคสนใจ ชอบ-ไม่ชอบอะไร จากผลการสัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านกิจกรรม
พิเศษและได้มีการอ้างถึงใยบทความได้ผลสรุป ดังนี ้
 “ความเข้าใจไลฟส์ไตล์ของคนแต่ละกลุ่ม เพือ่ต่อยอดการครเีอทอเีวนท์ เพราะการจัดอี
เวนท์แบบเดิมๆ ทีเ่ป็น Convention ทั่วไป เริ่มไม่มีอะไรน่าสนใจ จึงต้องจับไลฟส์ไตล์มาสร้างเป็นคอน
เทนตต์ามเทรนด์ทีเ่กิดข้ึนทั่วโลก โดยเฉพาะในผลิตภัณฑ์หรอืแบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับการสร้าง
ประสบการณ์กบัผูบ้ริโภค” (“ท าอีเวนท์ให้รอด!!”, 2560) 
 “การทีเ่ข้าใจ เข้าถึงหัวใจของผู้บริโภคหรอืกลุ่มเป้าหมายน้ันมีความส าคัญมากกับการจัดอี
เวนท์ ยิ่งเป็นลูกค้าระดับบนย่ิงต้องเข้าใจเพราะกลุม่นี้เห็นงานมาเยอะ ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ
ดังนั้นรูปแบบงานต้องท าให้ลกูค้าไม่เคยเห็นที่ในมากอ่น” (ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนที่ 1, การสือ่สารส่วน
บุคคล, 21 มกราคม 2562) 
 “การเข้าไปนั่งในหัวใจผู้บริโภคได้เท่ากบั คุณรู้ความต้องการความคิดของลูกค้า งานอีเวนท์
คุณต้องรูดจักสัมผสัทั้ง 5 ของกลุ่มเป้าหมายที่แทจ้รงิ” (ผู้ใหส้ัมภาษณ์คนที่ 4, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
6 มีนาคม 2562) 
 4.6.3 การเรียนรู้เรื่องเทคโนโลยีและดิจทิัล หมายถึง การเรยีนรู้เทคโนโลยีและดิจทิัล นั้น
เพื่อน ากลับมาปรบัใช้ในกิจกรรมพเิศษ เพราะปัจจุบันเทคโนโลยีน้ันมีมากมายเปลี่ยนแปลงไปรวดเร็ว
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ในทุก ๆ ปี ดังนั้นนักกจิกรรมพเิศษจงึต้องตามโลกให้ทันเพื่อสามารถแข่งกับคู่แข่งทีม่ากมายให้ได้ 
ทั้งนี้นักครเีอทฟีต้องน าเทคโนโลยีใหม่ ทีเ่กิดข้ึนมาปรบัเข้ากบัการออกแบบอีเวนท์ เพื่อน ามาเป็น
ลูกเล่นหรือจุดขายใหมเ่พื่อสร้างความแตกต่าง เช่น การน าหุ่นยนต์ทรานส์ฟอร์เมอรส์ จาก
ต่างประเทศมาโชว์ในงานที่เมืองไทย หรือการน าโดรน 1,500 ล า มาโชว์ในงานไอคอนสยาม ร่วมไป
ถึงการลงทะเบียนเข้างานผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่ถูกสร้างข้ึน เป็นต้น จากผลการสัมภาษณ์นัก
วิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษได้ผลสรุป ดังนี ้
 “ทุกครัง้ทีเ่ปิดบ้าน ต้องมีอะไรที่ว้าว และทุกครัง้ทีเ่ปิดบ้านทุกคนจะรู้ว่าอินเด็กซ์ต้องมอีะไร
ใหม่ ๆ สิ่งที่ว้าว คือ สิ่งที่เราเอา Creative บวก Technology ให้เกิดเรื่องราวใหม่ ๆ สิง่ใหม่ เพื่อให้
ลูกค้าได้เลอืกใช้ในอนาคต หลาย ๆ สิ่ง เช่น Act Catcher ที่มีใหบ้ริการมา 3-4 ปี แต่เอาไปออกงาน
ที่ไหน ก็เป็นสิ่งที่ทุกคนช่ืนชอบ อยากได้  เสนห่์มัน คือ จากอีเวนท์ก็น าไปสู่โซเชียลมเีดียได้ภายใน 1 
นาที ที่ท าให้คุณก็มีคลิปพร้อมที่จะไปโพสต์ในโซเชียลมเีดียต่าง ๆ” (เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, 
2561) 
 “เทคโนโลยีเข้ามาช่วยสร้างประสบการณ์ของงานอเีวนท์ใหด้ีข้ึนในยุคนี้ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียง
แค่เฉพาะแอปพลิเคช่ันเท่านั้น แต่ยังมีอีกสองเทคโนโลยีทีส่ามารถตอบโจทยเ์หล่าน้ีได้ นั่นคือ
เทคโนโลยี Interactive และเทคโนโลยี VR หรือ AR นอกเหนือจากสองเทคโนโลยีน้ี อะไรที่ฮอต ๆ 
ในการกระตุ้นความสนใจในงานเมือ่ปีกลาย อย่างเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ ก็ยังถูกน ามาใช้อย่าง
หลากหลายและชาญฉลาดมากขึ้น” (Boonake, 2017) 
 “ปัจจุบันเทคโนโลยีการควบคุมระบบ แสง เสียงและภาพ รวมไปถึงสเปเชียลเอฟเฟคที่ถูก
พัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ท าให้วงการอีเวนท์ต้องใช้เงินลงทุนจ านวนมากเพื่อมาซัพพอร์ทงานด้าน
เทคโนโลยีและดจิิทลั เพราะระบบในปัจจุบันใช้ระบบดจิิทลัเข้ามาแทนระบบอนาล็อคทัง้หมด เพื่อ
ความแม่นย าและถูกต้องในการปฏิบัตงิานและเป็นมาตรฐานสากล” (ผู้ให้สมัภาษณ์คนที่ 5, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 4 กุมภาพันธ์ 2562) 
 โดยสรปุปจัจัยที่ท าใหอ้ีเวนท์ประสบความส าเร็จนั้น คือการสร้างอีเวนทท์ี่ตรงตามความ
ต้องการของผูบ้รโิภค โดยการท าความเข้าใจว่าตัวผู้บริโภคนัน้ต้องการอะไร และไม่ต้องการอะไร โดย
สร้างเป็นคอนเทนตเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคเข้าใจและเข้าถึงอีเวนท์ให้ได้มากทีสุ่ด เพื่อหวังถึงการพูดถึง มีการ
แชร์ผ่านโซเซียลมเีดีย และยังเป็นการสร้างกระแสให้กบังานอีเวนท์ ทั้งนี้การน าเทคโนโลยีและดจิิทัล
เข้ามามีส่วนร่วม ยังช่วยสร้างความสะดวกสบายใหท้ั้งลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงสร้างความ
ตื่นเต้นแปลกใหมก่ับผู้ที่ได้ชมอีกด้วย 



