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ผลการวิจัย 

 
 

ผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ใน          
การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาจุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
และเพ่ือหาแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของ
องค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
ผู้วิจัยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

 
จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ได้แก่ ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทาง

การตลาดอุตสหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ จํานวน 5 คน ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้ได้ทราบ
จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ ครอบคลุม 4 
ประเด็นหลัก คือ การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ และแนวโน้มการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
ของอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ สรุป 
ประเด็นสําคัญได้ดังนี้ 

1.1 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ โดยมีทิศทางและกลยุทธ์การดําเนินงาน
ส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ผ่านการพัฒนา 3 มิติคือ 
1) จุดหมายปลายทาง (Destination) การพัฒนาและยกระดับสถานที่ที่มี

ความสามารถในการจัดงานไมซ์ ตลอดจนการพัฒนาสถานที่จั ดงานไมซ์ที่มี
ศักยภาพเพ่ือรองรับการเติบโตในอนาคต 

2) ธุรกิจ (Business) การพัฒนาสาขาอุตสาหกรรมไมซ์ผ่านความเข็มแข็งของธุรกิจ 
ทั้งในและต่างประเทศ ตลอดจนเร่งพัฒนากฏระเบียบต่างๆ ที่เอ้ือต่อการจัดงาน
ในอุตสาหกรรมไมซ์เพ่ือกระตุ้นหน่วยงานธุรกิจทุกภาคส่วน 

3) คน (People) พัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ทั้งในระดับองค์กร ระดับ
ภูมิภาคและระดับประเทศ ตลอดจนมุ่งเน้นการพัฒนาการศึกษาวิจัยเพ่ือศึกษา
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ถึงความต้องการของนักเดินทางกลุ่มไมซ์ในแต่ละกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มไมซ์กระแส
หลัก และกลุ่มตลาดคุณภาพ 

สําหรับการพัฒนาใน 3 มิติได้มีการใช้ 3 กลยุทธ์หลัก  คือ 
1. กลยุทธ์การดึงงาน (Win) คือ การประมูลสิทธิ์และการดึงงานเข้าประเทศ 
2. กลยุทธ์การส่งเสริม (Promote) คือ การเสริมสร้างภาพลักษณ์ของไทยในฐานะ

ศูนย์กลางของอุตสาหกรรมไมซ์ 
3. กลยุทธ์การพัฒนา (Develop) คือ การเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของ

อุตสาหกรรมไมซ์ไทย 
1.2 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกิจกรรมการตลาดในต่างประเทศท่ี 

ได้ดําเนินการ ได้แก่  
1) การสนับสนุนการจัดงานในประเทศ (Event Support/Subsidy)  
2) การสนับสนุนการประมูลสิทธิ์การจัดงานในประเทศ  
3) การจัดตั้งตัวแทนการตลาดในต่างประเทศและการดําเนินกิจกรรมการตลาด

ของตัวแทน (Overseas Marketing Representatives)  
4) การสนับสนุนเพื่อเพ่ิมจํานวนผู้เข้าร่วมประชุมและแสดงสินค้านานาชาติ  
5) การสนับสนุนการเป็นเจ้าภาพการจัดงานไมซ์ การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้า

ร่วมงานเทรดโชว์ในต่างประเทศ  
6) การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้าร่วมงานโรดโชว์ และกิจกรรมการตลาด

ส่งเสริมการขาย (Sale Mission) 
7) การจัดกิจกรรมดูงานเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในศักยภาพและความพร้อมของ

ประเทศไทย 
8) การจัดทํากิจกรรมส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การพัฒนาแบรนด์ 

ส่งเสริมภาพลักษณ์ พัฒนาแพคเกจส่งเสริมการตลาด  และส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อมวลชนในต่างประเทศ ตลอดจนการจัดกิจกรรมอีเวนต์และบูธนิทรรศการ
เสนอความเป็นไทยทั้งในไทยและต่างประเทศ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...สําหรับฝุายการตลาดและสื่อสารองค์กรจะมี
การทํา Thailand Pavilion ซึ่งเป็นกิจกรรมการตลาด ภาพรวมในส่วนของกิจกรรมทางการตลาด
นอกจากจะจัดกิจกรรมต่างๆ ก็จะมีการจัดเทรดโชว์ โรดโชว์ สําหรับเทรดโชว์จะมีลักษณะของงานที่
ประเทศต่างๆ มีการจัดเป็นประจําทุกปี ดิวกันประมาณ 7-10 ประเทศ สําหรับประเทศไทยจะจัด
ปลายเดือนกันยายน หรือต้นเดือนตุลาคม การจัดเทรดโชว์เป็นการที่แต่ละประเทศจะออก Pavilion 
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เพ่ือส่งเสริมไมซ์ มีการตั้งโต๊ะลักษณะ Business matching โดยมีกลุ่มผู้ประกอบการคนไทยอยู่ใน 
Pavilion และมีกลุ่มผู้ซื้อจากต่างประเทศทั่วโลก เพ่ือมาทําการนัดหมาย พูดคุยกัน สําหรับ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย เช่น Avenue, โรงแรม สมาคม บริษัทคู่ค้าของการบินไทยมาขาย
บริการของตัวเอง  นอกจากนั้นก็ยังมา Shop Product งานส่วนใหญ่จะมีขึ้น 2-3 วัน สําหรับ 
Pavilion ไหนใหญ่หน่อยจะมีโต๊ะประมาณ 50-60 โต๊ะ เล็กหน่อยก็ 10 โต๊ะ แล้วแต่ขนาดของ 
Pavilion และขนาดของงานที่ไปมีส่วนร่วม สําหรับประเทศไทยไปร่วมงานและร่วมทํา Pavilion กับ
ต่างประเทศโดยมีผู้ประกอบการไทยไปเข้าร่วมด้วย ส่วนการทํา Road Show เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดที่เราจัดทําขึ้นเอง ลักษณะของการทํา Road Show คือ การที่เราพาผู้ประกอบการไทยไป 
โดยเราจะเป็นคนเชิญแขกเข้ามาเอง ตลอดจนเป็นผู้หาสถานที่ เช่น โรงแรม หรือสถานที่ที่น่าสนใจใน
ประเทศกลุ่มเปูาหมาย สิ่งที่เราทําคือ Thailand presentation, Networking ตลอดจนการจัดหา
สถานที่  และการทําโรดโชว์ของแต่ละทีมไมซ์ (MICE) ในส่วนของ Meeting, Incentive, 
convention, Exhibition เค้าก็จะจัดขึ้นโดยเจาะไปตามกลุ่มเปูาหมายทางการตลาดของเค้า 
เพ่ือที่จะดึงกลุ่มเปูาหมายที่แตกต่างกันเข้ามา...”  

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน 
ที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...เราก็จะใช้ Platform หลักๆ คือ งาน Trade 
Show: MICE Trade Show เราจะมุ่งไปที่การจัด Trade Show ที่เป็นไมซ์ อีก Platform คือ การจัด 
Road Show ของเราเอง เราจะไปมุ่งเน้นในตลาดที่เรามองว่าเป็นตลาดหลัก (Key Market) ตลาดที่
เรามีตัวแทน (Representative)  เช่น ตลาดจีน อินเดีย ญี่ปุุน เป็นต้น อีกส่วนหนึ่งที่เราเน้นคือ   
ตลาดอาเซียน คือ สําหรับเราตลาดอาเซียนจะเป็นสิงคโปร์ มาเลเซีย อินโนฯ ฟิลิปปินส์” และ “อีก
ส่วนจะเป็นเรื่องของการทํา Sale Mission รูปแบบหลากหลายแตกต่างออกไปแล้วแต่ตลาด อาจจะ
เป็นการไปพบลูกค้า (Sale Visit) ที่สํานักงานของเค้าเพ่ือแนะนําและทําการนําเสนอสินค้า (Product 
Presentation) หรืออาจจะเป็นการจัดกิจกรรมเครือข่าย (Networking Event) เล็กๆ โดยเชิญลูกค้า
มาทานอาหารกลางวัน อาหารค่ํา แล้วเราก็นําเสนอสินค้า หรือบางครั้งก็เชิญลูกค้ามาคุยทั่วๆ ไป คือ
จะเป็นลักษณะที่เรียกว่า “Soft Approach” เนื่องจากหลายๆ กลุ่มลูกค้าการทํา Hard Sell มันก็
ไม่ได้ ต้องค่อยๆ พัฒนาความสัมพันธ์ไปเรื่อยๆ ก็จะใช้วิธีการ Soft Approach ในบางตลาด นี่เป็น
กิจกรรมหลักที่ทําเพ่ือส่งเสริม” อีกหลายอย่างที่เราทําคือ “เรื่องการส่งเสิรมการทําเทรดโชว์และ         
โรดโชว์ ตลอดจนการจัดนิทรรศการประเทศไทยเราออกไป การเชิญลูกค้าเจาะรายตลาด เช่น มาจัด
ประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลครั้งหนึ่ง จํานวน 8-10 ส่วนใหญ่เราก็จะเป็นหุ้นส่วนกับ            
สายการบิน เช่น สายการบินให้ตั๋ว เราก็จะเป็นผู้ออกภาษี ค่าน้ํามันและดูแลเรื่องการจัดการพ้ืนที่ 
(Land Management) ทั้งหมด ส่วนที่มาเป็นกลุ่มใหญเ่รียกว่า “Connection Plus” (จัดมาแล้วเป็น
เวลา 10 ปี) ที่จัดมาแล้ว 10 ปีนั้น กลุ่มเปูาหมายของเราคือ องค์กรที่เป็น End-user โดยตรงแต่ในปี
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นี้เป็นปีที่ 11 เราเปลี่ยนกลุ่มเปูาหมาย คือ เราไปจับกลุ่มเปูาหมายที่เป็นคนกลาง ซึ่งเป็นไปตาม           
ผลตอบรับที่ภาคเอกชนเค้า ต้องการร้องขอมา กลุ่มคนกลางนี้จะเป็นคนที่ขับเคลื่อน (Drive) พลักดัน
ธุรกิจต่างๆ เช่น Travel Agent, MICE Agent, Incentive House, Meeting Planner คือจะเป็น
ตัวกลางสําหรับธุรกิจการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลที่อยู่ในต่างประเทศ ปีนี้เราจะจัด 
Business Plus เป็นปีที่ 11 เรากําหนดกลุ่มเปูาหมายไว้ที่ 40 คน นอกจากนั้นกิจกรรมในปีนี้ที่เราทํา
เสริมขึ้นมาเนื่องจากตลาดจีนเป็นตลาดที่อยู่ในระดับต้นๆ ของเรามาในช่วงหลายปีที่ผ่านมา แต่
ความรู้ความเข้าใจในเรื่องการจัดงานประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลสําหรับตลาดจีนไม่สูงมาก 
เราก็ต้องการความรู้ความเข้าใจ ว่า เมืองไทยมีสินค้าอะไร สถานที่ที่น่าสนใจมีที่ไหนบ้าง กิจกรรม
อะไรที่แตกต่างที่เวลาคุณมาจัดงาน ประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลสามารถสร้างสรรค์ได้ เราตั้ง
เปูาลูกค้าที่เป็นคนกลางจากจีนประมาณ 40 คน ที่มาจากหัวเมืองหลัก เช่น ปักกิ่ง เชียงไฮ้ กวางโจว 
และรอบข้าง เราจะมี 2 ส่วนคือ การให้ความรู้ไปยังลูกค้า ขณะเดียวกันก็ต้องให้ความรู้ฝั่งคนขาย
เหมือนกันให้มีความรู้ความเข้าใจถึงความต้องการของตลาดจีนว่า เราต้องตอบความต้องการของ
ลูกค้าอย่างไร ส่วนที่เราจะทําในอันดับแรก คือ เราจัดลักษณะการประชุมทางวิชาการ ที่มีการเชิญ
ผู้บรรยายจากเมืองจีนเข้ามา เพ่ือพูดในหัวข้อที่น่าสนใจต่างๆ ที่เกี่ยวกับการทําการตลาดในจีน 
กระบวนการการตัดสินใจของเค้าเป็นอย่างไร เวลาเค้าเลือกจุดหมายปลายทาง เค้าจะมองอะไรบ้าง 
วิธีการจ่ายเงินธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ (Online Business) เค้าไปถึงไหนกันแล้วก็จะเป็น           
การ Update ข้อมูลต่างๆ เพ่ือให้เอกชนมีความเข้าใจว่าถ้าคุณต้องการจะทําการตลาดกับจีนจริงๆ  
ต้องเรียนรู้ ปรับตัวอย่างไร ขณะเดียวกันหลังจากการทําการประชุมทางวิชการ (Education Forum) 
เราก็จะพาเค้าไปทัศนศึกษาเพ่ือให้เค้าหรือผู้ซื้อมีความเข้ามากขึ้นในตัวสินค้าท่ีเรามี ก็จะใช้โอกาสนี้ใน
การให้ความรู้กับซัพพลายเออร์ (Supplier) ฝั่งผู้ซื้อในเวทีเดียวกัน ซึ่งเป็นกิจกรรมเด่นในปีนี้ และเรา
มีแคมเปญส่งเสริม ชื่อว่า “Thailand Connect the Capital” จุดมุ่งหมายเพ่ือผลักดันให้ลูกค้าไปจัด
งานตามหัวเมืองใหญ่ของไทยโดยเราเป็นผู้ให้การสนับสนุนเพ่ิมเติมส่วนที่เป็นค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นของ
ลูกค้าบางส่วน แน่นอนว่าต้องมีการบินภายในประเทศ (Domestic Flight) เราก็เลยในการสนับสนุน
ช่วยเหลือเรื่องการบินภายในประเทศ (Subsidizes Domestic Flight) ค่าตั๋วเครื่องบิน ซึ่งเราให้หัว
ละ 1,000 บาท ซึ่งมันค่อนข้างขับเคลื่อนได้ดีพอสมควร คือมันเป็น Win-Win ในแง่ของจุดหมาย
ปลายทางแคมเปญนี้ ซึ่งเราก็จะเป็นหุ้นส่วนกับ TG, Thai Smile, Bangkok Airway 3 Partner นี้
เค้าช่วยเราในการประชาสัมพันธ์  อีกแคมเปญหนึ่งกลุ่มเปูาหมายใหญ่ เรียกว่า “Thailand big 
thanks” แคมเปญนี้มีกลุ่มเปูาหมายตั้งแต่ 2,000 คนขึ้นไป จะมีการสนับสนุนด้านการเงิน คือถ้ามา 
2,000 คนเราก็จะให้ 2 ล้านบาท มีเรื่องการช่วยเหลือที่สนามบิน การให้ของที่ระลึกหรือ              
การช่วยเหลือที่เป็นตัวเงิน สุดท้ายการทําเทรดดโชว์ โรดโชว์ เวลาที่เราไปเราจะเชิญเอกชนเข้าไปด้วย 
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เอกชนต้องไปกับเราเพราะเอกชนเป็นเจ้าของสินค้าที่จะขายให้กับลูกค้า ทางเราภาครัฐสิ่งที่เราทํา 
ตัวอย่างในงานเทรดโชว์ เช่น ค่าเช่าพื้นที่จะแพง เราจะสนับสนุนให้กับเอกชนในเรื่อง ค่าเช่าพื้นที.่..” 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน 
ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...ปีนี้จะเป็นแคมเปญ “Thailand Connect 
over heart your’ World” คือเหมือนกับให้บริการด้วยใจ แล้วก็จะแตกกิจกรรมออกไปแต่ละ
อุตสาหกรรมไมซ์ ซึ่งมันจะแสดงให้เห็นด้วยภาพที่เป็นสะท้อนความเป็น Convention, Corporate, 
Exhibition” และ “การส่งเสริมในประเทศ คือ เราจะไปลักษณะเคาะประตู (Nock Door) กับ
สมาคมต่างๆ ภายในประเทศว่า ประเทศไทยเรามีศักยภาพพร้อม มีหน่วงงาน สสปน.ที่คอยให้               
การสนับสนุนถ้าไม่รู้จะเริ่มต้นอย่างไร เราช่วยเป็นที่ปรึกษาให้ได้ ให้คําแนะนํา แต่เราไม่ใช่หน่วยงานที่
จะลงไปจัด หรือว่าทางสมาคมไหนมีความประสงค์จะจัดงาน หรือจะดึงงาน ก็มาคุยกันว่าทําอย่าง ไร 
การส่งเสริมในประเทศ คือ เราไปลักษณะเคาะประตูกับสมาคมต่างๆ ภายในประเทศ ในส่วน
ต่างประเทศเราจะไปเข้าร่วมงานเทรดโชว์ในแต่ละปี ซี่งมันมีการจัดเทรดโชว์หลักสําคัญๆ ในแต่ละ
ภูมิภาค แต่ว่าเราเลือกไปที่มันแข็งแกร่งและเป็นลูกค้าหลักเราเป็นพ้ืนที่การตลาด (Market Place) ที่
หลายๆ ประเทศไปเปิด Pavilions ไปออกบูธให้สมาคม และเพ่ือให้ลูกค้าได้มีโอกาสมาเจอกัน 
นอกจากนั้นเรายังไปทําโรดโชว์เพ่ือนําเสนอศักยภาพของประเทศไทยและเจาะตลาดเปูาหมายใน
ต่างประเทศที่สํานักงานของสมาคมตั้งอยู่  (Headquarters) ตลอดจนการทําการขายกับลูกค้าที่เป็น
สมาคมระหว่างประเทศ (International Associate)  พวกนี้เค้าเป็นพวกสายอาชีพ เช่น แพทย์ 
อาจารย์ เป็นต้น เราก็จะไปลักษณะเคาะประตู เรามีตัวแทน (Representative) ทําหน้าที่ในการเป็น
ตัวแทนทางการตลาด ถือเป็นการใช้เครือข่ายในการเข้าถึง Headquarters ของสมาคมต่างๆ และ
การเข้าเป็นสมาชิกของสมาคมต่างๆ และเข้าร่วมประชุมกับเค้าเพ่ือที่จะเปิดประเทศไทยสู่สายตา
ชาวโลก...” 

1.3 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในต่างประเทศ โดยเน้น
การโฆษณาร้อยละ 50 การประชาสัมพันธ์ร้อยละ 30 และกิจกรรมร้อยละ 20  

- โครงการหลัก ได้แก่ โครงการ Thailand MICE United: เดินหน้าประเทศไทย ร่วม 
ใจธุรกิจไมซ์สู่ AEC 

- กิจกรรมประชาสัมพันธ์ในตลาดต่างประเทศผ่านกลุ่มสื่อมวลชนต่างประเทศโดยใช้ 
กิจกรรม Trade Show, Road Show 

- กิจกรรมการทํา Testimonial เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อออนไลน์ทั่วโลก 
- การเชิญสื่อมวลชนต่างประเทศร่วมสัมผัสประสบการณ์ไมซ์ในประเทศไทย 
- การผลิตและเผยแพร่สื่อส่งเสริมการตลาดต่างประเทศภายใต้แคมเปญประเทศไทย  

เช่น การจัดทําชิ้นงานโฆษณา งาน Advertorial การจัดทําวีดิทัศน์ เอกสารส่งเสริมการขาย 
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- การส่งเสริมการตลาดผ่านการสนับสนุนการจัดงานของสื่อต่างประเทศ (Event  
Sponsorship Media) 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “…ฝุายการตลาดและสื่อสารองค์กรก็มี
แคมเปญชื่อว่า “Thailand MICE United” แคมเปญนี้เกิดขึ้นมาจากการบูรณาการการทํางาน
ร่วมกับบริษัทคู่ค้าหรือหุ้นส่วนทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือจะพัฒนาสินค้าหรือบริการ ส่งเสริมประเทศ
ร่วมกัน เริ่มแรกในส่วนของ ททท. กระทรวงการต่างประเทศ สสปน. การบินไทย สมาคมราชประสงค์ 
และกลุ่มแบรนด์ที่อยู่แถวนี้ รวมทั้งในส่วนของการอํานวยความสะดวกต่างๆ อันเนื่องจากได้รับ
ผลกระทบทางการเมืองที่ผ่านมา ดังนั้นปีแรกที่เกิดโครงการนี้ด้วยเหตุผลคือ การช่วยส่งเสริม          
การสร้างความเชื่อมั่นแก่ประเทศไทย ทางเราก็ไปส่งเสริมร่วมกันซึ่งได้รับผลตอบรับที่ยิ่งใหญ่…” 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...ในส่วนต่างประเทศ ก็จะเป็นการสื่อสารผ่าน 
TV, Print, Online แน่นอนต้องมีการประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมด้วย นอกจากนั้นการสื่อสาร
ออนไลน์ภายในประเทศก็กําลังเป็นที่นิยม มีลักษณะของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์           
สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ เพ่ือที่จะกระจายไปยังภูมิภาคทั้งหมด ภาพรวมของการส่งเสริม
การตลาดขององค์กร คือ จะใช้ IMC ทั้งหมด ส่วนในการทําแผนส่งเสริมการตลาดจะแยกส่วนที่เป็น
ในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งจะมีความแตกต่างกัน...” 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...การสื่อสารทางการตลาดที่เราทําจะเป็น             
การขยายผล (enhance) จากกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่วนกลางกําหนดไว้ เราจะเข้าไปซื้อ
สื่อที่เฉพาะสําหรับอุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล หรือที่เรียกว่า “MI 
Specific or Industry Specific” เช่น MI Event Asia, M&I T เป็นต้น เพ่ือเสริมกับกลยุทธ์ที่ใช้ใน
ระดับ Macro ซึ่งทางองค์กรเป็นผู้ปูทางไว้ และการใช้สื่อเรามีหลายรูปแบบ เช่น ชิ้นงานโฆษณา สาร
คดี ภาพข่าวหรือการเชิญบรรณาธิการ (Editor) มาเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือให้กลับไปเขียนข่าว รวม
เรียกว่าการใช้สื่อ “Offline” ส่วนสื่อออนไลน์หรือดิจิตอล เรามีฝุายสื่อสารทางการตลาดขององค์กร
จะเป็นผู้ดูแล...” 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน 
ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...เราจะไปเข้าร่วมงานเทรดโชว์ที่จัดขึ้นในแต่ละ
ภูมิภาคโดยเลือกเข้าร่วมเฉพาะประเทศที่มีลูกค้าหลักเราอยู่ ในยุโรปได้แก่ IMEX ที่แฟรงค์เฟริต และ 
IBTM World ที่บาเซโลน่า เหมือนเป็นพ้ืนที่การตลาดที่หลายๆ ประเทศไปเปิด Pavilions และ
ออกบธูให้สมาคม นอกจากนั้นเรายังไปทําโรดโชว์เพ่ือเป็นการนําเสนอประเทศไทย มีการทําเยี่ยมกับ
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ลูกค้าที่เป็นสมาคมระหว่างประเทศ ลักษณะเคาะประตู และมีการใช้ตัวแทนในต่างประเทศไปเคาะ
ประตูกับสมาคมที่เราเป็นสมาชิกเหล่านั้นเพ่ือที่จะนําเสนอความเป็นประเทศไทย สุดท้ายเราทํา         
การประชาสัมพันธ์ประเทสไทยเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นกับกลุ่มเปูาหมายและสร้างสัมพันธ์ภาพกับ
เครือข่าย...” 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน 
ที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...เนื่องจากกลุ่มเปูาหมายค่อนข้างกว้าง กลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาด แทนที่เราจะสื่อที่เป็นสื่อมวลชนอย่างเดียวมันเป็นไปได้ยาก เนื่องจากต้อง
ให้งบประมาณค่อนข้างมาก เพราะฉะนั้นสื่อหลักที่เราทําคือ Direct Mailing เรื่องของการใช้ 
Website ซึ่งเราจะมี EDM คือ Electronic Direct Mail ที่เราจะทําไว้ทุกเดือน เรียกว่า “Exhibition 
Now” ก็จะเป็นการทําทุกเดือน มีการแบ่งส่วนต่างๆ เช่น ข่าวสารความเคลื่อนไหวของงานแสดง
สินค้าในบ้านเรา ว่าเป็นอย่างไร มีงานอะไรที่กําลังจะเกิดขึ้น หรืองานที่จบไปแล้วเป็นอย่างไร คือเป็น
ความเคลื่อนไหวของงานแสดงสินค้าในประเทศไทย เราจะส่งเข้าไปในฐานข้อมูล (Data Base) 
ประมาณ 20,000 รายชื่อที่เรามีอยู่ ต้องบอกว่ากลยุทธ์ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์จะเป็นแบบ
เจาะลึก ถ้ามวลชนของเราคือการทํา Direct Mail เป็นแบบกว้างๆ ออกไปให้เห็นความเคลื่อนไหว 
แล้วอีกอันคือ เราจะมีการไปทําโรดโชว์เพ่ือเจาะไปในกลุ่มเปูาหมายของเราโดยเฉพาะ ถ้าเป็นในโซน
อาเซียน ดังนั้นเวลาที่เราจะไปจัดโรดโชว์ เราก็จะเชิญสมาคมผู้ประกอบการค้า (Trade Association) 
ต่างๆ ของผู้ซื้อมาฟังว่า ตอนนี้เมืองไทยมีอะไรบ้าง นอกจากนั้นเราใช้สื่อบุคคล กล่าวคือ มีการจ้าง
ตัวแทนทางการตลาด เรียกว่า “Oversea Rep” (ตัวแทนในต่างประเทศ) จะมีอยู่ทีเวียดนาม อินเดีย 
จีน สําหรับจีนจะครอบคลุมจีน ฮ่องกง ไต้หวัน มาเก๊า ซึ่งมีหน้าที่เสมือนเป็นสํานักงานของสสปน. 
(TCEB Office) คือ คอยออกไปหา คุยกับลูกค้า สร้างฐานข้อมูลว่ากลุ่มไหนที่น่าจะมีศักยภาพที่ดี         
เค้าจะดึงผู้เข้าร่วม (Visitor) ออกมางานแสดงสินค้าท่ีบ้านเรา หรือว่าออกไปโปรโมทแคมเปญใหม่ๆ ที่
เรามี และเราใช้การเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship) ในเวทีที่มีการประชุมของคนใน
อุตสาหกรรมของเรา สําหรับการจัดแสดงสินค้าจะมีสมาคมแสดงสินค้าโลก มีสมาชิกกว่า  100 
ประเทศ และสมาชิกของเค้าก็จะเป็นผู้จัดงานในทวีปยุโรป การที่เราไปเป็นผู้สนับสนุนการประชุมของ
เค้า มันทําให้เราได้ลงทะเบียน...” 

1.4 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ภายใต้กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ในประเทศ  
ได้แก่ 

1.4.1 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ภายใต้แคมเปญสื่อสารสําหรับตลาด 
ไมซ์ในประเทศ (Domestic MICE) “ประชุมเมืองไทย ภูมิใจช่วยชาติ” นําเสนอจุดแข็งของ 5 เมือง
ไมซ์ซิตี้ในประเทศไทย ได้แก่ กรุงเทพ พัทยา เชียงใหม่ ภูเก็ตและขอนแก่น  
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ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...สําหรับประเทศเราคงใช้แบรนด์เดียวกัน
ไม่ได้ เพราะกลุ่มเปูาหมายค่อนข้างต่างกันมา เราใช้แคมเปญที่มีชื่อว่า “ประชุมเมืองไทยคนไทยช่วย
ชาติ” เพ่ือสร้างจิตสํานึกให้กับคนไทยในการที่จะจัดประชุมกันภายในประเทศ ร่วมงานแสดงสินค้าใน
ประเทศ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเปูาหมายที่เป็นคนเข้าร่วมประชุมเองหรือแม้แต่บริษัทที่จัดการประชุม หรือ
กลุ่ม Organizer ที่จัดแสดงสินค้า...” 

1.4.2 ขยายตลาดการประชุมและงานแสดงสินค้าในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจพิเศษ และกลุ่ม
ประเทศกัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม 

1.4.3 การส่งเสริมการจัดงานแสดงสินค้าเต็มรูปแบบ 
ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “…เราจะมีกระบวนการทําการตลาดในหลายๆ 
แบบ เช่น การไปเทรดโชว์ โรดโชว์หรือการที่เราดึงเค้ามาในพ้ืนที่ ก็เป็นอีกหนึ่งกิจกรรม มีการจัดงาน
ที่ทําให้มีการซื้อ ขาย ที่เรียกว่า “Business Matching” ในส่วนของตลาดไมซ์ในประเทศการจัด     
เทรดโชว์ให้ทุกคนมาซื้อ ทุกคนที่จัดการประชุม คนขายคือ พวกโรงแรม บริษัทตัวแทนต่างๆ ให้มา
เจอกัน เรียกว่า “Domestic MICE” ที่อยู่ในความดูแลของฝุายส่งเสริมตลาดในประเทศ ส่วน           
การสื่อสารการตลาดเราใช้กลยุทธ์ที่เรียกว่า “Emotional Marketing” ใช้ว่า “ประชุมเมืองไทย 
ภูมิใจช่วยชาติ” ตอนนั้นเศรษฐกิจตกต่ํา เราจึงเน้นย้ําแนวคิดว่า การประชุมของคุณมีส่วนช่วยกระตุ้น
เศรษฐกิจทั่วประเทศ ดังนั้นขอให้คุณจัดประชุม เมื่อคุณจัดประชุมในประเทศไทย คุณได้มีส่วนใน 
การสนับสนุนการเติบโตหรือว่าพ้ืนที่เศรษฐกิจของชาติได้ นอกจากนั้นเราทําไมซ์ซิตี้ (MICE City) ใน
การสื่อสารไมซ์ซิตี ้ฝุายสื่อสารการตลาดขององค์กรเป็นผู้ดําเนินการส่งเสริมในแต่ละตลาดไมซ์ของเค้า
ในภาพรวมว่าประเทศไทยจะมีเมืองหลัก (Key MICE City) อยู่ 5 เมือง โดยเราจะเริ่มทําสํารวจ         
แบรนด์ (Branding Survey) แต่ละเมืองของ MICE City เมื่อแบรนด์หลักของเมืองไมซ์ (Core Brand 
MICE City) แต่ละเมืองมีความชัดเจนก็จะทําการสื่อสารออกไป และทําการสื่อสารกับคนในพ้ืนที่ 
สร้างความเข้าใจกับคนในพื้นท่ีผู้นําท้องถิ่น...” 

1.5 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในประเทศ โดยเน้น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรม ตามลําดับ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...การสื่อสารในประเทศหลักๆ จะให้               
การสื่อสารครอบคลุมทั้งหมดต้องเป็นวิทยุกระจายสียง เพราะสามารถกระจายไปได้ทั่วทุกภูมิประเทศ 
ทุกภาค ในขณะเดียวกันการประชาสัมพันธ์เป็นการยืนพื้นเพราะว่าเราไม่สามารถซื้อสื่อได้ ก็คือหลักๆ 
ใช้สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relation) การจัดกิจกรรม เชิญสื่อมวลชนมาร่วม นี่คือสิ่งที่เราทํา…” 
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1.6 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกลยุทธ์แบรนด์และการสื่อสาร ภายใต้ 
แคมเปญการสื่อสาร “Thailand CONNECT the World” ผ่านแกนหลัก คือ จุดหมายปลายทาง 
โอกาสทางธุรกิจ และบุคลากรมืออาชีพ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน 
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “…เราจะมีแบรนด์ในปัจจุบันชื่อว่า “Thailand 
Connect” ซึ่งเปรียบเทียบได้กับ Amazing Thailand ซึ่งโปรโมทการท่องเที่ยว แต่ถ้าเป็นโปรโมท
ไมซ์ก็จะเป็น Thailand Connect สําหรับ Thailand Connect เกิดขึ้น 3 ปีที่ผ่านมา ซึ่งเราได้มีการ
ดําเนินการจัดกิจกรรมในประเทศ โดยมีแก่นหลักภายใต้กลยุทธ์การพัฒนาในมิติ  destination 
people โดยแบรนด์ที่เป็น Thailand Connect เราพยายามท่ีจะสื่อสารใน 3 ประเด็นหลักซึ่งเป็นจุด
แข็งของประเทศไทยว่า มาเมืองไทยแล้วสามารถ Connect ได้แก่ Connect Destination, 
Connect Business, Connect People…” 

1.7 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ อ่ืนๆ ได้แก่ หน่วยงานหลักด้านการส่งเสริม    
การท่องเที่ยวของประเทศไทย คือ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หรือ ททท.ได้มีส่วนร่วมใน         
การส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศด้านการท่องเที่ยวด้วยแคมเปญ Amazing Thailand อันเป็นส่วน
หนึ่งของการพลักดันการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศให้มีความแข็งแกร่ง 
 

2. จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ  
ภาพรวมสรุปประเด็นสําคัญดังนี้ 

2.1 การสื่อสารแบรนด์องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ กล่าวคือ แบรนด์ 
องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักดีพอทั้งในและต่างประเทศ ดังนั้นจึงต้องมีการสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์องค์กรที่
รับผิดชอบและมีบทบาทสําคัญในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “…แบรนด์ของเราจะมีแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
คือ แบรนด์ที่เป็นองค์กร โจทย์คือ ทําอย่างไรให้องค์กรเป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ ก็จะเป็นเรื่อง
ของการสร้างแบรนด์ และแบรนด์อุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย (Brand MICE Thailand) โจทย์
คือ ทําอย่างไรให้ไมซข์องประเทศเป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ...” 

2.2 การสื่อสารทางการตลาดในต่างประเทศขาดความต่อเนื่องและสะดุดเนื่องจาก 
สถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ จึงหันมาทําการรณรงค์ภายในประเทศและใช้                           
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...จากสถานการณ์ทางการเมืองในประเทศ
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ในช่วงภาวะไม่ปกติ การสื่อสารการตลาดที่ออกไปภายนอกประเทศค่อนข้างสะดุด คือต้องหยุดเลย
เพราะมันคุ้มค้าที่จะสื่อสาร ดังนั้นจึงเกิดแผนกที่ดูแลด้านไมซ์ภายในประเทศ หรือ Domestic MIEC 
ขึ้น แบรนด์ที่ส่งเสริมในประเทศจึงเกิดข้ึนเพื่อที่เราจะได้ครอบคลุมกับเม็ดเงินที่สูญเสียไปในการดึงนัก
เดินทางในด้านธุรกิจ และมีการกระตุ้นให้มีการเดินทางภายในประเทศ มีการจัดประชุม จัดแสดง
สินค้าในประเทศให้มากขึ้น ถ้าให้การส่งเสริมรางวัล (Incentive) ขององค์กร หน่วยงานต่างๆ ทําถึง
เปูา ให้พนักงานไป Outing แทนที่จะไปต่างประเทศก็ช่วยกันรณรงค์ให้อยู่ในประเทศ มี                    
การประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมการตลาด...” 

2.3 งบประมาณมีจํากัด ในขณะที่ต้องทําการสื่อสารทางการตลาดทั้งในและต่างประเทศ 
เพ่ือสร้างการรับรู้โดยใช้สื่อมวลชน 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...การใช้ IMC สื่อสารแบรนด์ในประเทศกับ
ต่างประเทศเราจะใช้ไม่เหมือนกัน ถ้าเป็นในประเทศกรณีที่มีงบประมาณก็ต้องขอบอกว่าใช้ทีวี แต่  
เราไม่มีงบประมาณทํา TVC เราไม่มีเงินเยอะได้งบไม่มาก แต่ต้องทําการสื่อสารทั้งในและต่างประเทศ
เรามีการใช้งบประมาณ 60% ที่ต้องใช้ในต่างประเทศทั้งหมด เพราะฉะนั้นการสื่อสารในประเทศ
หลักๆ จะให้สื่อสารได้ครอบคลุมทั้งหมด ต้องเป็นวิทยุกระจายสียง เพราะสามารถกระจายไปได้ทั่วทุก
ภูมิประเทศ ทุกภาค ในขณะเดียวกันการประชาสัมพันธ์เป็นการยืนพ้ืนเพราะว่าเราไม่สามารถซื้อสื่อ
ได้ หลักๆ ใช้สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media relation) การจัดกิจกรรม เชิญสื่อมวลชนมาร่วม นี่คือสิ่งที่
เราทํา…” 

2.4 การสื่อสารทางการตลาดเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรมไมซ์ พบจุดอ่อนที่ต้อง 
ปรับปรุงแก้ไขและดําเนินการ สรุปแยกตามอุตสาหกรรมได้ดงันี้ 

2.4.1 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล พบว่า 
1) ต้นทุนการใช้งบประมาณสื่อสูง 
2) การใช้สื่อออนไลน์ขาดการสร้างสรรค์ นอกจากนั้นปัจจุบันยังมีความ

หลากหลาย จํานวนมากทําให้ต้องมีผู้ดูแลระบบตลอดเวลา 
ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “…Cost พอเป็นการลงสื่อในอุตสาหกรรมแต่ละ

ฝุายก็ต้องหางบประมาณมาลง หรือสื่อ Offline คือ ค่าใช้จ่ายสูงมันต้องมีการลงซ้ํา ไม่ใช่ลงโฆษณา

ครั้งเดียวแล้วจบ คนก็จะไม่จดจํา ยิ่งลงเยอะค่าใช้จ่ายก็ยิ่งเพ่ิม นอกจากนั้นต้องพิจารณาด้วยว่า

ปัจจุบันพฤติกรรมของคนยังอ่านนิตยสารอยู่หรือไม่ หรือเป็นสื่อออนไลน์ แต่สื่อออนไลน์ก็จะมี 2 ด้าน 

คือ ในปัจจุบันการใช้สื่อออนไลน์มันเยอะมาก คนก็ไม่รู้จะกลั่นกรองการรับรู้ได้อย่างไร ก็จะกลับมาที่
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สื่อที่ไม่ใช่สื่อออนไลน์ (Offline)  แต่พอเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ ปัญหาคือทําอย่างไรให้คนสนใจอันนี้ก็เป็น

เรื่องของการสร้างสรรค์ สื่อที่เราซื้อต้องคิดว่าทําอย่างไรให้ลูกค้าเปิดแล้วอยากดูข้อมูลของประเทศ

ไทย...” 

 ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 มีนาคม 2559) ได้กล่าวว่า “...จุดอ่อนคือ เรายังใช้สื่อออนไลน์ไม่ดียังต้อง
พัฒนา เรื่องของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เรื่องการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) เรื่องของการสร้างสรรค์ (Creative) ใหม่ๆ นวัตกรรม (Innovation) ใหม่ๆ ที่ต้องนําเข้ามา 
จึงต้องพัฒนาขึ้น ซึ่งหมายถึง พวกเซิร์ฟเวอร์ (Server) ช้า อุปกรณ์ที่ใช้ในการสนับสนุนการใช้สื่อพวก
นี้ พวกความเร็วของระบบไวไฟ (Wifi) ตลอดจนพวกเทคนิคต่างๆ ที่จะต้องใช้เงินเยอะๆ เราไม่มี เรา
ยังขาด...” 

2.4.2 อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ พบว่า 
1) การประชาสัมพันธ์ภาพรวมของประเทศจากเหตุการณ์ทางการเมือง  

สังคมที่เกิดขึ้นภายในประเทศช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของประเทศกับ
กลุ่มเปูาหมาย  

2) การสื่อสารภาพลักษณ์การเป็นเมืองท่องเที่ยวของประเทศไทย  
(Tourism Destination) ทําให้เกิดการเข้าใจผิดในศักยภาพของการเป็นจุดหมายปลายทาง 
(Destination) ของการจัดประชุมนานาชาติ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 มีนาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...น่าจะเป็นเรื่องของความเชื่อมั่น โดยเฉพาะสิ่งที่
เกิดข้ึนกับประเทศไทยในช่วง 2-3 ปีนี้ว่า ประเทศไทยมีความปลอดภัยหรือไม่ มีข่าวออกมาเยอะ เช่น 
ข่าวแท็กซี่ อุบัติเหตุ อันนี้จะมีผลกระทบ โดยเฉพาะทางสื่อออนไลน์ซึ่งจะไว เรื่องความปลอดภัยจะ
เป็นเรื่องหลัก เรื่องของการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับจุดหมายปลายทาง ศักยภาพของเราน่าจะต้องทํา
อีกเยอะ เนื่องจากภาพลักษณ์ของการเป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว  (Tourism 
Destination)ทําให้เกิดการเข้าใจผิด เพราะเรื่องเป็นสถานที่ท่องเที่ยว ดังนั้นภาพของการเป็นสถานที่
สําหรับการจัดการประชุมหรือสถานที่ทางด้านธุรกิจว่ามันเป็นพ้ืนที่ที่เหมาะมากที่จะทําธุรกิจ มีสิ่ง
อํานวนความสะดวกในการจัดการประชุม (Meeting Facilities) มากมาย มีสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อ
การดําเนินธุรกิจที่ดี มีนโยบายที่ดีในการส่งเสริมการลงทุน มันไม่ค่อยสื่อสารออกไป ดังนั้นจึงน่าจะ
เป็นการสื่อสารออกไปเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเป็นจุดหมายปลายทาง ถ้าจะดึงวิธีการ
สร้างความรู้ความเข้าใจในความเป็นจุดหมายปลายทางดึงงานเข้ามาในไทย จะใช้การสื่อสารรูปแบบ
การเข้าถึงตัว (ตลาดการจัดการประชุมนานาชาติ) ต้องทําตัวเราให้เป็นที่รู้จักตัวองค์กร สสปน. ตัว
ศักยภาพของจุดหมายปลายทาง กล่าวคือ ประเทศไทยคนรู้จักแต่ไม่รู้ว่าศักยภาพเราทางด้านไมซ์มัน
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แค่ไหน การสื่อสารต้องเน้น อุตสาหกรรมไมซ์ ถ้าเป็นอุตสาหกรรมที่ เป็นการประชุมองค์กร 
(Corporate Meeting) หรือการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Cncentive) อันนั้นสื่อสารกับ
กลุ่มเปูาหมายมวลชนได้ แต่ในขณะที่ของการจัดการประชุมนานาชาติ เราต้องมุ่งตรงไปที่สมาคม 
ฉะนั้นการที่เรานั่งพูดคุย โอกาสที่เค้าจะเข้าใจเรา โอกาสที่เราจะอธิบายรายละเอียดลึกลงไป เพียง
การนําเสนอให้เค้าเห็นเป็นเรื่องยาก ดังนั้นภาพลักษณ์ของประเทศในการเป็นจุดหมายปลายทางของ
นักท่องเที่ยว ทําให้เกิดความเข้าใจผิด จึงต้องทําการสื่อสารเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 
จุดหมายปลายทางของประเทศ...” 

2.4.3 อุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้านานาชาติ พบว่า 
1) การสื่อสารภาพลักษณ์ของประเทศในเรื่องจุดแข็งของประเทศให้มี 

ความชัดเจนเป็นเรื่องยากในการสื่อสาร 
ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 มีนาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับจุดหมายปลายทาง 
(destination) ศักยภาพของเราน่าจะต้องทําอีกเยอะ เนื่องจากภาพลักษณ์ของการเป็นจุดหมาย
ปลายทางของนักท่องเที่ยว (Tourism Destination)ทําให้เกิดการเข้าใจผิด เพราะเรื่องเป็นสถานที่
ท่องเที่ยว ดังนั้นภาพของการเป็นสถานที่สําหรับการจัดการประชุมหรือสถานที่ทางด้านธุรกิจว่ามัน
เป็นพ้ืนที่ที่ เหมาะมากที่จะทําธุรกิจ มีสิ่งอํานวนความสะดวกในการจัดการประชุม (Meeting 
Facilities) มากมาย มีสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการดําเนินธุรกิจที่ดี มีนโยบายที่ดีในการส่งเสริม             
การลงทุน มันไม่ค่อยสื่อสารออกไป ดังนั้นจึงน่าจะเป็นการสื่อสารออกไปเพ่ือให้ความรู้ ความเข้าใจ
เกี่ยวกับการเป็นจุดหมายปลายทาง ถ้าจะดึงวิธีการสร้างความรู้ความเข้าใจในความเป็นจุดหมาย
ปลายทางดึงงานเข้ามาในไทย…” 

2) การขาดการเชื่อมโยงการทํางานกับองค์กรภาครัฐที่เก่ียวข้องใน 
การบรูณาการ การสื่อสาร การประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 มีนาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...เราเป็นหน่วยงานภาครัฐเพียงหน่วยงานเดียวที่
ดูแลเรื่องงานแสดงสินค้า แต่เราไม่สามารถทําทุกอย่างให้มันจบในตัวได้ เราพยายามให้ความรู้ ความ
เข้าใจกับกระทรวง ทบวง กรมต่างๆ เพ่ือให้เห็นความสําคัญว่าการจัดแสดงสินค้านานนาชาติมันไม่ใช่
เรื่องของรายได้แต่มันจะเป็นเรื่องของผลของการต่อเนื่อง ต่อยอดได้ เช่น การช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ 
ดังนั้นข้อด้อยคือ ทําอย่างไรเราจะเชื่อมโยง หรือให้รัฐบาลเห็นหรือให้ความสําคัญว่าไมซ์ หรือการจัด
แสดงสินค้านานาชาตินั้นเป็นวาระแห่งชาติ...” 

3) การใช้การสื่อสารผ่านตัวแทนในต่างประเทศ (Representative) สร้าง 
ผลกระทบได้น้อยเนื่องจากมีตัวแทนในต่างประเทศจํานวนน้อยไม่เพียงพอ 
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ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...สสปน. เป็นหน่วยงานภาครัฐเพียงหน่วยงาน
เดียวที่ดูแลเรื่องงานแสดงสินค้า แต่เราไม่สามารถทําทุกอย่างให้มันจบในตัวได้ คือเราเสมือนเป็นผู้
เชื่อมโยงการเป็นตัวแทนของประเทศออกไปดึงงานแต่ละงาน เราจะต้องมีหุ้นส่วน ( Partner) ที่
เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงคมนาคม ไปดึงงานเกี่ยวกับรถไฟมมาจัดที่ประเทศไทย เป็นต้น ตรงนี้เราต้อง
พยายามให้ความรู้กระทรวง ทบวง กรมต่างๆ ให้เห็นความสําคัญว่าการจัดแสดงสินค้านานาชาติ  
ไม่ใช่เรื่องของรายได้แต่มันจะเป็นเรื่องของการต่อเนื่อง การช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ ซึ่งสิ่งที่การจัดแสดง
สินค้านานาชาติเกิดขึ้นนั้นมันสามารถไปช่วยต่อยอดสิ่งที่รัฐบาลหรือหน่วยงานภาครัฐดําเนินการอยู่ได้ 
ข้อด้อยคือ ทําอย่างไรเราจะเชื่อมโยง หรือให้รัฐบาลเห็นหรือให้ความสําคัญว่าไมซ์ หรือการจัดแสดง
สินค้านานาชาติเป็นวาระแห่งชาติเหมือนกับที่ ททท. เค้า Establish มานานมาก ดังนั้นการที่เราจะ
บูรณาการระหว่างหน่วยงานภาครัฐที่จะมาสนับสนุนให้งานแสดงสินค้าในประเทศไทยแข็งแรงมันยัง
เป็นข้อที่ต้องพัฒนา เพราะว่าเราจะควบคุมได้แต่เฉพาะแคมเปญเรา แต่ปัจจัยอ่ืนๆ ที่จะมาช่วย
สนับสนุนเราได้มันต้องค่อยๆ ทํา รัฐบาลเค้าอยากให้เราเป็น “One Stop Service” แต่เราไม่มี
เครื่องมืออ่ืนๆ” นอกจากนั้น “สสปน. มีตัวแทนอยู่นิดหน่อย การใช้การสื่อสารผ่านตัวแทนใน
ต่างประเทศจึงสร้างผลกระทบได้น้อยเนื่องจากมีตัวแทนในต่างประเทศจํานวนน้อยไม่เพียงพอ...” 

3. จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ ภาพ 
รวมสรุปประเด็นสําคัญดังนี้ 

3.1 การใช้สื่อทั้งภายในและต่างประเทศมีความแตกต่าง หลากหลายตามความเหมาะสม 
3.2 การใช้สื่อภายในประเทศสามารถสื่อสารได้ครอบคลุม 
3.3 การใช้สื่อในต่างประเทศสามารถสร้างการรับรู้ได้ตรงกลุ่มเปูาหมาย 
3.4 การใช้สื่อออนไลน์ได้ตรงกลุ่มเปูาหมาย 
3.5 การสื่อสารภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...เรามีการใช้ IMC สื่อสาร Brand ออกไป 

IMC ที่ใช้แล้วเด่นในประเทศกับต่างประเทศเราจะใช้ไม่เหมือนกัน ถ้าเป็นในประเทศกรณีที่มี

งบประมาณก็ต้องขอบอกว่าใช้ทีวี แต่องค์กรเราไม่มีงบประมาณทํา TVC เราไม่มีเงินเยอะได้งบไม่มาก 

แต่ต้องทําการสื่อสารทั้งในและต่างประเทศ ดังนั้นคือต้องดูจุดมุ่งหมาย” และ “ในการสร้างการรับรู้ 

ภาพรวมใหญจ่ะใช้สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ธุรกิจ เช่น TIME, Economies การเลือกใช้สื่อนิตยสารก็จะ

ดูว่าเป็นตลาดเอเชีย ตลาดยุโรป นิตยสารหลักที่เราใช้ยืนพ้ืนในการเจาะอุตสาหกรรมไมซ์จะเป็นที่รู้

กันว่า ไมซ์ในต่างประเทศมีนิตยสารเล่มไหนบ้าง ซึ่งเป็นอะไรที่ค่อนข้างยาก เราถึงซื้อสื่อตรงในส่วน
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ของสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นไมซ์ การใช้บริการบริษัทตัวแทน (Agency) เพ่ือซื้อสื่อทําได้ยาก ด้วยงบประมาณ

ที่เรามี และเค้าไม่รู้จักสื่อนิตยสารไมซ์ดีเท่าเรา” นอกจากนั้น “ที่ผ่านมาประสบความสําเร็จ เข้าถึง

กลุ่มเปูาหมายหมด คือ เรามีกลยุทธ์ในการวางแผนการใช้สื่อ เพราะฉะนั้นมันจะสนับสนุนกันทั้งหมด 

เราวางกลยุทธ์แบบ IMC ถ้าเราเปิดตัวแคมเปญเปิดตัวพร้อมกัน จะมีลักษณะการวางแผนสื่อทั้งปี ไม่มี

อะไรที่เป็นอุปสรรคในแง่ของช่องทาง ส่วนที่มีประสิทธิภาพมาก ณ ปัจจุบัน คือ สื่อออนไลน์ สามารถ

ส่งตรงถึงกลุ่มเปูาหมายได้ เพราะฉะนั้นเม็ดเงินหลักๆ ที่ใช้ในการใช้สื่อคือ โทรทัศน์ สื่อออน์ ไลน์ ซึ่ง

เป็นสมัยนิยม (Trend) ในอุตสาหกรรม ลูกค้าได้ในแง่ของการสื่อสารและการตัดสินใจ...” 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 มีนาคม 2559) ได้กล่าวว่า “...เราทําการสื่อสารในภาวะวิกฤตค่อนข้างสําเร็จ 

เราเป็นต้นแบบ ผมค่อนข้างภูมิใจมากในเรื่องการแก้ไขภาพลักษณ์ ส่งผลกับไมซ์โดยตรง เนื่องจากถ้า

เราแก้ไขภาวะวิกฤตไม่ได้ มันจะส่งผลโดยตรงกับไมซ์ มันก็ไม่มีใครอยากมาบ้านเรา อยากมาจัด

ประชุม สัมมนาที่บ้านเรา เพราะฉะนั้นการแก้ไขวิกฤตนั้นเป็นเรื่องสําคัญ...” 

3.6 การสื่อสารทางการตลาดเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรมไมซ์ พบจุดแข็ง สรุปแยก 
ตามอุตสาหกรรมได้ดังนี้ 

3.6.1 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล พบว่า มีการใช้ 
สื่อมวลชนในการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้ครอบคลุม 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...สื่อที่เราใช้ strong กลุ่มเปูาหมาย ภาพรวมที่
องค์กรใช้จะเป็นการใช้สื่อที่เป็น mass ถ้ากลุ่มเปูาหมายที่เป็นอุตสาหกรรมการประชุมและท่องเที่ยว
เพ่ือเป็นรางวัลเค้าจะอ่านสื่อที่เป็น MI Specific เช่น MI Event Asia, M&IT, TTG ซึ่งจะเป็นเรื่องของ
การประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลโดยเฉพาะเพ่ือเสริมกับสื่อมวลชนที่ใช้ในภาพรวมของ
อุตสาหกรรมไมซ์  จะเข้าถึง (Access) สื่อเหล่านี้ แล้วก็จะเข้าถึงตรงกลุ่มเปูาหมาย...” 

3.6.2 อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ พบว่า 
1) การสื่อสารเพื่อสร้างสัมพันธภาพที่มีความต่อเนื่อง เพ่ือการรักษา 

สัมพันธภาพกับกลุ่มเปูาหมายและรักษาแบรนด์ของประเทศไทย 
ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 มีนาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การจัดการประชุมที่เกิดขึ้นในประเทศไทยเรา
ยังรักษาสัมพันธ์ภาพ (Keep Contact) จุดสําคัญคือ สัมพันธภาพ และการให้ความรู้กับกลุ่มสมาคม 
(Associate) เป็นเรื่องสําคัญ เรามีสมาคมที่เราเป็นสมาชิกอยู่ สิ่งที่เราทําคือเดินทางไปพบเค้าทุกๆ ปี 



99 
 

เราไปแค่ Update เพ่ือให้เค้าเห็นว่าประเทศไทยอยู่ตรงนี้ ประเทศไทยเรายังแข็งแกร่ง พอเวลาไปครั้ง
สองครั้งจะเริ่มมีผู้มีความสามารถในกลุ่ม (Peer Groups) ที่ช่วย Update ข่าวสารการจัดการประชุม
กันอยู่ตลอดเวลา ฉะนั้นการสร้างสัมพันธภาพ Peer to Peer ในการประชุมเราก็จะไป สําหรับตลาด
อเมริกาซ่ึงเป็นการรวมตัวของสมาคม เราก็พลักดันตัวเองเข้าไปในฐานะผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) 
ซึ่งก็จะไปจัดนิทรรศการนิดๆ หน่อยๆ ตรงนี้ถือเป็นการสื่อสารแบรนด์ของเรา เค้าจะเห็นว่าแบรนด์
ของประเทศไทย (Branding Thailand) กล่าวคือ เราต้องหาโอกาสที่สมบูรณ์ (Opportunity 
Complete) ตรงนั้น...” 