 

 

บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening บริษัท อินเด็กซ ์
ครีเอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน)” ซึ่งเป็นงานที่มีวัตถุประสงค์เพื่อประชาสัมพันธ์ให้คนรู้จักประเทศไทย
มากยิ่งข้ึน และต้องเป็นงานที่ Talk of The World โดยผ่านกระบวนการท างานและความคิด
สร้างสรรค์ เพื่อให้งานออกมาโดดเด่น แปลกใหม่ และสร้างสรรค์ รวมไปถึงการโปรโมทให้คนต่างชาติ
และคนในประเทศสนใจ ซึง่ทั้งหมดนี ้ได้ผ่านกระบวกการคิดงานและสร้างงาน เพื่อให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมลูวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อท าการศึกษา
การจัดกจิกรรมพิเศษ งาน ICONSIAM Grand Opening โดยเน้นแหลง่ข้อมลูจากการสัมภาษณ์เชิง
ลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในทุกขั้นตอนในการท างานกับบริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทฟี วิล
เลจ จ ากัด (มหาชน) เพราะเป็นไฮไลท์ของการจัดงานอเีวนท์ และยังเป็นองค์กรที่ท างานให้กับลูกค้า
ใน  ทุกข้ันตอนต้ังแต ่การคิดสร้างสรรค์ วางแผน จัดกจิกรรมและประเมินผลการจัดกิจกรรมพเิศษนั้น 
โดยศึกษาจากนักวิชาชีพด้านจัดกิจกรรมพเิศษ จ านวน 5 ท่าน โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 1) การสรุปผลการวิเคราะห์ข้ันตอนการด าเนินงานการจัดกจิกรรมพเิศษ 
 2) การสรุปผลการศึกษาปจัจัยที่สง่ผลใหก้ารด าเนินงานในกจิกรรมพเิศษประสบผลส าเร็จ 
 