2) การประชาสัมพันธ์ประเด็นหรือจุดขายที่แข็งแกร่งของประเทศไทยใน 
การดึงงานจัดประชุมนานาชาติให้เข้ามาจัดในประเทศไทย 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 มีนาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การที่จะให้ความรู้กับพวกนี้ว่าประเทศไทย
แข็งแกร่งเรื่องอะไร เช่น ประเทศไทยแข็งแกร่งเรื่องน้ํา การประชุม World Water Forum ก็มาแล้ว 
มันจะเชื่อมโยงกัน ฉะนั้นเป็นอะไรที่เราจะประชาสัมพันธ์ตัวเราออกไปว่าดีแค่ไหน อันนี้เป็นกลยุทธ์
หลักกับการที่ประชาสัมพันธ์หน่วยงานออกไปให้เค้าได้รับทราบว่า ประเทศไทยมี Convention 
Below ที่จะเป็นตัวจุดเริ่มต้นให้เค้าได้ เราใช้วิธีการสื่อสารจากจุดที่เราแข็งแกร่งที่เรามี แล้วดึงงาน
เข้ามาในการประชาสัมพันธ์…” 

3.6.3 อุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้านานาชาติ พบว่า 
1) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความต่อเนื่อง โดยมีการจัดทํา 

แผนงานระยะยาว (master plan) ในการสื่อสารแนวคิดด้านประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
2) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมโดยการเป็นผู้ให้ 

การสนับสนุน (Sponsorship) 
ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน

ที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 เมษายน 2559) ได้กล่าวว่า “...จุดแข็งเป็นเรื่องของความต่อเนื่อง เรามีการทํา 
Master Plan เราขายเรื่องอาเซียนตั้งแต่ 5 ปีที่แล้วว่า กล่าวคือ การที่เราขายแค่ประเทศไทยมันไม่
น่าสนใจ สมมติเราไปคุยที่ยุโรป จะดึงเอาผู้จัดงานมาถ้าบอกความต้องการแค่ 70 ล้านคน (เฉพาะ
ประเทศไทย) เค้าก็อาจจะไม่มาสนใจ เค้าต้องมองจีน อินเดีย ก่อนจะหันมามองเรา พอเราเจาะเข้าไป
ในตลาดอาเซียน แล้วก็เราใช้การเป็นผู้ให้การสนับสนุนในเวทีที่มีการประชุมของคนในอุตสาหกรรม 
ต้องบอกว่า การจัดแสดงสินค้านานาชาติจะมีสมาคมแสดงสินค้าโลก  ซึ่งมีสมาชิกอยู่ประมาณ 100 
กว่าประเทศ และสมาชิกของเค้าหลักๆ ก็เป็นผู้จัดงานในทวีปยุโรป การที่เราไปเป็นผู้สนับสนุน          
การประชุมของเค้า มันทําให้ประเทศไทยไดล้งทะเบียนเป็นสมาชิกแล้ว...” 
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4. แนวโน้มการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร 
ภาครัฐ สรุปประเด็นสําคัญดังนี้ 

4.1 การใช้งบประมาณในการใช้สื่อเพ่ือการเข้าถึงตลาดเปูาหมายในประเทศสมาชิก 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมากข้ึน ได้แก่ 

4.1.1 การใช้สื่อที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์โดยตรงในภาพรวม 
4.1.2 การใช้สื่อเฉพาะแต่ละอุสาหกรรมไมซ์ ได้แก่ อุตสาหกรรมการจัดประชุม 

และท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติและ อุตสาหกรรมการแสดงสินค้า
นานาชาติ 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “...ถ้าเรามีงบประมาณเพ่ิมมากขึ้น เราเริ่มเจาะ
ตลาด AEC มากขึ้นจากเดิม เราแบ่งสื่อเป็น 2 ประเภท คือ สื่อที่เป็นธุรกิจในภาพใหญ่ของ
อุตสาหกรรมไมซ์ กับสื่อที่เป็นไมซ์แยกตามอุตสาหกรรม คือ  อุตสาหกรรมการจัดประชุมและ
ท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ และอุตสาหกรรมการแสดงสินค้า
นานาชาติ เราก็จะไปลงสื่อที่ค่อนข้างเป็นมวลชนหรือเจาะ แต่เราไม่ได้เจาะเฉพาะไมซ์ เพราะฉะนั้น
เรามีแผนที่จะลงสื่อรายประเทศ คือซื้อสื่อที่เจาะลงแต่ละประเทศไปเลย ตอนนี้เราลงนิตยสารไทม์ซึ่ง
จะเห็นได้ว่าเป็นการใช้สื่อในภาพรวม ในอนาคตมีการวางแผนว่าจะไปลงสื่อเฉพาะมากข้ึน...” 

4.2 แผนการใช้สื่อมวลชนในประเทศต่างๆ และสื่อมวลชนที่มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับ 
อุตสาหกรรมไมซ์เพ่ือการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมากขึ้น 
และในภาพรวมยังคงใช้สื่อในการสื่อสารแบรนด์ของอุตสาหกรรมไมซ์ การทําการตลาด การสื่อสาร
และการวิจัย 

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 กุมภาพันธ์ 2559) ได้กล่าวว่า “…AEC ยอด 70% นักท่องเที่ยวมาจากเอเซีย
และอาเซียนด้วยกันนี่ล่ะที่เป็น Visitor เพราะฉะนั้นต้องเริ่มเจาะเข้าไปรายประเทศเพ่ิมมากขึ้น โดย
หลักที่ใช้ก็ยังคงเหมือนเดิม ไม่ว่าจะเป็นการทําแบรนด์ ทําการตลาด ในการทําการสื่อสาร และ           
การวิจัย ถ้าจะเริ่มเจาะประเทศไหนก็ต้องมาดู เช่น ถ้าจะเจาะเอเซียก็ต้องมาดูกันที่ว่าประเทศใดเป็น 
Top 10 Asia...” 

4.3 การสื่อสารประเด็นที่สอดคล้องความต้องการและวัตถุประสงค์ของกลุ่มเปูาหมายกับ 
จุดแข็งท่ีประเทศไทยม ี

ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ คน
ที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 มีนาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ตอนนี้ทุกคนมองอาเซียนเป็นจุดหมาย
ปลายทางลําดับต้น (Top Destination) แล้วประเทศไทยยังได้ชื่อว่า “Prime Destination” 
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กล่าวคือ มาประเทศไทยสามารถเชื่อมโยงได้หมด นอกจากนั้นถ้าพูดถึงเรื่องของอุตสาหกรรมต่างๆ 
ของประเทศไทยที่สําคัญ เช่น อุตสาหกรรมยานยนต์ คอมพิวเตอร์ อุสาหกรรมต่างๆ  ศูนย์กลาง 
(Hub) มันอยู่ที่ประเทศไทย การส่งเสริมการจัดประชุมนานาชาติจึงต้องดูความสอดคล้องของ
วัตถปุระสงค์การจัดการประชุม ความต้องการและผลประโยชน์ของสมาชิกเป็นหลัก ดังนั้นเราจึงต้อง
สื่อสารประเด็นที่เค้าจะได้ประโยชน์ในการเดินทางมาจัดการประชุมนานาชาติที่ประเทศไทย มีสิ่ง
อํานวยความสะดวกพร้อม มีองค์กรภาครัฐอย่างเราอยู่กับเค้าให้คําปรึกษา ดังนั้นเราจึงต้องศึกษามา
ก่อนว่าสมาคมเหล่านั้นมีวัตถุประสงค์อย่างไร และมีความสอดคล้องกับสิ่งที่ประเทศไทยเรามีหรือไม่
แล้วสื่อสารออกไป...” 

 
แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเ สริมอุตสาหกรรมไมซ์ใน           

การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน   ควรมี                
การดําเนินการครอบคลุม 6 ประเด็นหลัก คือ  

1. แนวทางการดําเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์  
2. การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมเ พ่ือใช้ เป็นช่องทางการสื่อสารที่ตรง

กลุ่มเปูาหมาย   
3. การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง  
4. การสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่ม

ประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
5. ปัจจัยความสําเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน  
6. แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน 
 

โดยแต่ละประเด็นหลักมีรายละเอียดและประเด็นย่อยตามลําดับดังนี้ 
1. แนวทางการด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ ์ควรมี 

การดําเนินการสรุปได้ดังนี้ 
1.1 การสื่อสารการตลาดตามหลักการของการจัดการการตลาดสําหรับจุดหมายปลาย 

ทาง (Destination Marketing Management) และแหล่งท่องเที่ยว สะท้อนให้เห็นความพร้อมและ
ศักยภาพของประเทศไทยทั้งด้านต่างๆ ได้แก่ สิ่งอํานวยความสะดวกในการจัดประชุมและนิทรรศการ 
แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โอกาสของการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ ทั้งด้านวัฒนธรรม นัทนาการ 
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ตลอดจนการผจญภัย และการเล่นกีฬา ตลอดจนทําให้ผู้จัดงานไมซ์ในแต่ละมิติมั่นใจเรื่องที่พักและ
อาหารที่จะสร้างความประทับใจให้แก่ผู้เข้าร่วมงาน 
 นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...
จะต้องกลับมาพิจารณาทิศทางของเจตนารมณ์ร่วมของการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ไทย ควรกระตุ้น
ให้เกิดการจัดประชุมสัมมนาและการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศอย่างต่อเนื่อง โดยเน้นที่กลุ่มบริษัท
หรือองค์กร (Corporate) และกระตุ้นให้เกิด Emotional Involvement…” 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดกิจกรรม คนที่ 12 (สัมภาษณ์เมื่อ 7 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...ขึ้นอยู่กับศักยภาพประเทศไทยเราเองว่า พร้อมแค่ไหน เช่น ห้อง สถานที่ประชุม สถานที่ต่างๆ 
หรือแม้แต่เรื่องคนของเราเองพร้อมหรือเปล่าที่จะรับ คนต้องพร้อมเรื่องภาษา ต้องยอมรับว่าเรา
ค่อนข้างเสียเปรียบประเทศที่มีความแข็งแรงเรื่องของภาษา เช่น สิงคโปร์ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ที่เก่ง
กว่าบ้านเรา อันนี้ก็ต้องยอมรับความจริง...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 กรกฎาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...การให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่เคยมาใช้บริการในการให้การส่งเสริม (Incentive) 
ต่างๆ ในการมาจัดงานและการช่วยค่าใช้จ่ายต่างๆ บางอย่างหรือให้เลือก ให้สิทธิ เช่น การเลือก
สถานที่เหมือนกับการให้สิทธิประโยชน์ในการดึงดูดเค้ามา...” 
 นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรเพ่ิม
ศักยภาพทางการตลาด และสร้างโอกาสในการขายแก่อุตสาหกรรมไมซ์ ตลอดทั้งรักษางานที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันโดยการประสานงานอย่างใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้าและมี Incentive เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจ...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า           
“...การนําเสนอเงื่อนไขที่น่าสนใจ สิทธิพิเศษที่เหมาะสม เช่น ภาษี ที่พัก โรงแรม สถานที่จัดงาน                 
การจับจ่ายใช้สอย  สิทธิในการเข้าชม จัดเลี้ยง ทานอาหาร เป็นต้น...” 

1.2 การรณรงค์ให้มีความร่วมมือกันระหว่างเจ้าหน้าที่ภาครัฐและพนักงานของเอกชนที่ 
จะให้บริการระดับโลก (World Class) ตลอดจนการพัฒนา สนับสนุนส่งเสริมการรับรู้ ภาพลักษณ์
และความเชื่อม่ันในการให้บริการ 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...สิ่งหนึ่งที่ควรมีการดําเนินการเพ่ิมเติมคือ การที่หน่วยงานภาครัฐทุกภาคส่วนให้การสนับสนุน             
การทํางานของ สสปน. เช่น ททท.  เข้ามาให้การสนับสนุนเพ่ิมเติมในเรื่องการสร้างภาพลักษณ์                  
การท่องเที่ยว หรือมีการจัดกิจกรรมร่วมกันในการเสริมสร้างให้ประเทศไทยเป็นหนึ่งในสถานที่จัดงาน
ยกระดับสู่ระดับโลก...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 11 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ภาครัฐควรมีนโยบายหลักในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ และสนับสนุนภาคเอกชนหรือแม้กระทั่ง
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ภาครัฐ โดยสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการในการเป็นตัวแทนในการประมูลงาน
ระดับนานาชาติให้เข้ามาจัดในประเทศไทย...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ  20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“…มีการสร้าง “Road Map” แผนการส่งเสริมและสนับสนุนการทํางานอุตสาหกรรมไมซ์ของ   
ประเทศไทย โดยการผลักดันและพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ เป็นวาระแห่งชาติ โดยความร่วมมือจาก
หน่วยงานทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐและเอกชน…” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมี           
การส่งเสริมการประชาสัมพันธ์สร้างความเชื่อมั่นให้กับอุตสาหกรรมไมซ์จากภายในประเทศ สู่ระดับ
นานาชาติ...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่  16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                
“...การกําหนดแคมเปญใหม่ทั้งระยะสั้นและระยะยาว  การนําเสนอความร่วมมือระหว่างองค์กร 
ระหว่างประเทศ การแลกเปลี่ยนระหว่างกัน เพ่ือสร้างการรับรู้ในบทบาทหน้าที่ และกิจกรรมต่างๆ 
อย่างกว้างขวางให้เกิดการรับรู้ทั้งในและต่างประเทศ ที่ผ่านมา รู้แต่ในวงแคบ...” 

1.3 การรณรงค์ภายในให้ผู้ที่ทําธุรกิจเกี่ยวข้องกับไมซใ์นฐานะเป็นผู้จัดหาสิ่งของ หรือ 
ซัพพลายเออร์ (Suppliers) ด้านต่างๆ ให้วางยุทธศาสตร์การทําธุรกิจ การตลาดและการสื่อสาร
การตลาด เพ่ือเป็นการรวมพลัง (Synergy) ระหว่างภาครัฐและเอกชน 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...จะต้องมีความสัมพันธ์กับภาครัฐในทุกภาคส่วน...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า “...มี 
การจับมือร่วมกับสมาคมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ และภาคธุรกิจ  หรืออุตสาหกรรม
ธุรกิจให้บริการต่างๆ ในการทําการตลาดในประเทศและต่างประเทศ เช่น การจัดโรดโชว์ การร่วม
ออกบูธงานแสดงสินค้าซึ่งทําให้เกิด Business Matching, การโปรโมทสถานที่ท่องเที่ยว สถานที่จัด
งาน โรงแรมต่างๆ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมไมซ์ และการเป็นผู้สนับสนุนใน            
การจัดงานที่มีกลุ่มผู้เข้าร่วมงานและผู้ออกบูธ...” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควร
สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมไมซ์กับบุคคลากรรัฐและท้องถิ่นและองค์กรที่เกี่ยวข้อง รวมถึงมี
การพัฒนาคนเพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ในระยะยาวอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้มีมาตรการที่เป็น
รูปธรรม...” 

1.4 การสื่อสารภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย ที่จะทําให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
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กับอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้ง 4 มิติอยากจะเลือกเมืองไทยเป็นสถานที่จัดงานและเป็นเมืองท่องเที่ยว โดย
มุ่งเน้นเสริมสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับภาพรวมของอุตสาหกรรมไมซ์กับประชาชนและหน่วยงาน
ภาครัฐที่มีความเก่ียวข้องอย่างเป็นรูปธรรม 
 นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมี            
การสื่อสารภาพรวมของประเทศไทย กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ทุกอุตสาหกรรม ไม่ว่า
จะเป็น Meeting, Incentive, Convention, Exhibition อยากเลือกเมืองไทยเป็นสถานที่จัดงานและ
เป็นเมืองท่องเที่ยว...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559)   กล่าวไว้ว่า  
“...ควรเน้นการให้ประชาชนคนทั่วไปเข้าใจและเห็นภาพของธุรกิจไมซ์ที่เป็นรูปธรรมด้วย ไม่ใช่แค่ให้
คนในภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องเข้าใจเท่านั้น งานเฟสติวัล  งานประชุม สัมมนา งานแสดงสินค้าและ      
งานนิทรรศการต่างๆ ที่ทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชนจัดขึ้นควรโปรโมทให้ประชาชนทั่วไปเข้าใจ
ด้วยว่ามันคือไมซ์ เพราะอะไร ดีอย่างไร เกี่ยวข้องกับธุรกิจอ่ืนๆอย่างไร ไม่ใช่เข้าใจแค่ว่าถ้าเห็นงาน
เฟสติวัลแล้วนึกได้แค่ว่าคือการท่องเที่ยวนะ หรืองานแสดงสินค้ามันคือเรื่องของธุรกิจส่งออก นําเข้า 
เป็นต้น..” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์และการท่องเที่ยว คนที่ 9 (สัมภาษณ์เมื่อ 1 กรกฎาคม  
2559) กล่าวไว้ว่า “.. .ควรมีการทําความเข้าใจกับภาครัฐให้มากขึ้นเกี่ยวกับความเข้าใจใน
อุตสาหกรรมไมซ์ ความแตกต่างของไมซ์กับการท่องเที่ยว และภาครัฐสามารถมีบทบาท ส่วนร่ว ม
ส่งเสริมและสนับสนันอุตสาหกรรมนี้ได้อย่างไรบ้าง…” 

1.5 การสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทยด้านต่างๆ ให้เป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชมของ 
ผู้ดําเนินธุรกิจไมซ์ ทั้ง 4 มิติ ตลอดจนผู้ที่มีโอกาสเข้าร่วมงาน เป็นการให้ความสําคัญกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ตลอดจนวัฒนธรรมและความเป็นประเทศไทย 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ควรประชาสัมพันธ์ สร้างความเชื่อมั่นให้กับอุตสาหกรรมไมซ์จากภายในประเทศ สู่ระดับนานาชาติ 
สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมไมซ์กับบุคคลากรรัฐและท้องถิ่นและองค์กรที่เก่ียวข้อง…” 

นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมีการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) หมายความว่าการให้คนมาสนใจไม่ใช่สนใจแค่การมาประชุมแต่
มารู้จักวัฒนธรรมเรา ซึมซาบวัฒนธรรมเรา ดังนั้นการสื่อสารภาพลักษณ์ของประเทศต้องมีส่วนที่
เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทย การใช้ประโยชน์จากชุมชนท้องถิ่นมาสู่แนวทางการสร้างสรรค์
อุตสาหกรรมไมซ์ มีการแยกว่าจะสร้างภาพลักษณ์อุตสาหกรรมไมซ์ใด  โดยใช้ 3 แกนหลัก คือ      
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) การสร้างแบรนด์ของประเทศไทย (National 
Branding) อุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ (Creative Industry)…” 
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1.6 การจัดสรรงบประมาณสนับสนุนและผลักดันการสร้างงานด้านกิจกรรมทั้งในและ 
ต่างประเทศโดยภาครัฐ 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควร
เสนอให้รัฐเป็นผู้ผลักดันการสร้างงานด้านกิจกรรม โดยเฉพาะ Flagship Event ทั้งในและจาก
ต่างประเทศ รวมทั้งให้นําเสนอการจัดตั้งกองทุนสมทบของรัฐและเอกชนเพ่ือการสนับสนุน           
การเสนอตัวเป็นเจ้าภาพ (Bidding Fund)…” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควร
สนับสนุนการแสดงความจํานงเสนอตัวเป็นเจ้าภาพโดยการจัดสรรงบประมาณเพ่ิมเติมจากรัฐบาลเพ่ือ
การฟ้ืนฟูอุตสาหกรรมไมซ์อย่างเป็นเอกภาพและเป็นรูปธรรม...” 

1.7 การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ 
นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 

“...ควรมีการปรับปรุงฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ทั้งระบบเพ่ือการใช้ประโยชน์ต่อภาครัฐและ
เอกชน…” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมี              
การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ทั้งระบบเพ่ือการใช้ประโยชน์ต่อทั้งภาครัฐและเอกชนเพ่ือ
การใช้ประโยชน์ต่อท้ังภาครัฐและเอกชน...” 

 
2. การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมเพื่อใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่ตรงกลุ่ม- 

เป้าหมาย  ควรมีการดําเนินการสรุปได้ดังนี้ 
     2.1 การสื่อสารโดยตรงถึงกลุ่มเปูาหมายหลากหลายรูปแบบ โดยเน้นการสื่อสารสองทาง 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 3 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “…ควรต้องเป็น              

การสื่อสารสองทาง (Two way Communication) เช่น การจัดสัมมนาผู้ประกอบการ (Seminar)  
การจัดแสดงสินค้า (Trade Show) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การเชิญ
สื่อมวลชนเยี่ยมชม (Press Tours) ซึ่งเน้นลักษณะ B2B…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 11 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...การสื่อสารแบบ B2B B2G G2B G2G ซึ่งเป็นการสื่อสารทางตรงเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่
เหมาะสมกับอุตสาหกรรมไมซ์มากกว่าประเภทอ่ืนๆ หากมองในแง่ของการประมูลงานในระดับ
นานาชาติ (Mega Event) แต่หากมองในแง่ของระดับธุรกิจ การสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืนๆ 
อาจมีผลในแง่ของการสื่อสารให้ผู้รับสารรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ แต่อาจยังไม่ส่งผลให้เกิดการซื้อเท่ากับ          
การสื่อสารทางตรง…” 
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นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า
“...แผนการจัดทําข้อมูลตลาดและองค์ความรู้อุตสาหกรรมไมซ์ ผ่านนิตยสารดิจิตอล MICE Move 
ให้กับกลุ่มผู้ประกอบการอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศ ตลอดจนกลุ่มนักศึกษาและผู้ที่สนใจทั่วไป...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์และการท่องเที่ยว คนที่ 9 (สัมภาษณ์เมื่อ 1 กรกฎาคม  
2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรลงพ้ืนที่ประชาสัมพันธ์โดยตรงกับองค์กรต่างๆ รวมถึงการจัดทําทริป เช่น 
FAM TRIP กับหน่วยงาน องค์กร หลายๆ ประเภท เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้องค์กรต่างๆเห็นภาพและมี
ความเข้าใจมากข้ึน…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 11  (สัมภาษณ์เมื่อ 21 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...ควรทําการกําหนดกลุ่มเปูาหมายให้ชัดเจนเพ่ือเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม เช่น วัยรุ่น        
ใช้ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น...” 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดกิจกรรม คนที่ 12 (สัมภาษณ์เมื่อ 7 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                 
“...ผมมองว่ามันเป็นงานแบบ B 2 B เพราะฉะนั้นก็ต้องไปเจอผู้ประกอบการที่เป็น B 2 B งานที่ไป
ออกแสดงสินค้านั้นเป็น Direction ที่ถูกต้อง อยู่ดีๆ จะไปลงโฆษณาใน CNN เชิญคนเค้ามาประชุมใน
ประเทศไทย มันอาจจะ Mass เกินไป...” 

นักการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 13 (สัมภาษณ์เมื่อ 10 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า         
“...อาจจะต้องเป็นวิธีการทางตรง ถ้ากลุ่มเปูาหมายเป็นพวกสมาคมหรือองค์กรที่เค้าจะจัดงานใหญ่
กลุ่มเปูาหมายที่เราจะบิทงานเราสื่อสารกับสมาคมต่างๆ ได้…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 กรกฎาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...การตัดสินใจของอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ตัดสินใจไม่ใช่บุคคล แต่เป็นตัวองค์กร 
เพราะฉะนั้นในส่วนของการขับเคลื่อนจริงๆ จึงควรเน้นการทําธุรกิจ แบบ B 2 B ในที่นี้คือ การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) ซึ่งหมายถึงจะต้องมีความสัมพันธ์ในลักษณะ One to One Marketing 
เป็นการใช้ในเรื่อง  CEM มาช่วย (Customer Experience Management) ในการดึงงานเข้ามา มี
การติดต่อสัมพันธ์กันมาก่อน และมีความประทับใจ แนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ นอกจากจะ
เป็นการทํา Direct Sale…” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...จัดให้
มีกิจกรรมแบบ Talk of the World ร่วมกับองค์กรที่สามารถสร้างกิจกรรมร่วมกันได้ เช่น ททท. BOI 
กระทรวงการต่างประเทศ  กระทรวงพาณิชย์ องค์กรสื่อต่างประเทศ ตลอดจนการระดมการสร้าง
เครือข่ายพันธมิตร แบบบอกต่อ ขยายเครือข่าย...”   

2.2  การสื่อสารการตลาดแบบหลอมรวม (Media Convergence) ที่มีความหลากหลาย 
ทั้งสื่อสารมวลชนและสื่อดิจิทัล ตลอดจนการจัดกิจกรรมรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้และ       
การเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย 
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นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2  พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การสื่อสาร
การตลาดในปัจจุบันจะต้องเป็นการสื่อสารแบบหลอมรวมของการโฆษณาทางสื่อมวลชน (Mass 
Media Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) กิจกรรม (Events) และสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media)…” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ  3 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...จะต้องมี         
การสื่อสารทั้ง Online และ Offline ตลอดจนการใช้กิจกรรมทางการตลาด เช่น การจัดโรด์โชว์ 
(Road Show) และการใช้พ้ืนที่ (Placement) ร้านอาหารไทยในต่างประเทศ ตลอดจนสื่อสารผ่าน
ละครไทยและหนังไทย…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559)    กล่าวไว้ว่า  
“…ควรใช้สื่อออนไลน์ทั่วโลกผ่านเว็บไซต์ของ สสปน. ททท. และการจัดกิจกรรมต่างๆ  (Events) 
รวมถึงการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ในตลาดต่างประเทศผ่านกลุ่มสื่อมวลชนต่างประเทศนับว่าเป็น
ช่องทางที่สําคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไทยไปยังนักท่องเที่ยวและนักธุรกิจที่ยังไม่รู้จัก 
สนใจ และกําลังจะเดินทางเข้ามาในประเทศไทย เพ่ือสร้างประเทศไทยให้เป็นที่รู้จั ก และย้ําให้
ประเทศไทยให้เป็นที่รู้จักเมื่อชาวต่างชาติเข้ามาในประเทศไทยและอยากกลับมาอีกในครั้งต่อไปใม่ว่า
ในฐานะนักท่องเที่ยวหรือนักธุรกิจไมซ์...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...โดยดําเนินกิจกรรมการตลาดแบบบูรณาการทั้งแบบดั้งเดิมและแบบดิจิตอลเพ่ือให้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน พร้อมดําเนินแคมเปญการตลาดทั้งต่างประเทศและในประเทศควบคู่กัน ร่วมกับ
หน่วยงานภาครัฐ-เอกชน มีการพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นในรูปแบบ 2 ภาษา คือ ภาษาไทย และ
ภาษาอังกฤษ รองรับการใช้งานของกลุ่มเปูาหมายผ่านสมาร์ทโฟนโดยเฉพาะ เนื่องจากปัจจุบันมีผู้
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนจํานวนมากกว่าคอมพิวเตอร์และแทปเลต โดยแอพพลิเคชั่นต้องมี            
การรวบรวมข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร โรงแรมที่พัก เที่ยวบินระหว่างประเทศและในประเทศ 
สถานที่จัดประชุมทั้งในกรุงเทพฯ และจังหวัดใหญ่ๆ ไว้อย่างครบครัน อีกทั้งต้องมีการอัพเดทแจ้ง
ข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นและกิจกรรมพิเศษแบบ Real time โดยอ้างอิงกับตําแหน่งปัจจุบันของผู้ใช้ 
พร้อมเชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ืออํานวยความสะดวกในการแชร์ข้อมูลอีกด้วย...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควร
จะต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ ประเภทรวมกัน ได้แก่ 1. การโฆษณาผ่านช่องทาง
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสารเกี่ยวกับไมซ์ เว็ปไซต์ ออนไลน์...” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...โดย         
การการผสมสานเครื่องมือสื่อสารมาใช้ร่วมกัน ทั้งการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน ขายโดยพนักงาน            
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์) การตลาดทางตรง บรรจุภัณฑ์ (เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารที่มี
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ความชัดเจน คงท่ี และจับใจเกี่ยวกับพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์จะต้องนํามาใช้ในเชิงบูรณาการ ทั้งหมด
เพ่ือตอบคําถามของกลยุทธ์รุกตลาดไมซ์ในประเทศและต่างประเทศ โดยต้องอาศัยความสามารถของ
ผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้เชี่ยวชาญมาออกแบบเครื่องมือสื่อสารร่วมกันในการผลักดันกลยุทธ์รุกตลาดไมซ์ใน
ประเทศและต่างประเทศให้เป็นรูปธรรม...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การ
ใช้ Social Media เพ่ือทําความรู้จัก เข้าใจ เผยแพร่ข่าวสาร กระตุ้นความสนใจ  ช่องทางการติดต่อ 
สร้างกระแส...” 

 
2.3 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Media)  เนื่องจากสื่อดิจิทัลสามารถ 

เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้กว้างขวาง รวดเร็วและไร้ขอบเขตจํากัดเรื่องเวลา สถานที่ ระยะทาง สามารถ
นําเสนอได้น่าสนใจ สร้างกระแสบอกต่อและมีต้นทุนต่ํา 

นักสื่อสารการตลาด คนที่  1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                       
“...การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลทุกรูปแบบจะต้องนํามาใช้ เพราะตลาดไมซ์มีกลุ่มเปูาหมายใน
ระดับที่เป็น Global ดังนั้นสื่อดิจิทัลจึงเป็นสื่อที่ดีที่สุดในการเข้าถึงได้อย่างกว้างขวาง แบบที่เรียกว่า 
“Any Time, Any Where” และจะต้องให้ความสําคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) โดยยึดหลัก Content is King คือการให้ความสําคัญกับเรื่องราวเกี่ยวกับประเทศไทยที่
จะนําเสนอในแต่ละ Platform ของ Social Media…” 

นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การส่งเสริมไมซ์มัน
ต้องทํา Digital Content ต้องรู้จักการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ใหม่ๆ เช่น snap chat สามารถ
โหลดภาพแล้วแบ่งปันเชื่อมต่อได้ คุณก็จะสามารถขายประเทศไทยได้หมด...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559)  กล่าวไว้ว่า 
“...ปัจจุบันคงหนีไม่พ้นสื่อสังคมออนไลน์ เพราะเข้าถึงได้ง่าย เร็ว และต้นทุนต่ํา แต่ต้องมีศักยภาพใน
การดึงดูดความสนใจ สร้างกระแสได้ น่าจะเข้าถึงได้มากที่สุด…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“…ใช้แผนงานกิจกรรมการตลาดประชาสัมพันธ์ผ่าน “สื่อออนไลน์” เน้นสร้างภาพลักษณ์และ             
การรับรู้ศักยภาพของประเทศไทยในฐานะ MICE Destination นําเสนอจุดเด่นและแง่มุมใหม่ๆ ของ
เมืองไมซ์ซิตี้ท้ัง 5 แห่ง รวมถึงเมืองอ่ืนๆ ที่มีศักยภาพ โดยการดําเนินโครงการประชาสัมพันธ์ออนไลน์
เพ่ือสร้างกระแสและส่งเสริมการจัดประชุม สัมมนา ในพ้ืนที่ชุมชน เพ่ิมรายได้ให้กับชุมชนอย่าง
ยั่งยืน…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 กรกฎาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรใช้การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) การใช้เหมือนกับกระบอกเสียง
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จากผู้บริโภคที่มีความสําคัญมาก มันเหมือนกับเป็นการพิจารณาทบทวนไปในตัวว่ามาแล้วมันดี
อย่างไร ไมซ์มันไม่ใช่แค่ท่องเที่ยวหรือมันมีสิ่งอํานวยความสะดวกอย่างไร แต่เรื่องของความปลอดภัย 
ความมั่นคงก็เป็นประเด็นสําคัญ เพราะมันเป็นเรื่องของสภาพแวดล้อมที่ไม่สามารถควบคุมได้ หรือ
แม้แต่ สถานการณ์ทางการเมืองมี ซึ่งไวรัลมันไวหรือการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้ 
Blogger ก็ช่วยได้มากในการช่วยสร้างความน่าเชื่อถือไว้วางใจ…” 

2.4 การใช้สื่อสารมวลชน สําหรับการใช้สื่อมวลชนนั้นควรให้ความสําคัญกับการ 
ประชาสัมพันธ์ในการนําเสนอรายละเอียดของประเทศไทยในการเป็นจุดหมายปลายทางที่เหมาะสม
สําหรับธุรกิจไมซม์ากกว่าการโฆษณา  

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรเน้นการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชนโดยใช้บทความและสารคดีทางโทรทัศน์ วิทยุ และนิตยสารมากกว่า
การโฆษณา เพ่ือให้ได้นําเสนอรายละเอียดของประเทศไทยในการเป็น Destination ที่เหมาะสม
สําหรับธุรกิจไมซท็ั้ง 4 มิติ…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควร 
เน้นการประชาสัมพันธ์ ลักษณะการให้ข่าวประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของอุตสาหกรรม
ไมซ์ในประเทศไทย การทอ่งเที่ยว การบริการสนับสนุนต่างๆ ...” 

นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ความจริงแล้วเรา
สามารถสื่อสารเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ได้โดยใช้ภาพยนตร์หรือหนัง ไทย ตอนนี้ BOI กําลัง
ส่งเสริมหนังไทย ในรูปแบบการสื่อสารที่เรียกว่า “Entertainment” เป็นหัวหอก เช่น การใช้ดารา
นักแสดง กีฬาไทยซึ่งเป็นที่ยอมรับของชาวต่างชาติ อาหารไทย เป็นต้น ก็สามารถนํามาเป็นเนื้อหาใน
การสื่อสารได.้..” 

 
3. การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง ควรมี               

การดําเนินการสรุปได้ดังนี้ 
3.1 การประชาสัมพันธ์ภายในประเทศ ทั้งผู้เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ในภาครัฐและ 

เอกชน ตลอดจนผู้ประกอบการและประชาชนทั่วไป เพ่ือสร้างการรับรู้และการยอมรับรูปแบบต่างๆ  
เช่น การประชุม อบรมให้ความรู้ การเป็นผู้สนับสนุนด้านต่างๆ เป็นต้น 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรจัดให้มี
การสัมมนาหรือทําการประชุมปฏิบัติการระหว่างเจ้าหน้าที่ภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมไมซ์ และ
ผู้ประกอบการเอกชนในการร่วมมือกันส่งเสริมธุรกิจไมซ์ของประเทศไทย…” 
 นักสื่อสารการตลาด คนที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 3 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมี           
การประชาสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือต่างๆ ภายในประเทศให้ประชาชนทั่วไปรับทราบและเข้าใจถึง
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บทบาท และศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่ดําเนินการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศ ตลอดจน
เพ่ือสร้างการยอมรับ ด้วยเครื่องมือประชาสัมพันธ์ เช่น การจัดอบรมให้ความรู้ผู้เกี่ยวข้อง การให้              
การสนับสนุนผู้ประกอบการไมซ์และผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น...” 
 นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมีการจัดอบรม
บุคลากรที่เก่ียวข้อง เช่น อาจารย์ที่สอนไมซ์ จะได้ไปถ่ายทอดกับนิสิตนักศึกษา เป็นต้น...” 
 นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า         
“...การให้การสนับสนุนหน่วยงานภาคเอกชนที่จัดการประชุม นิทรรศการ และ การเดินทางเพ่ือเป็น
รางวัล หากเป็นงานระดับนานาชาติและมีผู้เข้าร่วมงานเป็นชาวต่างชาติ ทั้งการให้การสนับสนุนแบบ 
in-kind และ/หรือ in cash เป็นต้น...” 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดกิจกรรม คนที่ 12 (สัมภาษณ์เมื่อ 7 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...มี 
การประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนรับทราบมากขึ้นถ้ามีงบประมาณเพียงพอ...” 

นักการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 13 (สัมภาษณ์เมื่อ 10 สิงหาคม 2559)        กล่าวไว้ว่า               
“...การสื่อสารมันต้องมีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากกว่าไม่เหมือนกับการเปิดตัวสินค้าควรสื่อสารให้
เด็กๆ นักศึกษารู้เมื่อเค้าเติบโตขึ้น เมื่อทํางานที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ก็จะมีความรู้เพราะได้
เรียนได้ศึกษามา...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...การประชาสัมพันธ์ทําองค์กรเดียวงบประมาณมันน่าจะมีข้อจํากัดค่อนข้างเยอะ 
ถ้ามารวมกันได้แล้วก็ประชาสัมพันธ์ขยายขอบเขตของการประชาสัมพันธ์ให้ครอบคลุมให้เห็นมิติของ
การให้บริการหรืออุตสาหกรรมไมซ์ที่มันสามารถรองรับต่อยอดกับการท่องเที่ยวได้ มันก็น่าจะเป็นอีก
มิติหนึ่ง ที่จะทําให้ได้รับการรับรู้ได้มากข้ึน...” 

3.2 จดัตั้งหน่วยปฏิบัติการเฉพาะกิจ (Task Force) เพ่ือวางยุทธศาสตร์การส่งเสริม 
ตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยโดยตรง ประสานงานด้านไมซ์ ให้คําแนะนําเพ่ือพัฒนา
ศักยภาพแก่ผู้เกี่ยวข้องและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ โดยมีผู้เชี่ยวชาญมีความเป็นมืออาชีพ
ด้านกลยุทธ์การสื่อสาร 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...จัดให้มี
หน่วยงานซึ่งจัดตั้งขึ้นมาร่วมมือกันในการวางยุทธศาสตร์การส่งเสริมตลาดไมซ์ของประเทศไทย    
การทําหน้าที่วางยุทธศาสตร์ร่วมกัน ผู้ประกอบการเอกชนจะได้รับรู้บทบาทของภาครัฐที่จะช่วย
ส่งเสริมตลาดไมซข์องประเทศไทย…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์และการท่องเที่ยว คนที่ 9 (สัมภาษณ์เมื่อ 1 กรกฎาคม  
2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมีการจัดตั้งหน่วยงานที่รับผิดชอบด้านไมซ์โดยตรงเพ่ือเป็นผู้ดําเนินการและ
ประสานงานด้านไมซ์ กับ สสปน. และหน่วยงานอื่นๆ...” 
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นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การ
ตั้งคณะกรรมการจากองค์กรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมีเปูาหมาย ภารกิจ งบประมาณสําหรับการดําเนินการ
ที่ชัดเจน ตลอดจนการตั้งหรือว่าจ้างที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสารที่มีความเป็นมืออาชีพ หรือ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้านกลยุทธ์การสื่อสาร...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 17 (สัมภาษณ์เมื่อ  22 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรจัดตั้งหน่วย 
งานที่เก่ียวข้องกับการเสนอตัวจัดกิจกรรมเพ่ือเข้าไปเสนอตัวร่วมกับภาคเอกชน สถาบันการศึกษาจัด
งานทั้งเล็กและใหญ่ที่เกี่ยวกับไมซ์ขึ้น โดยองค์กรภาครัฐทําหน้าที่คอยแนะนําวิธีทําให้งานนั้นเกิด
ความแปลกใหม่น่าสนใจมากข้ึนจากที่เคยจัดแบบเดิมๆ และมีความเป็นมืออาชีพมากขึ้น เมื่อมีการยื่น
มือเข้าไปช่วยดําเนินการจะทําให้เห็นว่าองค์กรภาครัฐมีศักยภาพในการพัฒนาธุรกิจและต้องการขยาย
ศักยภาพนี้ต่อไปยังหน่วยงานอื่นๆ รวมทั้งประชาชนและกลุ่มสถาบันการศึกษา…” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมีการกําหนด
ทิศทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมขององค์กรภาครัฐร่วมกัน เพ่ือให้เกิดความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน 
เช่นเดียวกันกับประเทศอ่ืนๆ ที่ประสบความสําเร็จในทั้งฐานะที่เป็นประเทศเปูาหมายการท่องเที่ยว
และการจัดงานไมซ์อย่างประเทศสิงค์โปร์...” 