5.1 สรุปผล 
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้ันตอนการด าเนินงานการจดักิจกรรมพิเศษ  
 จากการศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิล
เลจ จ ากัด (มหาชน) พบว่า การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือ งานอีเวนท์ มีขั้นตอนการจัดงานหลัก ๆ อยู่ทั้งสิ้น 
4 ข้ันตอน ดังนี ้
 ข้ันตอนที่ 1 การรับโจทยจ์ากลูกค้า ก าหนดวัตถุประสงค์ (Objective Setting) เป็นข้ันตอน
แรกทีส่ าคัญทีสุ่ด เป็นการก าหนดวัตถุประสงค์ว่าจะท าอีเวนท์ในรูปแบบใดมีวัตถุประสงค์หรือ    
เป้าหมายอย่างไร ก าหนดสิง่ที่ต้องการจะสื่อสาร ต้องการอะไรจากอเีวนท์ ช่วงเวลาจัดงาน โดยจะ
ก าหนดจากแผนการสื่อสารการตลาด ว่าต้องการอะไร อย่างไร เมื่อไหร่ และที่ไหน รวมไปถงึก าหนด
ผู้เข้าร่วมงาน ข้ันตอนน้ีเป็นข้ันตอนที่ต้องก าหนดเป้าหมายให้ชัดเจนต้ังแต่เริม่ต้น เพื่อสร้างเป็น KPI 
(Key Performance Indicator) คือ ดัชนีช้ีวัดผลงานหรือความส าเรจ็ของงาน  
 ข้ันตอนที่ 2 การสร้างกิจกรรมพเิศษให้เกิดข้ึนจรงิ (Event Creation) ข้ันตอนน้ีเป็นเรื่อง
ของครีเอทีฟในการคิดงานสร้างสรรค์ภายใต้แนวคิดและวัตถุประสงค์ของข้อที่ 1 เป็นข้ันตอนที่นัก 
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ครีเอทฟีจะใส่ไอเดีย ความคิดจินตนาการ แบบศิลป์มาผสมผสาน ด้านการตลาดและการสื่อสาร 
ข้ันตอนน้ี เป็นข้ันตอนที่ต้องรวบรวมความรู้หลายด้าน ในเรือ่งการออกแบบ ตกแต่งเวที ออกแบบงาน
ดีไซน์ต่าง ๆ ภายในงานอีเวนท์ โดยการคิดงานแต่ละครั้งจะเน้น การความแปลกใหม่ ใหญ่ ดัง เพื่อให้
คนสนใจงานอเีวนท์แต่ทั้งนีท้ั้งนั้น การออกแบบงานจะข้ึนอยู่กับความเหมาะสมและกลุม่เป้าหมายที่
วางไว้ 
        ข้ันตอนที่ 3 การบรหิารจัดการ และสร้างงานอีเวนท์ (Event Management) ข้ันตอนน้ีเป็น
ข้ันตอนของการบรหิารจัดการอีเวนท์ ให้งานเกิดข้ึนได้จริง โดยเฉพาะอีเวนทท์ี่มผีู้เข้าร่วมงานจ านวน
มาก สถานที่ การบรหิารจัดการอีเวนทจ์ะมีความยุ่งยากและซับซ้อนมากขึ้น เพราะมหีน่วยงานต่าง ๆ 
เข้ามา มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบรหิารมากขึ้น อาทิ ต ารวจ เจ้าหน้าทีร่ักษาความปลอดภัย ส่วนรักษา
ความปลอดภัย ส่วนดูแลเรื่องอาหารและเครื่องดื่ม ส่วนการตกแต่งสถานที่ หรือส่วนงานบนเวที ไม่ว่า
จะเป็นพิธีกร นักแสดงงานฮาร์ดแวร์ต่าง ๆ ของการแสดง การบรหิารงานสามารถมองเห็นปญัหาที่จะ
เกิดข้ึนจริง สิ่งที่ลดความเสี่ยงในการผิดพลาดของงานได้นั้น ต้องมีการประชุมทีมงาน เพื่อให้ทุกฝ่ายมี
ความเข้าใจตรงกันและเตรียม ความพร้อมให้ดีที่สุด เพื่อลดปัญหาหน้างานที่อาจจะเกิดจากสิ่งที่  
ไม่คาดการณ์ได้ 
 ข้ันตอนที่ 4 การประเมินผล (Event Evaluation) การประเมินผลกิจกรรมพเิศษจะท าให้ ผู้
จัดได้เรียนรู้ถึงงานของตนเอง และสามารถน าผลการประเมนิ ไปพัฒนาการท างาน รวมถึงสร้างสรรค์
รูปแบบกจิกรรมพิเศษใหม ่ๆ หรือการสื่อสารอื่น ๆ ให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น รวมไปถงึเป็น
ตัวช้ีวัดความต้องการของลูกค้า ว่างานที่จัดไปนั้นประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด สามารถเอาไป
ต่อยอดได้หรือไม่ มกีารพูดถึงมากน้อยเพียงใด การประเมินผลสามารถท าได้หลายรูปแบบ วิธีที่ดูง่าย
รวดเร็วทีสุ่ด คือการดผู่านโซเซียลเน็ตเวิร์คและผ่านสือ่ต่าง ๆ ว่า มีการพูดถึงมากน้อยเพียงใดน้ันเอง 
 5.1.2 การสรุปผลการศึกษาปจัจัยที่สง่ผลใหก้ารด าเนินงานในกิจกรรมพเิศษประสบผลส าเรจ็ 
 จากการศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทฟี 
วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) นั้นพบว่า การจัดกิจกรรมพเิศษ หรอื งานอีเวนท์ ปัจจัยทีส่่งผลให้การ
ด าเนินงานในกิจกรรมพเิศษประสบผลส าเรจ็ มีอยู่ทัง้สิ้น 3 ปัจจัย ดังนี ้
  5.1.2.1 สร้างอเีวนท์ใหเ้ป็นคอนเทนต์ ที่คนอยากแชร์  คอนเทนต์ของโลกยุคดจิิทัล 
ต้องมีคาแรกเตอร์ มจีุดขายชัดเจน และสิง่ส าคัญของการสรา้งคอนเทนต์ คือ ต้องตอบโจทย์ของ
วัตถุประสงค์ของลกูค้า บางครัง้อาจจะไม่ได้ผลในเรื่องของยอดขายเสมอไปแต่อาจจะเป็นเรื่องของ
การสร้างความน่าเช่ือถือ หรืออาจจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรหรือลกูค้า ท าให้เกิดการสร้าง
การจดจ า และรับรู้ได้ผ่าน บันทึกภาพ วิดีโอ เกิดการแชร์ต่อ มีการพูดถึง ช่ืนชม กดไลก์ เป็นต้น 
  5.1.2.2 ต้องเข้าใจความต้องของผูบ้ริโภค ต้องเข้าใจความรูส้ึกของผู้บริโภค ว่าผู้บรโิภค
สนใจสิ่งใดชอบ หรือไม่ชอบสิ่งใด โดยสิ่งเหล่าน้ีเมือ่ถูกน าเข้าไปสร้างสรรค์ให้อยู่ในอีเวนทจ์ะท าให้
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ผู้บริโภคเกิดความรูส้ึกสนใจ และอยากมสี่วนร่วมกบัอีเวนทม์ากยิ่งข้ึน “อีเวนท”์ ต้องแปลงให้เป็น 
“คอนเทนต”์ แต่คอนเทนต์ที่จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความรู้สึกสนใจ และอยากมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ด้วย
การน าคอนเทนต์ไปสร้างสรรค์ต่อ หรอืแชร์ต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ของเขาเอง “อเีวนท์” นั้นต้อง
เข้าใจด้วยว่าผู้บรโิภคสนใจ ชอบ-ไม่ชอบอะไร นั้นเอง 
  5.1.2.3 การเรียนรู้เรื่องเทคโนโลยีและดิจทิัล นั้นเพื่อน ากลบัมาปรับใช้ในกิจกรรมพเิศษ 
เพราะปัจจุบันเทคโนโลยีน้ันมมีากมายเปลี่ยนแปลงไปรวดเรว็ในทุก ๆ ปี ดังนั้นนักกิจกรรมพเิศษจึง
ต้องตามโลกใหท้ันเพื่อสามารถแข่งกับคู่แข่งที่มากมายให้ได้ ทั้งนี้นักครเีอทฟีต้องน าเทคโนโลยีใหมท่ี่
เกิดข้ึน มาปรบัเข้ากบัการออกแบบอเีวนท์ เพื่อน ามาเป็นลูกเล่นหรือจุดขายใหม่ เพื่อสร้างความ
แตกต่าง 
 