3.3 การบริการด้านข้อมูลข่าวสาร ความรู้และการเผยแพร่เพื่อขยายการรับรู้ได้โดย            
การจัดตั้งหน่วยงานเฉพาะเพ่ือให้บริการข่าวสารและเผยแพร่ ให้ความรู้ แบ่งปันข้อมูล ประสาน         
การทํางานและสนับนุนด้านต่างๆ ตลอดจนการจัดกิจกรรมต่างๆ ในพ้ืนที่ชุมชนและสถาบันการศึกษา 
เป็นต้น 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า        
“...ปัจจุบันการที่ประชาชน นักศึกษาและบุคคลทั่วไปจะเข้าถึงภาครัฐเพ่ือการขอความช่วยเหลือใน
เรื่องต่าง ๆ นั้นเป็นเรื่องที่ยาก โดยเฉพาะการติดต่อผ่านโทรศัพท์ในเบื้องต้น การที่จะประชาสัมพันธ์
ถึงหน่วยงานต่าง ๆ ว่าทําอะไรบ้าง ควรให้หน่วยงานประชาสัมพันธ์ หรือจัดตั้งหน่วยงานเฉพาะทํา
หน้าที่ให้ความรู้กับทุกคนที่ต้องการทราบ  เช่น หมายเลขติดต่อและมีคนที่คอยให้คําตอบได้
ตลอดเวลา (Call Center) ย้ําว่า คนที่มาให้คําตอบจะต้องมีใจรักงานบริการและยินดีที่จะเป็นคนตอบ
คําถาม…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559)  กล่าวไว้ว่า 
“...องค์กรภาครัฐควรจัดกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับไมซ์บ่อยๆ โดยเข้าไปร่วมกับชุมชนหรือภาคธุรกิจ
ต่างๆ และท่ีสําคัญที่สุดคือสถาบันการศึกษา...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...การสร้างความรับรู้ถึงประเทศไทยในฐานะประเทศเปูาหมายในการท่องเที่ยวเชิงพักผ่อนและ          
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เชิงธุรกิจ องค์กรภาครัฐสามารถร่วมมือกันและแบ่งปันข้อมูลในการสร้างความรู้และนําเสนอประเทศ
ไทยในมุมมองที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักเดินทางเปูาหมาย...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 17 (สัมภาษณ์เมื่อ 22 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “…ควรให้               
การสนับสนุนทางด้านความรู้ ผู้เชี่ยวชาญ เงินทุนจากทางภาครัฐให้กับภาคเอกชน เช่น การไปประมูล
งานต่างประเทศเข้ามาจัดในไทย (Bidding) ซึ่งตามขั้นตอนต้องมีการเตรียมเอกสาร ข้อมูลต่างๆ                
การเตรียมความพร้อมของสถานที่จัดงานและสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ เพ่ือให้ประเทศไทยพร้อม
ที่จะเป็นเจ้าภาพจัดงานระดับนานาชาติได้...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การพัฒนาศูนย์
ข้อมูล MICE Intelligence Center โดยปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร ที่มีความสําคัญต่อ            
การพัฒนาและส่งเสริมธุรกิจ ทั้งนี้องค์กรภาครัฐจะต้องหาจุดยืนและพัฒนางานบริการที่สามารถเป็น
หลักให้กับทุกภาคส่วนได้ โดยการประสานงานและสื่อสารการทํางานให้ความแตกต่างของภาครัฐและ
เอกชน มีช่องทางการสื่อสารเชิงบูรณาการได้อย่างมีประสิทธภาพและมาตรฐานสากล...” 

3.4 การสร้างแอพพลิเคชั่นส่วนกลางเพ่ือให้ความรู้ บทบาทและศักยภาพขององค์กร 
ภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์แบบครบวงจร 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...เจ้าหน้าที่
ภาครัฐจะต้องให้ความสําคัญกับการให้ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเปูาหมายของธุรกิจไมซใ์นประเทศไทย...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...สําหรับกลุ่มเปูาหมายที่เป็นประชาชนทั่วไป จัดสร้างแอพพลิเคชันส่วนกลางให้ความรู้เพ่ิมเติมถึง
บทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่มีต่ออุตสาหกรรมไมซ์ โดยนําเสนอในทุกภาคส่วน...” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมี          
การสื่อสารให้ทุกภาคส่วน การบูรณาการฐานข้อมูลเพ่ือภารกิจ การสร้างศูนย์บริการข้อมูลไมซ์ครบ
วงจร เป็นต้น...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 17 (สัมภาษณ์เมื่อ 22 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “…ควรมีการเปิดเผย
ข้อมูลการทํางาน การตั้งเปูาหมาย สถิติ ตัวเลขต่าง ๆ ของหน่วยงานภาครัฐบนเว็ปไซต์ให้เอกชน
สามารถตรวจสอบหรือนําข้อมูลไปใช้ประโยชน์ได้ เป็นต้น...” 

3.5 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อย่างต่อเนื่อง และมีประสิทธิภาพ เพ่ือเผย 
แพร่ข่าวสาร สร้างการรับรู้และเข้าใจ ส่งเสริมภาพลักษณ์แก่องค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้อง
มีการสื่อสารกันระหว่างภาครัฐและเอกชนอย่างต่อเนื่องในทุกอย่างที่ภาครัฐได้วางแนวทางไว้สําหรับ
อุตสาหกรรมไมซ์ไปยังภาคเอกชนให้รับรู้และเข้าใจตรงกัน โดยที่ภาคเอกชนจะสามารถนําแผนและ
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นโยบายไปปฏิบัติต่อได้  เช่น การจัดงานสัมมนาหรือประชุมปรึกษาหารือ วางแผนร่วมกันกับ
ภาคเอกชน...” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ  9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควร
ใช้เครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ  เช่น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือเผยแพร่
ข่าวสารที่เกี่ยวกับพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ เพ่ือถ่ายทอดออกมาในรูปของการสื่อสารองค์กรในพันธกิจ
ที่รับผิดชอบ ทําให้ผู้ที่เกี่ยวข้องได้รับทราบและสามารถกําหนดทิศทางของการส่งเสริมอุตสาหกรรม
ไมซ์ขององค์กรภาครัฐที่มีต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ไทยสู่ระดับสากล การส่งเสริมภาพลักษณ์
ของที่เน้นการใช้การสื่อสารการตลาดสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรต่อสาธารณชนโดยที่จะเน้น           
การพัฒนา เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือทําตลาด “digital MICE” ให้เป็นช่องทางสื่อสารหลักของ
กลุ่มเปูาหมายไมซ์ทั่วโลก และการพัฒนาเนื้อหาให้มีความน่าสนใจอยู่ตลอดเวลาด้วยการสื่อสารฝน
รูปแบบต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะเป็นส่วนสําคัญในการสร้างการรับรู้ ได้มากยิ่งขึ้น ทําให้สํานักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ เป็นที่รับรู้ในหมู่ประชาชนมากขึ้น...” 

3.6 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชนอย่างหลากหลายรูปแบบเพ่ือสร้างการรับรู้ 
นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  

“...การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงบทบาทและศัยภาพ
ขององค์กรภาครัฐที่มีต่ออุตสาหกรรมไมซ์ว่าแต่ละหน่วยงานเข้ามาช่วยดําเนินการในด้านใดบ้าง อาจ
ดําเนินการทําเป็นสารคดีเป็นตอน หรือเป็นลักษณะของการ์ตูนเพื่อให้เข้าใจได้ง่าย...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ใน 
งานจัดงานแต่ละงาน มีหน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุนในการจัดงานเป็นหน่วยงานใดบ้างจะต้อง
ทําการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อการจัดงานให้ครบ ทําการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ตั้งแต่ก่อน          
การจัดงาน ระหว่างการจัดงาน และหลังการจัดงาน ตั้งแต่สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และ
ปูายการจัดงานประเภทต่าง ๆ ทั้งในสถานที่และนอกสถานที่ โดยมีการอธิบายว่าหน่วยงานภาครัฐทํา
หน้าที่และมีบทบาทอย่างไรบ้างในการจัดงานในครั้งนี้และสามารถช่วยเหลือในการจัดงานครั้งหน้าใน
ประเภทแบบนี้ได้อย่างไรบ้าง...” 
 

4. การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิก 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

4.1 การดําเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง มีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและเครื่องมือที ่
หลากหลาย และต่อเนื่อง เช่น การจัดตั้งศูนย์ข้อมูลและเผยแพร่ การจัดกิจกรรมโรดโชว์ เข้าร่วม
แสดงสินค้าในกลุ่มประเทศอาเซียน เป็นต้น ตลอดจนสื่อสารมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ 
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นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า       
“...การจัดกิจกรรมโรดโชว์หรือเข้าร่วมแสดงสินค้านานาชาติในประเทศอาเซียนเป็นการสื่อสารที่
เหมาะสมในการเข้าถึงผู้ประกอบการในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมากที่สุด แต่อาจจะยังมี
หน่วยงานในประเทศที่ให้ความร่วมมือไม่มากหรือการประชาสัมพันธ์ยังไปถึงไม่ทุกภาคส่วนที่ ดังนั้น
ควรมีการดําเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง และเข้าร่วมงานบ่อยครั้งขึ้นในปีต่อๆ ไป...”  

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ควรมีการจัดตั้งศูนย์ข้อมูลไมซ์ผ่านทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และ/หรือตัวแทนการตลาด
ในต่างประเทศชี้แจงถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการเชิญชวนให้พิจารณามาจัดงานในประเทศไทย 
ตลอดจนมีการจัดส่งข้อมูลเหตุการณ์ปัจจุบันในประเทศให้กับคู่ค้า และสื่อมวลชนเพ่ือให้ทราบ
สถานการณ์ที่ถูกต้อง พร้อมกับออกข่าวในกรณีที่มีงานอีเว้นท์สําคัญๆ ในอนาคตที่ยังยืนยันจัดใน
ประเทศไทยเพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับกลุ่มท่ียังลังเลอยู่…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า                
“...การจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการระดับอาเซียนเป็นการนําพาลูกค้ามาสู่ธุรกิจ โดยเข้า
ร่วมงานแสดงสินค้าและบริการต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย โดยเฉพาะกลุ่มประเทศที่เข้าร่วมประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน เช่น งานแสดงสินค้าทางด้านการท่องเที่ยวที่จัดขึ้นตามสถานที่ต่างๆ นอกจากนี้
โรงแรมยังอาจจะมีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเองในลักษณะของงานประชุม งานสัมนาลูกค้า การจัด
กิจกรรมพิเศษเพ่ือให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์และการท่องเที่ยว คนที่ 9 (สัมภาษณ์เมื่อ 1 กรกฎาคม  
2559) กล่าวไว้ว่า “…หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการจัดโรดโชว์เชิญชวนผู้ประกอบการอาเซียนมาที่
ไทย หรือ โรดโชว์ไปร่วมงานยังประเทศต่างๆ...” 

นักการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 13 (สัมภาษณ์เมื่อ 10 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...วิธี 
การดําเนินงานน่าจะเป็นการโรดโชว์เพราะมันทําให้เห็นว่าเราสื่อสารแล้วมันเกิดอะไร มันเป็นอะไรที่
ทําให้เกิดการสื่อสารสองทาง ในการเสนอข้อมูลไปเค้าอาจจะมีโอกาสถามเรา น่าจะเป็นวิธี              
การสื่อสารที่ดีที่สุด...” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรกําหนด
กลุ่มประเทศเปูาหมายที่ชัดเจน เพ่ือการทําประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ...”  

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                 
“...การสื่อสารที่ใช้เครื่องมือที่บูรณาการ ผ่านช่องทาง วิธีสื่อสารที่หลากหลาย ผ่านสื่อสารมวลชน สื่อ 
Social Media หรือสื่อทางด้านโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สื่อสารการตลาด อย่างมีกลยุทธ์ ที่ผสมผสาน
การวางระบบและช่องสื่อสารใน AEC ทั้งในแบบกว้าง และเจาะลึกในแต่ละพ้ืนที่ จําเป็นต้องอาศัย
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ความเชี่ยวชาญ และกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับเปูาหมาย ลักษณะทางธุรกิจ ด้วย               
การบริหารทรัพยาการและงบประมาณที่คุ้มค่า…” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ดําเนิน           
การประชาสัมพันธ์ต่อเนื่องถึงผลสําเร็จของกลุ่มนักเดินทางไมซ์ท่ีเข้ามา...” 

4.2 การสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยโดยการโฆษณา และการ- 
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อมวลชน โดยเฉพาะภาพลักษณ์ในด้านศักยภาพ ความพร้อมของประเทศไทย 
เอกลักษณ์ ชื่อเสียง วัฒนธรรม ตลอดจนสถานที่ท่องเที่ยว 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดกิจกรรม คนที่ 12 (สัมภาษณ์เมื่อ 7 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า       
“...ผมว่าคงต้องให้องค์กรภาครัฐเวลาจัดงานต้องประชาสัมพันธ์ออกไป ผมว่าจริงๆ แล้วในแง่ของ 
การสื่อสารมันง่ายเพราะประเทศไทยเป็นแม่เหล็กใหญ่ โดยสถานที่ซึ่งภายในปีหน้าบ้านเราเรื่อง 
Avenue ก็จะพร้อมมากขึ้น ศูนย์ประชุมที่อิมแพค ไบเทค โรงแรมต่างๆ และส่วนต่อขยายที่เป็น
โรงแรมก็จะแล้วเสร็จ หรือที่หัวหินก็มีการสร้างห้องประชุมเพ่ิมขึ้น ที่จะทําให้คนเข้ามาก็จะต้องเป็น
การสื่อสารให้กับประเทศในแถบ AEC…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องสร้างภาพที่เป็นแบรนด์ที่เป็น Unity ก่อน แนวทางการสร้างเอกภาพใน           
การสร้างแบรนด์ที่เป็นเอกลักษณ์มันคงจะต้องสร้างพันธมิตรของอุตสาหกรรมไมซ์ของกลุ่มผู้ให้บริการ 
Supply Chain มาคุยกันว่าจะสร้างภาพลักษณ์หรือกิจกรรมการช่วยเหลือเกื้อกูลกันอย่างไร 
เหมือนกับการทําพันธมิตรทางการตลาด…” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 17 (สัมภาษณ์เมื่อ 22 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องทําให้
ประเทศไทยเป็นที่รู้จักมากขึ้นในด้านความคุ้มค่า ความหลากหลายของวัฒนธรรมและสถานที่
ท่องเที่ยว รวมถึงให้ความมั่นใจในความปลอดภัย...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมีโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โดยผ่านทางสถานี โทรทัศน์ที่มีชื่อเสียงในแต่ละประเทศนั้นๆ และ จัดหาบุคคลที่มี
ภาพพจน์และชื่อเสียงที่ดีเป็นผู้นําเสนอ...”  

นักสื่อสารการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 19 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า
“...ดําเนินการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในประเทศที่เป็นเปูาหมายในลักษณะการสัมภาษณ์คนของ 
ประเทศนั้นๆ ถึงสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็น Landmark ของไทย ประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Brand 
ประเทศไทย” จุดแข็งของไทยผ่านสื่อระดับโลก...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและไมซ์ คนที่ 20 (สัมภาษณ์เมื่อ 30 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้
ว่า “...ผมว่าน่าจะจัดจัดโครงการส่งเสริมให้มีการตบแต่งประดับเมืองที่เป็นนครแห่งไมซ์ หรือ MICE 
City โดยเปลี่ยนแนวคิดของงาน (Theme) 3 ครั้งต่อปี เพ่ือสร้างบรรยากาศ...” 
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4.3 การสื่อสารเชิงกิจกรรมและการเป็นผู้สนับสนุนภายในประเทศและต่างประเทศ เช่น  
การจัดและสนับสนุนการจัดโรดโชว์ การจัดประชุมระดับนานาชาติ เป็นต้น 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ควรให้การสนับสนุนโรดโชว์ไปต่างประเทศสําหรับการประชุมที่ประมูลสิทธิ์ชนะมาแล้ว รวมทั้ง
สร้าง ความเชื่อมั่นโดยการทําโรดโชว์ โดยให้สร้างความร่วมมือลักษณะที่เรียกว่า “Team Thailand” 
และใช้แบรนด์ของประเทศไทย (Thailand brand) ในการสื่อสาร เช่น Thai Hospitality, Value for 
Money, หรือ อาหารไทย โดยรวมองค์กรต่างๆ ที่เก่ียวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนไปร่วมกัน...” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...มีนโยบาย
ให้การสนับสนุนการจัดประชุมวิชาชีพระดับนานาชาติ  (Conventions) แก่หน่วยงานในประเทศ
เพ่ือให้ได้เป็นเจ้าภาพจัดงานในระดับดังกล่าว ตั้งแต่การทําข้อเสนอโครงการ การประชาสัมพันธ์ยัง
ต่างประเทศ ไปจนถึงการดําเนินกิจกรรมระหว่างการจัดงาน โดยให้การสนับสนุนทั้งที่เป็นตัวเงิน    
การให้คําปรึกษา เป็นต้น...”  

นักจัดกิจกรรม คนที่ 17 (สัมภาษณ์เมื่อ 22 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรจัดให้
ข้าราชการที่ไปประชุมในต่างประเทศด้วยเงินของรัฐทําหน้าที่เสนอตัวเป็นเจ้าภาพจัดประชุมใน 
อนาคต โดยมี สสปน. เป็นผู้ช่วยและถือเป็นผลงาน…”  

4.4 การสื่อสารทางตรงหลากหลายรูปแบบ เช่น B2B, B2G, G2B, G2G เป็นต้น เป็น 
การสื่อสารโดยตรงไปยังกลุ่มเปูาหมายที่เป็นผู้ประกอบการและผู้เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ 
ตลอดจนการสร้างสัมพันธ์ภาพกับผู้ประกอบการกลุ่มอุตสาหกรรมไมซ์ 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 11 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...การสื่อสารแบบ B2B B2G G2B G2G ซึ่งเป็นการสื่อสารทางตรงเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่
เหมาะสมกับอุตสาหกรรมไมซ์มากกว่าประเภทอ่ืนๆ หากมองในแง่ของการประมูลงานในระดับ
นานาชาติ...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                  
“...การบริหารความสัมพันธ์กับผู้เกี่ยวข้อง (Stakeholders Relation Strategy) ในกลุ่ม AEC ก็เป็น
อีกประการหนึ่งที่จะต้องให้ความสนใจ ทั้งในด้าน ลูกค้า สื่อ องค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน หรือ 
Stakeholders ทั้งหมดนั่นเอง การรวบรวม จัดทําระบบฐานข้อมูลทั้งองค์กรและบุคคล ศึกษา
รายละเอียด กําหนดรูปแบบของการสร้างความสัมพันธ์ รักษาความสัมพันธ์ การกําหนดจุดเชื่อมโยง 
ผู้ดูแลที่สอดคล้องกับแต่ละกลุ่ม…” 

4.5 การใช้สื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต สังคมออนไลน์ และแอพลิเคชั่น  
เป็นต้น 
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นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า  
“...น่าจะเป็นสื่อสังคมออนไลน์ หรือแอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน เน้นการหาข้อมูลได้ในที่เดียว มี
ข้อมูลครบทุกอย่าง และอัพเดตข้อมูล พร้อมทั้งมีภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวที่ดึงดูดเสมอ...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ปัจจุบันสื่อ
ออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ เช่น การใช้จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิคส์  (E-news Letter)            
การสัมภาษณ์ประสบการณ์ของผู้ที่เข้ามาประชุมและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล…”  

4.6 การพัฒนาความร่วมมือและโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศให้มีความแข็งแกร่งใน 
การแข่งขันกับประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...คงใช้
แนวทางของการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ของสาธารณรัฐเกาหลี (เกาหลีใต้) เป็นต้น แบบใน          
การทําให้ทราบถึงรูปแบบหรือลักษณะของการสื่อสารไปสู่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่ม
ลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน สําหรับแนวทางที่สําคัญประการหนึ่งใน             
การพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ของสาธารณรัฐเกาหลี คือ การพัฒนาเมืองแห่งไมซ์ (MICE City) ให้มี              
การกระจายอยู่ทั่วประเทศมีการลงทุนทั้งสิ่งอํานวยความสะดวกและโครงสร้างพ้ืนฐาน รวมถึง           
การพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการที่ประสานความร่วมมือระหว่าง Korea MICE Bureau จาก
ส่วนกลางกับสํานักงานไมซ์ที่เป็นหน่วยงานในท้องถิ่น เพ่ือให้เมืองแห่งไมซ์ในแต่ละเมืองมีเอกลักษณ์
ของตนเอง...” 