5.2 อภิปรายผล  
 ความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในการจัดกิจกรรมพเิศษ (อีเวนท์) ดังที่งานวิจัยน้ี
แสดงใหเ้ห็นว่าข้ันตอนการจัดกจิกรรมพิเศษนั้นต้องมี ไอเดยี ความคิดงานสร้างสรรค์ที่หลากหลาย 
ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของฝ่ายสร้างสรรค์ หรือนักครเีอทฟี ที่จะคิดสร้างสรรค์กลยุทธ์การน าเสนอ
กิจกรรมพิเศษให้แปลกใหม่ น่าสนใจ ดึงดูด ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้ตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า 
 กิจกรรมพิเศษเป็นเครื่องมอืสื่อสารรปูแบบหนึ่ง ทีเ่น้นการสร้างประสบการณ์ตรง ให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย ณ จุดสัมผสั ซึ่งกจิกรรมพิเศษนี้จะไปช่วยสรา้งการรับรู้ให้แบรนด์ (Giannini, 2010) 
และยังท าให้กลุม่เป้าหมายเกิดความผูกพัน การยอมรับในแบรนด์ และน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) (Dahlen, Lange & Smith 2010; Wood, 2009; เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 
2555)   
 การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาข้ันตอนการจดังาน ICONSIAM Grand 
Opening บริษัท อินเด็กซ์ ครเีอทฟี วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) โดยวิจัยน้ีมีความคิดเห็นคล้ายคลึงกบั
งานวิจัยอื่นทีเ่กี่ยวข้องในเรื่องของข้ันตอนการจัดกจิกรรมพิเศษที่พบว่า มีผลการวิจัยที่มีความคิดเห็น
คล้ายกัน ที่มีข้ันตอน 4 ข้ันตอน นั้นคือ ข้ันตอนการรับโจทยจ์ากลกูค้า ก าหนดวัตถุประสงค์ ข้ันตอน
การสร้างกจิกรรมพิเศษใหเ้กิดข้ึนจริง ข้ันตอนการบริหารจัดการ และสร้างงานอเีวนท์และการ
ประเมินผล นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอื่นที่มีความคิดเห็นคล้ายคลึงในเรื่องของความคิดสร้างสรรค์เป็น
สิ่งทีส่ าคัญทีสุ่ดในการจัดกจิกรรมพิเศษ นักครเีอทีฟจะต้องคิดสร้างสรรค์กลยุทธ์การน าเสนอกิจกรรม
พิเศษให้แปลกใหม่ น่าสนใจ ดึงดูด ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ในการศึกษาครัง้นี้ยังพบว่า ส่วนที่
แตกต่างจากงานวิจัยอื่นคือปจัจัยที่ท าใหอ้ีเวนทส์ าเร็จที่มี 3 ปัจจัย คือ สร้างอเีวนท์ใหเ้ป็นคอนเทนต์ 
ที่คนอยากแชร์ ต้องเข้าใจความต้องของผู้บริโภค และการเรยีนรู้เรื่องเทคโนโลยีและดจิิทลั และ
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แตกต่างจากงานวิจัยอื่นคือ วิธีการหาไอเดียในการน ามาใช้ในการท างาน โดยสามารถหาได้จากการ
สืบค้นผ่านอินเทอรเ์น็ต หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ค นอกจากนี้ยังข้ึนอยู่กับความขยันและการสงัเกตจาก
เรื่องราวสิง่รอบตัว จะได้มากหรือนอ้ยนั้น ข้ึนอยู่กับนักครีเอทีฟแต่ละคนเป็นผู้แสวงหา  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้สายวิชาชีพ 
  5.3.1.1 งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening 
บริษัท อินเดก็ซ์ครเีอทฟี วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) เห็นว่า ข้ันตอนการจัดกิจกรรมพเิศษ และปัจจัยทีม่ี
ผลต่อความส าเร็จของอีเวนท์ เป็นสิง่จ าเป็น เพราะในการปฏิบัติงานทุกคนต้องเรียนรู้ข้ันตอนการ
ท างานที่มปีระสิทธิภาพ เพื่อลดข้อผิดพลาดที่อาจจะเกิดข้ึนและ ยังน าวิธีการหาไอเดียที่แปลกใหม่ไป
ใช้ในการท างาน และหวังไว้ว่าให้ผู้ทีป่ฏิบัตงิานด้านการจัดกจิกรรมพเิศษ ตระหนกัถึงการพัฒนา
ตนเองเพื่อพฒันาศักยภาพของตนเองอยูเ่สมอ เพื่อให้ทุกคนได้เรียนรู้ และน าไปแก้ไขข้อผิดพลาดเพื่อ
ความก้าวหน้าทางวิชาชีพต่อไป 
  5.3.1.2 งานวิจัยน้ีเป็นแนวทางเบือ้งต้นส าหรับบุคคลทีส่นใจในเรื่องของการจัดกจิกรรม
พิเศษ โดยเน้นการศึกษา จากงานเปิดตัวไอคอนสยาม โดยน าแนวคิดมาจากนักวิชาชีพการจัดกจิกรรม
พิเศษ เพื่อมาประยกุต์ใช้ในการสร้างสรรค์การจัดกจิกรรมพเิศษให้มีประสิทธิภาพและน่าประทับใจ   
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัย 
  5.3.2.1 จากงานวิจัยน้ีศึกษาข้ันตอนการจัดงาน ICONSIAM Grand Opening บริษัท 
อินเด็กซ์ ครเีอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) เป็นการศึกษาในลักษณะของกรณีศึกษา (Case Study) ซึ่ง
แท้จรงิแล้ว ยังมีอกีหลายบริษัททีป่ระกอบธุรกิจรับบรหิารจดัการกิจกรรมพเิศษ รวมไปถึงรูปแบบ
ข้ันตอนการจัดงานอีเวนท์อกีทีห่ลากหลายรูปแบบ ดังนั้น ผูวิ้จัยพบว่า ควรท าการศึกษาข้ันตอนการ
จัดกิจกรรมพเิศษในหลากหลายรปูแบบเพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างในการสร้างสรรค์กจิกรรมพิเศษใน
รูปแบบอื่น ๆ ต่อไป 
  5.3.2.2 ในอนาคตอาจจะมีการศึกษาข้ันตอนการการจัดกิจกรรมพิเศษ ในรูปแบบที่แต่ง
ต่างออกไป ที่จะเกิดข้ึนในอนาคต ผู้วิจัยสามารถขยายขอบเขตของการศึกษา ในเรื่องการจัดแสดงโชว์
ในกิจกรรมพิเศษ แบบใดทีจ่ะท าให้ผู้ชมสนใจมากทีสุ่ด เพื่อน าความรู้มาพัฒนาและใช้ประโยชน์ใน
การจัดกจิกรรมพิเศษไดอ้ย่างมีประสทิธิภาพ  
  5.3.2.3 ผู้วิจัย พบว่า ควรศึกษาเจาะลึกไปในกระบวนการคิด การวางแผน รวมไปถึง
ข้ันตอนของการจัดกิจกรรมพเิศษ ในกลุ่มของผูบ้รหิาร จะได้ข้อมูลที่ชัดเจนและทราบถึงทัศนคติ   
รวมไปถึงความคิดเห็นที่มีต่อการจัดกิจกรรมพเิศษอีกด้วย  
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ภาคผนวก ก  
ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 
1. การท างานเปิดตัวไอคอนสยามมีวิธีการท างานอย่างไรบ้าง 
2. ความหมายของกิจกรรมพเิศษในความเข้าใจของคุณ 
3. อีเวนท์มีความส าคัญต่อการสร้างหรือสือ่สารอย่างไร  
4. ข้ันตอนของการสร้างอเีวนท์มกีี่ขั้นตอน และในแต่ละข้ันตอนเป็นอย่างไร 
5. หลักคิดในการจัดอเีวนท ์
6. ปัจจัยที่สง่ผลให้การจัดอีเวนทป์ระสบผลส าเรจ็ 
7. การคิดงานสร้างสรรค์หมายถึงอะไร 
8. การหาไอเดียในการคิดงานสร้างสรรค์หาไดจ้ากสิง่ใด 
9. หัวใจหลกัของการสร้างอีเวนท์คืออะไร 
10. ในการท างานมีวิธีประเมินผลความส าเรจ็ของงานอย่างไร 
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ภาคผนวก ข 
 

เปรียบเทียบข้ันตอนของการบรหิารจัดการกิจกรรมพเิศษและปัจจัยทีส่่งผลให้การด าเนินงานใน
กิจกรรมพิเศษประสบผลส าเร็จจากนักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษ จ านวน 5 ท่าน 

 
ตารางเปรียบเทียบข้ันตอนของการบรหิารจัดการกิจกรรมพเิศษและปัจจัยทีส่่งผลให้การด าเนินงานใน
กิจกรรมพิเศษประสบผลส าเร็จจากนักวิชาชีพด้านกิจกรรมพิเศษ จ านวน 5 ท่าน 
 

ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรมพิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

ข้ันตอนที่ 1      
1. ก าหนด
วัตถุประสงค์ 
 

สิ่งแรกคือ
การไปรบั 
บรีฟจาก
ลูกค้าว่า
ลูกค้า
อยากจะ 
expect 
อะไร  
ที่อยากได้
จากงานนี ้

ต้องเริ่มต้น
จาก 
Objective ว่า
เราต้องการ
อะไรจากงาน 
งานนี้ต้องการ
สร้างการรับรู้
การพูดถึงเรา
ต้องการ
เปิดตัวสินค้า
หรือแบรนด์ 

ต้องทราบ
ก่อนว่าลูกค้า
ต้องการอะไร 
อยากได้งาน
แบบไหน  

สิ่งแรกต้อง
ทราบ 
Objective 
ของลูกค้า ว่า
ต้องการ
รูปแบบไหน 

 

2. รับโจทย์
จากลกูค้า 

    
 
 
 
 

สิ่งแรกคือการ
รับโจทยจ์าก
ลูกค้า เพื่อ
ทราบความ
ต้องการของ
ลูกค้า 
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ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรมพิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

ข้ันตอนที่ 2      
3. เคลียร์โจทย ์     เมื่อเคลียรโ์จทย์

กับลกูค้าและ 
ซัพพลายเออร์
เรียบร้อยเราก็
ต้องกลบัมาคิด
ว่า ความเป็นไป
ไดข้องงาน และ
ต้องเสรจ็
ทันเวลา ต้อง
ติดตั้งง่าย ความ
ปลอดภัยสงูและ
ความเป็นไปได ้

4. น าเสนอ
รูปแบบงาน 

   น างานที่ผ่าน
การคิดงาน
สร้างสรรค์
แล้วไปเสนอ
ลูกค้า การ
น าเสนองาน
แต่ละครั้ง
มักจะต้องมี
การแก้ไขอยู่
เสมอ 
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ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรม
พิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะโภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

5. การสร้าง
กิจกรรม 
พิเศษ 

ข้ันตอนคิด
งานเป็น
ข้ันตอนที่เรา
ต้องระดม
ความคิด และ 
ออกแบบงาน
ทั้งหมด 

ข้ันตอนคิดงาน
สร้างสรรค์  

   

6. ด าเนินการ
ผลิต 

   ต้องเริ่มผลิต
อุปกรณ์ที่ต้อ
ใช้ เช่น 
เครื่องแตง่
การนักแสดง 
และอุปกรณ์
ประกอบฉาก 

 

7. การ
ออกแบบ  
(Design) 

  เริ่มคิด
ออกแบบโชว์ 
คิดหาไอเดีย
ใหม่และหา
ข้อมูลเพื่อมา
ประกอบใน
การสร้างโชว์ 

 ต้องมองให้
ออก ว่าอะไร
ที่เราท าได้
หรือท าไม่ได้
และคิด
ออกแบบให้
รับกบัโชว์ 
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ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรมพิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

ข้ันตอนที่ 3      
8. การบรหิาร
จัดการ 
กิจกรรมพิเศษ 
 

ต้องควบคุม
ทุกอย่างให้
ออกมาตามที่
วางแผนไว้ 

หนึ่งงาน
ประกอบ 
ไปด้วยหลาย
ส่วน ท า
อย่างไรจะ
เข้าใจงาน
ทั้งหมดให้
เป็นหนึง่
เดียวกัน จึง
ต้องมีการ
บรหิารจัดการ
ที่ดีมีแบบ
แผน 

ควบคุมโชว์ 
ควบคุมการ
ซ่อมคิวต่าง ๆ 
และ เทคนิค 
รวมไปถึงการ
ทดสอบระบบ
ต่าง ๆ เพื่อให้
เกิดข้อผิดพลาด
ที่น้อยที่สุด 

  

9. ฝึกซ้อม 
 

โชว์ต้องซ้อม 
รวมไปถึง
เทคนิคก็
เช่นกัน เพื่อ
ความแม่นย า 
และลดปัญหา
หน้างาน 

   อะไรที่เราไม่
มั่นใจเรา
จะต้องซ้อม
หรือทดลอง 
แต่ไม่จ าเป็น
ที่จะต้อง
ทดลองทุก
อย่าง 
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ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรม
พิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

10. ทดสอบ
ระบบ 
 

  

ต้องทดลอง
ระบบว่าจะไม่มี
ปัญหาหน้างาน 
เพราะหากเกิด
ปัญหา
บางอย่าง
อาจจะไม่
สามารถแก้ได้
ทันในเวลาทีม่ ี

  

11. ควบคุม
การผลิต 
 

   ควบคุมการ
ผลิตอปุกรณ์
ประกอบฉาก
หรือการ
แสดง 

 

12. ติดตั้ง
อุปกรณ์ 

   ดูแลการ
ติดตั้งรวมไป
ถึงเรื่องความ
ปลอดภัย 

 

13. ควบคุม 
ดูแล ณ วัน
งาน 

   ดูแลควบคุม
ระบบทุก
อย่างในวัน
งาน 

 

 
 
 
 
 

61
 



63 
 

ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรม
พิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

14. ด าเนิน
กิจกรรม      
ณ วันงาน 

วันงานจริง 
ต้องดูความ
เรียบร้อยทุก
อย่าง ให้งาน
ด าเนินไปได้
อย่าง
เรียบร้อยที่สุด  

 วันงานจริง เป็น
วันที่ทุกอย่าง
ต้องพร้อมและ
ต้องไม่ผิดพลาด 
หรือ หากมี
ข้อผิดพลาด
ต้องรบีแก้ไข
ก่อนงานจะเริ่ม 

  

ข้ันตอนที่ 4      
15. การ
ประเมินผล 

ประเมินผลเพื่อ
น ามา
เปรียบเทียบให้
ลูกค้าดูและยัง
สามารถน ามา
ปรับปรุงงานใน
อนาคตได้อีก 

ประเมินผล 
จะท าใหผู้จ้ัด
ได้เรียนรู้ถึง
งานของตน
และสามารถ
น าผล 
ประเมินไป
พัฒนาการ
ท างาน 

ประเมินผลว่า
งานตรงตาม
วัตถุประสงค์ที่
จัดไว้หรือไม ่

ประเมินผล 
ว่างานที่จัด
ตรงกับ
วัตถุประสงค์
ของงานและ
ผู้เข้าร่วมงาน
ชอบมากน้อย
เพียงใด 

ประเมินผล 
ว่ามี
ข้อผิดพลาด
มากหรือ
น้อยเพียงใด
ในระหว่าง
โชว์ 
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ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรม
พิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะ

โภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

ปัจจัยที่สง่ผลให้กิจกรรมพเิศษส าเร็จ 
16. การสร้าง
อีเวนท ์
ให้เป็น 
คอนเทนต์ที่
คนอยากแชร์ 
 

ต้องสร้าง 
อีเวนท์ใหเ้ป็น
คอนเทนต์ ที่
คนอยากแชร์ 
ต้องมีความ
แปลกใหม่ ไม่
เคยเกิดข้ึนมา
ก่อน 

ต้องท าอีเวนท์
ให้เป็น 
คอนเทนต์ ที่
คนอยากแชร์ 

   

17. สร้างการ
แชร์ใน     
ออนไลน ์
 

ต้องท าให้คน
อยากแชร์ต่อ 
ยิ่งมีคนแชร์
ต่อมาก
เท่าไหร่คนก็
จะพูดถึงงาน
มากเท่านั้น 

 การโพสต์
เรื่องราวที่
น่าสนใจลงใน
โซเซียล
เน็ตเวิร์ค เพื่อ
สร้างความ
น่าสนใจ เพราะ
อีเวนท์ที่ดังคน
อยากดูอยาก
เห็นเสมอ 
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ข้ันตอนการ
ด าเนินงาน 
การจัด
กิจกรรม
พิเศษ 

เกรียงกานต์ 
กาญจนะโภคิน 

เกรียงไกร 
กาญจนะ

โภคิน 

เฉลิมพล 
จันทรเ์นตร 

โกมล 
คุ้มแก้ว 

ธนรัช 
หงสกุล 

18. เข้าถึง
หัวใจของ     
ผู้บริโภค 
 

เข้าถึงหัวใจ
ผู้บริโภคเป็นสิ่ง
ส าคัญมากกับ
การจัดอเีวนท์ 
ลูกค้าเห็นงาน
มาเยอะดังนั้น
รูปแบบงานต้อง
ไม่เคยเห็นที่
ไหนมาก่อน 

ต้องเข้า
ใจความ
ต้องการ 
ลึก ๆ ของ
ผู้บริโภค ว่า
ผู้บริโภคนั้น
ต้องการ
หรือไม่
ต้องการ
อะไร 

การเข้าไปนัง่
ในหัวใจ
ผู้บริโภคได้
เท่ากับคุณ
ต้องรู้
ความคิด
ความ
ต้องการของ
ลูกค้า 

  

19. การ
เรียนรู้เรื่อง      
เทคโนโลยี
และดิจิทลั 

อินเด็กซ์ต้อง
เอาอะไรใหม่ ๆ 
สิ่งที่ว้าว คือสิ่ง
ที่เราเอา 
Creative บวก 
Technology 
ท าให้เกิดสิ่ง
ใหม่ เพื่อให้
ลูกค้าได้
เลือกใช้ 

  ต้องออกไป
หาเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ อยู่
เสมอเพราะ
เราต้องก้าว
น าคู่แข่ง ต้อง
ท าให้ลกูค้า
ประทับใจให้
ได้เสมอ 

ระบบปจัจบุัน
ใช้ระบบดจิิทลั
แทนระบบ 
อนาล็อค
ทั้งหมด เพื่อ
ความแม่นย า
และถูกต้องเป็น
มาตรฐานสากล 
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