นักสื่อสารการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 19 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...การพัฒนาความร่วมมือด้านความปลอดภัยกับภาคเอกชนที่เป็นเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวและสถาน 
ประกอบการที่นักเดินทางไมซ์จะไปถึงสามารถสร้างความมั่นใจให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
ไมซ…์” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและไมซ์ คนที่ 20 (สัมภาษณ์เมื่อ 30 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้
ว่า “...มีการสื่อสารทางการตลาดระหว่างประเทศและการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่งเสริม
ประเทศไทยในฐานะจุดหมายหลักของไมซ์โดยเน้นรากฐานทางเศรษฐกิจที่มั่นคง สภาพแวดล้อมที่เอ้ือ
ต่อธุรกิจ การเชื่อมโยงกับนานาชาติ และโครงสร้างพ้ืนฐานพร้อมสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีโดดเด่น...” 
 

5. ปัจจัยความส าเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีปัจจัยสรุปได้ดังนี้ 

5.1 ความพร้อมของอุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคลากรหรือวิทยากรที่มีความรู้ 
ความชํานาญในสถาบันการศึกษาและธุรกิจ บันเทิง ผู้ประกอบธุรกิจจัดประชุม ผู้บริการด้านอาหาร ผู้
บริการด้านการขนส่ง โรงแรมหรือสถานที่จัดงาน ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น 
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นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“…ความเป็นมืออาชีพของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่างๆ เป็นปัจจัยสําคัญในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของ
ประเทศไทย...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 11  (สัมภาษณ์เมื่อ 21 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า     
“…ปัจจัยความสําเร็จนั้นประกอบด้วย  สิ่งดึงดูดใจผู้เข้าร่วมงาน  สิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ  
สาธารณูปโภคครบถ้วน  ราคาหรือต้นทุนในการจัดงาน...” 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดกิจกรรม คนที่ 12 (สัมภาษณ์เมื่อ 7 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า          
“...ผมว่า เวลามีการพิจารณาเลือกสถานที่จัดงาน เค้าจะพิจารณาจากสิ่งอํานวยความสะดวก ขณะนี้
สถานที่จัดงานในประเทศเราใกล้แล้วเสร็จ ผมคิดว่าจะทําให้การแข่งขันเกิดขึ้น และขนส่งมวลชน
ทั้งหลายถ้าเสร็จสมบูรณ์หมดก็ค่อนข้างเป็นโอกาสที่ดีสําหรับผู้ประกอบการได้เดินทางสะดวก เมื่อ
โครงการต่างๆ ของรัฐบาลทยอยเสร็จ ผมว่ามันจะทําให้ประเทศไทยมีแม่เหล็กโดยตัวของมันเอง คือ 
การเดินทางสะดวก ง่าย นอกจากนั้นเรื่อง Cost Effective เราได้ อาหารเราดี...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า              
“...สถานที่จัดงานและสถานที่ท่องเที่ยวควรสร้างมาตรฐานให้อยู่ในระดับสากล เพ่ือทําให้การจัดงาน
ครั้งต่อ ๆ ไปสามารถเกิดขึ้นได้ง่าย และเป็นการเชื่อมต่อในการจัดงานระดับนานาชาติแบบสร้าง
เครือข่าย ทําให้เผยแพร่ภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไทยในสายตาของโลกทั้งระดับอาเซียนและระดับ
โลกในอนาคต...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 17 (สัมภาษณ์เมื่อ 22 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การให้
ความสําคัญกับที่พักและสิ่งอํานวยความสะดวก เป็นเกณฑ์ที่สะท้อนถึงโรงแรมหรือที่พักในด้านต่างๆ 
ทั้งจํานวนที่สามารถรองรับผู้ เข้าพัก สภาพของโรงแรม ตําแหน่งที่ตั้งของโรงแรม ราคาที่พัก             
การบริการ ความปลอดภัย ตลอดจนคุณภาพด้านอาหารของโรงแรมที่มีมาตรฐานระดับสากลเป็น
เครื่องยืนยันในความเป็นมาตรฐาน สามารถตอบรับได้ในความเป็นมืออาชีพในด้านอุตสาหกรรมไมซ์
ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทย และระดับโลกในอนาคต…” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การจัดสถานที่จัด
งานและสิ่งอํานวยความสะดวก ตําแหน่งที่ตั้ง ความโดดเด่นของสถานที่จัดงานที่มีมาตรฐานระดับ
สากลเป็นเครื่องยืนยันในความเป็นมาตรฐาน สามารถแสดงความเป็นมืออาชีพในด้าน อุตสาหกรรม
ไมซ์ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทย และระดับโลกในอนาคตได้...” 

นักสื่อสารการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 19 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...มาตรฐานด้านสภาพแวดล้อมของสถานที่จัด เป็นเกณฑ์ที่สะท้อนถึงความเป็นมืออาชีพที่สอดคล้อง
กับมาตรฐานสากลทั้งระดับอาเซียนและระดับโลกด้านอุตสาหกรรมไมซ์ได.้..” 
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นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและไมซ์ คนที่ 20 (สัมภาษณ์เมื่อ 30 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้
ว่า “...การมีการจัดระบบและมาตรฐานในเรื่องการรักษาความปลอดภัย ก่อให้เกิดความมั่นใจของ
ผู้เข้าร่วมงานและนักท่องเที่ยว ตลอดจนการตัดสินใจที่จะไม่ยกเลิกการจัดกิจกรรมไมซ์ในประเทศไทย
ได.้..” 

 
5.2 ความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐาน ตลอดจนประสิทธิภาพด้านโลจิสติกของการจัด 

ประชุมและการจัดกิจกรรมในอุตสาหกรรมไมซ ์
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ประเทศต้อง 

มีความพร้อมในด้านโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศที่เอ้ือต่อการพัฒนาส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ใน           
การแข่งขัน...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...
การสนับสนุนของภาครัฐในด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน และสิ่งอํานวยความสะดวก การเดินทาง สนามบิน 
การขนส่ง การเดินทางภายในประเทศและภายในจังหวัด  โดยเฉพาะสถานที่ในการจัดงาน และ     
การพัฒนาศักยภาพความรู้ความสามารถของบุคคลากรด้านไมซ์...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานขนาดใหญ่ ระบบขนส่ง การคมนาคมทั้งทางบก ทางเรือและ         
ทางอากาศที่มีเครือข่ายเชื่อม ต่อกันมากข้ึนในประเทศสมาชิกอาเซียน ทําให้นักลงทุนมองเห็น โอกาส
ทางธุรกิจในภูมิภาคนี้ ในส่วนอุตสาหกรรมไมซ์นั้น ในหลายประเทศก็มีการขยายพ้ืนที่ของศูนย์แสดง
สินค้านานาชาติเพื่อรองรับการหลั่งไหลของนักเดินทางธุรกิจ...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า                
“...การสร้างและพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ
อุตสาหกรรมไมซ์ เช่น ระบบคมนาคมขนส่ง มาตรฐานโรงแรมและสถานที่พัก สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
เป็นต้น...” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ  15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การสร้าง
ความสะดวกในการเข้าสู่เมืองและสถานที่จัดงาน เป็นเกณฑ์ที่สะท้อนถึงความสะดวกในการเดิน
ทางเข้าสู่สถานที่จัดงานทั้งภายในเมืองและเข้าสู่ประเทศ...” 

5.3 ความสามารถด้านการตลาด เป็นความสามารถในการทําการตลาดขององค์กภาค- 
รัฐซึ่งเน้นการพัฒนามาตรฐาน ยกระดับอุตสาหกรรมไมซ์และผลิตภัณฑ์หรือบริการ การสร้างความ
เชื่อมั่น การเชื่อมโยงเครือขาย การทํางานร่วมกันส่งเสริมการตลาดและการจัดกิจกรรม 
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นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 11 พฤษภาคม 2559)   กล่าวไว้ว่า  
“...การเชื่อมโยงการทํางานระหว่างกัน ไม่ควรเน้นเรื่องการแข่งขัน แต่ควรเน้นเรื่องความชํานาญ
เฉพาะด้านของแต่ละประเทศ เพราะเมื่อใดก็ตามที่เน้นเรื่องการแข่งขันจะทําให้การส่งเสริมการตลาด
ทําได้ยากข้ึน...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559)   กล่าวไว้ว่า 
“...การให้ความสําคัญกับการสร้างเครือข่ายความร่วมมือทั้งในและต่างประเทศที่เน้นสนับสนุน
ช่วยเหลือเกื้อกูลกัน แลกเปลี่ยนกันเสมอ…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...การพัฒนามาตรฐานอุตสาหกรรมไมซ์ที่ใช้ปฏิบัติเป็นแนวทางเดียวกันในกลุ่มประเทศสมาชิก
ทั้งหมด องค์กรภาครัฐได้มีการประสานความร่วมมือกับองค์กรหรือสถาบันที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม
ไมซ์ท้ังในระดับประเทศและระดับอาเซียน เพ่ือผลักดันการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์อาเซียนอย่างเป็น
ระบบและมีประสิทธิภาพ โดยความร่วมมือที่เห็นได้ชัดเจนในขณะนี้คือ การพัฒนามาตรฐานสถานที่
จัดงานอาเซียน (AMVS) ซึ่งจะเป็นเครื่องมือสําคัญในการ ยกระดับมาตรฐานผู้ประการไมซ์ทั้งภูมิภาค 
และสร้างความเชื่อมั่น ให้แก่นักลงทุน นักเดินทางกลุ่มไมซ์มากยิ่งขึ้น…” 

5.4 ยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด เป็นการกําหนดวิธีการหรือรูปแบบการสื่อสารทาง 
การตลาดเชิงรุก การสร้างความแตกต่าง การรับรู้ไปยังกลุ่มเปูาหมาย 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ความแตกต่างที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของไทย ที่เราต้องหาให้เจอและแตกต่างจากประเทศอ่ืนๆใน
อาเซียน...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...เน้นการทําการตลาดแบบบุคคล (Personal) หมายถึง เวลามีผู้จัดประชุมเข้ามา
เค้าจะมีคนไปประกบผู้เข้าร่วมประชุม เพ่ือคอยอํานวยความสะดวกด้านต่างๆ มีการประชาสัมพันธ์
เรื่องการจัดงานครั้งต่อไป เป็นการส่งเสริมเรื่องการสื่อสาร โดยให้การติดต่อสื่อสารผ่านบุคคล  
(Personal Communication Contact)…” 

นักสื่อสารจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การสร้าง
ความรับรู้ถึงประเทศไทยฐานะประเทศเปูาหมายในการท่องเที่ยวเชิงพักผ่อนและเชิงธุรกิจ โดยองค์กร
ภาครัฐสามารถร่วมมือกันและแบ่งปันข้อมูลในการสร้างความรู้และนําเสนอประเทศไทยในมุมมองที่
ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักเดินทางเปูาหมาย…” 

5.5 ยุทธศาสตร์ของภาคเอกชน เป็นยุทธศาสตร์การร่วมมือกับภาครัฐ และภาคส่วน 
ต่างๆ ในสังคมในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย 
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นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า   
“...ต้องอาศัยความร่วมมือจากภาคเอกชนกับภาครัฐในการร่วมมือกันในการเสริมสร้างและส่งเสริม
การจัดงานไมซ์ในประเทศและต่างประเทศ  โดยภาครัฐทุกส่วนงานที่เกี่ยวข้อง สมาคม และ สสปน . 
ร่วมมือในการผลักดันให้ภาคเอกชนได้ออกแสดงสินค้าในเวทีอาเซียนให้มากท่ีสุด...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...คิดว่า
น่าจะเป็นการกําหนดทิศทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์และท่องเที่ยวร่วมกัน เพ่ือให้เกิด
ความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและไมซ์ คนที่ 20 (สัมภาษณ์เมื่อ 30 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ 
ว่า “...ควรมีความคิดริเริ่มในความร่วมมือด้านการศึกษาไมซ์และการพัฒนาศักยภาพ บุคลากรด้าน
ไมซ์ และเพ่ือขยายเครือข่ายความร่วมมือในระดับอาเซียน การร่วมมือกับหน่วยงานต่างๆ ของ
ประเทศเพ่ือสร้างความร่วมมือและเข้าถึงสมาชิกของหน่วยงานที่เป็นกลุ่มเปูาหมายคุณภาพ สําหรับ
อุตสาหกรรมการแสดงสินค้านานาชาติของไทยอย่างต่อเนื่อง...”  

5.6 ด้านนโยบาย การดําเนินการ และการสนับสนุนด้านต่างๆ ที่เป็นรูปธรรม ตลอดจน 
ความใส่ใจอย่างจริงจังของภาครัฐ 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า   
“...ภาครัฐพิจารณาอุตสาหกรรมไมซ์ในลักษณะของการให้การสนับสนุนและผ่อนผัน กฎหมาย ภาษี 
และข้อบังคับต่าง ๆ ทั้งในระดับประเทศและระดับต่างประเทศ เช่น การขนส่งสินค้าออกเพ่ือไปแสดง
งาน  การนําสินค้าเข้าของชาวต่างชาติเพ่ือมาแสดงงานในประเทศ การเดินทางของนักท่องเที่ยว         
เชิงธุรกิจ การอํานวยความสะดวกในการเดินทาง การตรวจคนเข้าเมือง…” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                 
“...การสนับสนุนการจัดงานไมซ์สู่การจัดงานระดับอาเซียน เป็นเกณฑ์ที่สะท้อนถึงการสนับสนุนใน
ด้านต่างๆ ของบุคลากรที่จัดงานและความเป็นสากล ซึ่งประกอบไปด้วยการสนับสนุนของภาครัฐและ
เอกชน และบริษัทที่ให้บริการในการจัดประชุมในพ้ืนที่และเชื่อมโยงต่อการจัดงานกับต่างประเทศ ถือ
เป็นปัจจัยสําคัญ...” 
 

6. แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ 
อาเซียน 

6.1 ต้องมียุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน เครือข่ายความร่วมมือทั้งภาครัฐและภาค  

เอกชน ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...เราต้องมี
ยุทธ์ศาสตร์การตลาดที่เหนือชั้น...” 
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นักสื่อสารการตลาด คนที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 3 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...เน้น         
การสร้างเครือข่ายของกลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ห้ามต่อสู้คนเดียว และอย่าเล่นตลาดกลุ่ม Price 
Sensitive เพราะเรามีจุดอ่อนเรื่องต้นทุนและแรงงานเมื่อเที่ยบกับกลุ่มอาเซี่ยนด้วยกันเอง และควร
เน้นคุณภาพและการคุ้มค่าของเงิน...” 

นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...อยู่ที่ว่าเรามีกลยุทธ์
ที่เด่นชัดหรือไม่ ดังนั้นเราต้องมีตัวกลาง (Broker) ต้องมีห่วงโซ่หรือสายงาน (Chain) อยู่ใน
ต่างประเทศแต่อย่าไปอาศัยหน่วยงานราชการที่อยู่ต่างประเทศ เพ่ือขับเคลื่อนไมซ์...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 5 (สัมภาษณ์เมื่อ 11 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ควรเน้นเรื่องการเป็นภาคีระหว่างกัน โดยอาจจะประมูลงานระดับนานาชาติร่วมกัน และเวียนกัน
เป็นประเทศเจ้าภาพในการจัดงาน เป็นต้น...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 7 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...อุตสาหกรรมไมซ์ ในอนาคตจะต้องเป็น P2P (Public to Public) เพ่ือเชื่อมโยงและดึง
ผลประโยชน์จากประเทศอ่ืน เช่น จีน เวียดนาม เพ่ือให้เป็นทั้งคู่แข่งและคู่ค้าซึ่งประเทศไทยควรมี 
การสร้างความเชื่อมโยงในทุกองค์ประกอบทั้ง Public, Private, Domestic และ Global ที่ตั้งทาง
ยุทธศาสตร์ – ประตูสู่อาเซียน (ASEAN)…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 8 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 มิถุนายน 2559) กล่าวไว้ว่า              
“...การส่งเสริมโดยภาครัฐ ภาคเอกชนในการเลือกเอเชียในการจัดงานแสดงสินค้าและการท่องเที่ยว
เพ่ือเป็นรางวัล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางสําหรับการจัดงาน
ไมซ์ โดย เป็นตัวเลือกแรกในเอเชีย...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ และการท่องเที่ยว คนที่ 9  (สัมภาษณ์เมื่อ  1  กรกฎาคม  
2559) กล่าวไว้ว่า “…ไทยควรเสนอตัวเป็นเจ้าภาพหลักต่างๆในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ เพ่ือให้
เห็นว่าเรามีความพร้อมและความตั้งใจในการส่งเสริมผลักดันอย่างเต็มที่  ไม่ว่าจะเป็นเจ้าภาพจัดงาน
ต่างๆหรือเจ้าภาพในการส่งเสริมความรู้ จัดมาตรฐานด้านไมซ์ของอาเซียน...” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรมี
การเปิดโอกาสให้กลุ่มผู้ที่สนใจเข้าร่วมแสดงสินค้าจากอาเซียนเข้ามาเสนอสินค้าและจัดนิทรรศการ
ร่วมกันเพ่ือสร้างศักยภาพในลักษณะเครือข่ายในอนาคตในกลุ่มของอาเซียนในลักษณะของสินค้าที่
คล้ายๆ กัน  โดยการสนับสนุนการสร้างคลัสเตอร์ของอุตสาหกรรมไมซ์ในแต่ละภูมิภาค และกําหนด
จังหวัดให้เป็นศูนย์กลางของคลัสเตอร์อุตสาหกรรม เช่น ภาคเหนือ การกําหนดให้จังหวัดเชียงใหม่
เป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมไมซ์ในภูมิภาค มีหน้าที่สนับสนุนจังหวัดรอบๆ ในภูมิภาคสู่การเป็น
อุตสาหกรรมไมซ์ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศ...” 
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นักการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 13 (สัมภาษณ์เมื่อ 10 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...จะ 
เน้นเรื่อง “Relationship” เป็นการรวมตัวในภูมิภาคเราเต็มไปด้วยศักยภาพด้านแรงงาน และด้าน 
โลจิสติก แทนที่จะมองว่าประเทศเพ่ือบ้านจะแย่งงานไป แต่เป็นการมองว่ากลุ่มประเทศสมาชิก
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนไปดึงงานจากยุโรปมาก็ได้...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...เป็นเรื่องของการขยายตลาด ที่นี้แนวโน้มในการพัฒนาน่าจะเป็นการพัฒนา
อุตสาหกรรมไมซ ์ในเรื่องการพัฒนาเส้นทางเชื่อมโยง (Logistic MICE) เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการเชื่อมโยง
กับประเทศเพ่ือบ้าน แล้วก็ทําให้กับเค้ามาเลือกประเทศไทยเป็นสถานที่จัดงาน หรือการทําให้เค้ามา
ต่อยอด เช่อมโยงการจัดการประชุม การท่องเที่ยวด้วย คือน่าจะเน้นในเรื่องการเชื่อมโยงกิจกรรม 
การเชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยว เชื่อมโยงกิจกรรมต่างๆ ที่มันสามารถต่อยอดสร้างมูลค่าให้กับ
กิจกรรมการจัดประชุมและนิทรรศการ โดยผ่านเส้นทางโลจิสติก...” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...รัฐบาลควร
กําหนดนโยบายและแนวทางให้การสนับสนุนในการพัฒนาความเป็นมาตรฐานของอุตสาหกรรมไมซ์
ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทยเข้าเป็นส่วนหนึ่งของแผนยุทธศาสตร์ระดับจังหวัด 
และประเทศ โดยการสนับสนุนให้จังหวัดและภาคเอกชนร่วมกันจัดทําแผนการพัฒนาอุตสาหกรรม
ไมซ์ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนร่วมกัน...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ใน              
การส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยนั้น โดยการสร้างความร่วมมือต่างๆ ในเวทีของอาเซียน
โดยการสร้างความร่วมมือ (Collaboration) ระหว่างกลุ่มต่างๆ โดย ใช้ประโยชน์จากเวทีอาเซียนใน
การจัดงานต่างๆ...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ควรพัฒนาให้
ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางในระดับอาเซียน โดยการกําหนดบทบาทในแต่ละอุตสาหกรรมไมซ์แต่ละ
ประเทศในกลุ่มสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เน้นเฉพาะอุตสาหกรรมที่ประเทศไทยมีความ
แข็งแกร่ง...” 

นักสื่อสารการตลาดและจัดกิจกรรม คนที่ 19 (สัมภาษณ์เมื่อ 28 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ส่งเสริมการสร้างเครือข่ายบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ให้แข็งแกร่งทั้งในระดับชาติและ
นานาชาติ…” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและไมซ์ คนที่ 20 (สัมภาษณ์เมื่อ 30 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้
ว่า “...ควรส่งเสริมขีดความสามารถของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทยที่ทัดเทียมกับประเทศพัฒนาแล้วใน
หลายประเทศ ตลอดจนข้อได้เปรียบด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงานที่ไม่สูงนัก สภาพภูมิอากาศ ที่ตั้งที่
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เป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาค และภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว ได้นํามาซึ่งการขยายตัวของธุรกิจไมซ์
ในประเทศไทย…” 

6.2 ต้องพัฒนาอุตสาหกรรมอ่ืนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการดําเนินธุรกิจไมซท์ั้ง 4 มิติ 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมี           

การพัฒนาอุตสาหกรรมอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกับการดําเนินการในอุตสาหกรรมไมซ์ท้ัง 4 มิต.ิ..” 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 2 (สัมภาษณ์เมื่อ 3 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้อง

ประสานกําลัง ทํางานร่วมมือกันทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง (synergy) รวมทั้งจัดให้มีการอบรมทางด้าน
ภาษา ทักษะทางด้านการบริการ...” 

นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องจัดอบรมให้
อาจารย์ที่สอนไมซ์และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับไมซ์ให้คนเข้าใจ...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า         
...ส่งเสริมสนับสนุนสถาบันการศึกษาในการเปิดหลักสูตรการจัดงานนิทรรศการและการประชุม เพ่ือ
เพ่ิมและพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านอุตสาหกรรมไมซ์มากยิ่งขึ้น จัดฝึกอบรมให้กับผู้ประกอบการ
หรือครู อาจารย์ที่เข้ามาอยู่ในอุตสาหกรรม ตั้งแต่ความรู้ความเข้าใจ ฝึกปฏิบัติ และภาษาอังกฤษซึ่ง
เป็นภาษาสากลที่ต้องใช้ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน...” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 6 (สัมภาษณ์เมื่อ 16 พฤษภาคม 2559)  กล่าวไว้ว่า  
“...ควรพยายามทําให้ไทยเป็นจุดศูนย์กลางข้อมูล แหล่งเรียนรู้ของการพัฒนาทั้งบุคลากรและ
ศักยภาพของธุรกิจไมซ์ในอาเซียน...” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า             
“ . . . การ พัฒนาและยกระดับขี ดความสามาร ถของบุ คลากร ในการจั ด งานไมซ์  ( MICE 
Planner/Organizer) เช่น ผู้เชี่ยวชาญในการจัดงานประชุมวิชาการ (PCO) ผู้เชี่ยวชาญในการจัดงาน
แสดงสินค้าและ นิทรรศการ (PEO) ผู้เชี่ยวชาญในการจัดการประชุมองค์กรและการให้รางวัลเป็น 
การท่องเที่ยว (Destination Management Organization : DMO) เป็นต้น และสร้างความพร้อม
ให้กับบริษัทที่สนับสนุนการจัดงานไมซ์ (MICE Supporting) ให้ได้มาตรฐาน เช่น บริษัทด้านการจัด
งาน ด้าน ก่อสร้างฉาก เวที บูธเพ่ือออกร้านในงาน ด้านบริการเครื่องมืออุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับระบบ
แสง สี เสียง เป็นต้น ให้บุคลากรเหล่านี้มีประสิทธิภาพและได้มาตรฐานของอุตสาหกรรมไมซ์ใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทย และระดับโลกในอนาคต...” 

นักจัดกิจกรรม คนที่ 18 (สัมภาษณ์เมื่อ 25 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า   “...ส่งเสริมความรู้ 
ความเข้าใจอุตสาหกรรมไมซ์สู่ระดับจังหวัดเพ่ิมมากขึ้น ตั้งแต่หน่วยงานภาครัฐอําเภอ ตําบล 
สถาบันการศึกษา และผู้ประกอบการให้มีความรู้และมองเห็นถึงศักยภาพของแต่ละหน่วยงานใน           
การเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมไมซ์ ที่จะช่วยพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศต่อไป…” 
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6.3 ต้องมีความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure) 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมคีวาม 

พร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐานของประเทศรองรับ...” 
นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 

“...ต้องมีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในการจัดประชุมและนิทรรศการ การคมนาคม การขนส่ง และ
การดําเนินธุรกรรมการขนส่งที่ต้องติดต่อกับกรมศุลกากร การท่าอากาศยานและอ่ืนๆ...” 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดกิจกรรม คนที่ 12 (สัมภาษณ์เมื่อ 7 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า         
“...ผมว่าเราได้เปรียบในภูมิภาคนี้ ถ้าแผนของรัฐบาลสําเร็จ ในแง่ของกายภาพแล้วเราเป็น Hub ใน
ทุกเรื่อง การเดินทาง Fade เข้ามาง่าย ต้นทุนในการเดินทางไม่สูงมากถ้าเราเชื่อมตลาดจีน...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 14 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 
2559) กล่าวไว้ว่า “...น่าจะเป็นเรื่องการพัฒนา Logistic MICE แล้วก็เรื่องของการพัฒนาเชื่อมโยง
กิจกรรมท่องเที่ยวต่อยอดเพ่ือให้เกิดความสามรถในการแข่งขันเชิงของมูลค่าเพ่ิมที่เกิดจากสินค้าและ
บริการในการจัดประชุมของเรา เมื่อเราทําให้ระบบขนส่งมันเชื่อมโยงกับประเทศเพ่ือนบ้าน จึงทําให้
เห็นว่าเมื่อมาจัดประชุมแล้ว มันมีความสามารถในการเข้าถึงได้ง่าย สามารถเดินทางและทํากิจกรรม
ได้มากมาย เท่ากับว่ามีทางเลือกให้กับกลุ่มลูกค้า แล้วมันก็จะสามารถขยายตลาด ส่วนแบ่งตลาด ให้
เกิดข้ึนได.้..” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวและไมซ์ คนที่ 20 (สัมภาษณ์เมื่อ 30 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ 
ว่า “...เสริมสร้างความเข้มแข็งของแต่ละจังหวัดให้เหมาะสมกับเป็นสถานที่จัดงานในไมซ์ในระดับ
อาเซียน ทั้งด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน สาธารณูปโภค และบุคคลากร...” 

6.4 ต้องมีความพร้อมด้านสิ่งอํานวยความสะดวก 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ  2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมสีิ่ง

อํานวยความสะดวกรองรับอุตสาหกรรมไมซ์ทั้ง 4 มิต.ิ..” 
นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า          

“...หน่วยงานของรัฐก็ควรปรับปรุงกฎระเบียบการใช้สถานที่ราชการและพ้ืนที่สาธารณะที่มีเอกลักษณ์
ให้โดดเด่นในการจัดงานไมซ์ รวมถึงความสะดวกในการดําเนินการเรื่องเอกสารต่างๆ ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องโดยตรงในการจัดงานทั้งในส่วนของคนไทยและชาวต่างประเทศ โดยอาจจะมีการกําหนด
กระบวนการขออนุญาตที่สะดวกรวดเร็ว และง่ายต่อผู้จัดงาน รวมถึงการกําหนดระเบียบ และ
ค่าใช้จ่ายในการใช้พ้ืนที่อย่างชัดเจนและเหมาะสม ปรับปรุงขั้นตอนและลดระยะเวลาในพิธีทาง
ศุลกากร เพ่ือเพ่ิมความสะดวกการนําเข้าสินค้ามาแสดงในงานแสดงสินค้าและนิทรรศการระดับ
นานาชาติ โดยลดเอกสารในการขออนุญาตสําหรับผู้ที่ต้องการนําสินค้าเข้ามาเพ่ือแสดงในงานจัด
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แสดงสินค้าและงานนิทรรศการ และไม่ได้มเีจตนาเพื่อจําหนา่ย ทั้งนี้เพื่อลดระยะเวลาการนําเข้าสินค้า
และเพ่ิมความสะดวกแก่ผู้จัดงาน เป็นต้น…” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การกําหนด
และสร้างมาตรฐานของพ้ืนที่จัดงานทั้งห้องประชุมในโรงแรมและสถานที่จัดงานเฉพาะ เช่น           
ศูนย์ประชุม ศูนย์แสดงสินค้า เป็นต้น และสนับสนุนการสร้างมาตรฐานของพ้ืนที่เพ่ือการจัดประชุม
และการจัดนิทรรศการให้มีมาตรฐานที่เท่ากันในแต่ละระดับประเทศและระดับนานาชาติ...” 

นักสื่อสารและจัดกิจกรรม คนที่ 16 (สัมภาษณ์เมื่อ 20 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                  
“...การพัฒนาและนําเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุมและสัมมนา
เพ่ิมมากขึ้นในประเทศกลุ่มอาเซียนรวมทั้งประเทศไทย ทําให้สามารถรองรับงานระดับนานาชาติ
ได้มากขึ้น...” 

6.5 ต้องมีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และหลากหลายสื่อ เพ่ือช่วยสร้าง 
การรับรู้ ความร่วมมือ การมีส่วนร่วม และศักยภาพของประเทศไทย 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...เราต้องมี               
การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ...” 

นักการตลาด คนที่ 3 (สัมภาษณ์เมื่อ 4 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...การใช้สื่อต้องใช้
เนื้อหาทางการตลาด (Content Marketing) เป็นตัวนํา และมีการพัฒนาช่องทางหรือสื่อที่ใช้ที่
ทันสมัย เช่น Snap Chat…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ  5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ต้องประชาสัมพันธ์ประเทศไทยให้เป็นที่รู้จักกับประเทศอาเซียนในการเป็นสถานที่จัดงานระดับ
อาเซียนและระดับโลก…” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ 9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้อง
สร้างการรับรู้และสร้างความร่วมมือให้แก่คนในพ้ืนที่ที่จัดงานไมซ์ ผ่านการสร้างกิจกรรมต่างๆ เช่น 
การติดปูายในเมือง การประกาศในวิทยุชุมชน การขอความร่วมมือจากสถานศึกษาในเมือง  เพ่ือให้
นักเรียนและนักศึกษาเข้าเป็นส่วนหนึ่งในการจัดงาน เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นการรับรู้และสร้างการมีส่วน
ร่วมในการเป็นเจ้าภาพ ทําให้เกิดการต้อนรับผู้เข้าร่วมงานอย่างดีจากคนผู้เข้าร่วมงาน และให้ความ
ช่วยเหลือผู้เข้าร่วมงานที่เป็นคนไทยและชาวต่างประเทศ นอกจากนั้นในการประชาสัมพันธ์
อุตสาหกรรมไมซท์ี่มีศักยภาพให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มประเทศเปูาหมาย ผ่านงานติดต่อทางธุรกิจ (Trade) 
และ ดําเนินการประชาสัมพันธ์กลุ่มเหล่านี้โดยอาศัยช่องทางต่างๆ ที่เหมาะสม...” 

นักสื่อสารการตลาด คนที่  15 (สัมภาษณ์เมื่อ 15 สิงหาคม 2559) กล่าวไว้ว่า                   
“...การสนับสนุนให้มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้จัดงานทราบถึงศักยภาพของจังหวัดต่างๆ 
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ของประเทศ เช่น การสร้างสรรค์สื่อประชาสัมพันธ์ที่แสดงถึงศักยภาพของความพร้อมในการจัดงาน
ไมซ์และการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในแต่ละจังหวัดในภูมิภาคของประเทศ...” 

6.6 ต้องให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ  2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องเน้นให้

ความสําคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่เด่นชัด...” 
นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ  5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 

“...ต้องประชาสัมพันธ์ประเทศไทยให้เป็นที่รู้จักกับประเทศอาเซียนในการเป็นสถานที่จัดงานระดับ
อาเซียนและระดับโลก…” 

นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ  9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า            
“...ศึกษาและหาอัตลักษณ์  (Unique) ที่โดดเด่นทางด้านประเพณี วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของ
ประชากรในเมืองหรือจังหวัดมาสร้างเป็นจุดขายในการพัฒนา การพัฒนาสถานที่ที่ท่องเที่ยวให้โดด
เด่นมีเอกลักษณ์ โดยการส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศ และสร้างเรื่องราวเกี่ยวกับพ้ืนที่ท้องถิ่นที่
น่าสนใจนํามาสู่การถถ่ายทอดเป็นความเป็นไทย ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการดึงดูดการจัดประชุมองค์กร
และการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลให้มาจัดงานไมซ์และท่องเที่ยวในประเทศไทย...” 

6.7 ต้องมีการบริการระดับโลก World class 
นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมี               

การให้บริการอุตสาหกรรมไมซ์ระดับโลก...” 
นักวิชาการด้านการตลาด คนที่ 10 (สัมภาษณ์เมื่อ  9 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้อง

เน้นการสร้างมาตรฐานที่เป็นมืออาชีพในการจัดงานไมซ์ทั้งบุคลากร อุปกรณ์และสถานที่ให้อยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได้ในระดับสากล เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับประเทศไทย...” 

6.8 ต้องมีความสามรถด้านการจัดการการตลาดสําหรับจุดหมายปลายทาง  
(Destination Marketing Management) เพ่ือแสดงศักยภาพความพร้อมของประเทศไทยด้านต่างๆ 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องมี
ความสามารถด้าน Destination Marketing Management กล่าวคือ ความสามารถตามหลักการ
ของการจัดการการตลาดสําหรับแหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนให้เห็นความพร้อมของประเทศไทยทางด้าน
ต่างๆ ได้แก่ สิ่งอํานวยความสะดวกในการจัดประชุมและนิทรรศการ แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
โอกาสของการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ ทั้งด้านวัฒนธรรม นัทนาการ ตลอดจนการผจญภัย และ             
การเล่นกีฬา และทําให้ผู้จัดงานไมซ์ในแต่ละมิติมั่นใจเรื่องที่พักและอาหารที่จะสร้างความประทับใจ
ให้แก่ผู้เข้าร่วมงาน…” 

นักวิชาการด้านอุตสาหกรรมไมซ์ คนที่ 4 (สัมภาษณ์เมื่อ 5 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า   
“...นําเสนอจุดเข็งของ 5 เมืองไมซ์ซิตี้ในประเทศไทยได้แก่ กรุงเทพ พัทยา เชียงใหม่ ภูเก็ต และ
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ขอนแก่น ซึ่งเมืองเหล่านี้เป็นที่รู้จักของชาวต่างชาติและมีความเข้มแข็งในเรื่องของการเป็นเมืองไมซ์
ควรประชาสัมพันธ์เมืองที่เป็นพ้ืนที่เศรษฐกิจพิเศษในเมืองไทยที่มีพ้ืนที่ติดกับประเทศอาเซี ยน เช่น 
อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก อําเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว เพ่ิมเติมให้เป็นที่รู้จักและเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งของแต่ละจังหวัดให้เหมาะสมกับเป็นสถานที่จัดงานไมซ์ในระดับอาเซียน...” 

6.9 ให้ความสําคัญกับ กับ A’s ของการท่องเที่ยว ได้แก่ การได้รับสิทธิ และการเข้าถึง 
แหล่งท่องเที่ยว (Access) กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว (Activities) การดึงดูดความสนใจ 
(Attractions) ความน่าสนใจของสถานที่และคน (Amenity) สิ่งอํานวยความสะดวก เช่น สถานที่พัก 
(Accommodation) 

นักสื่อสารการตลาด คนที่ 1 (สัมภาษณ์เมื่อ 2 พฤษภาคม 2559) กล่าวไว้ว่า “...ต้องให้
ความสําคัญกับปัจจัยที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวในทุกมิติ เช่น การได้รับสิทธิหรือโอกาสในการเข้าถึง
สถานที่ท่องเที่ยว และอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องแก่นักเดินทาง กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว สิ่งดึงดูดความ
สนใจจากสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยว ความเจริญหูเจริญตาของสถานที่รวมถึงความสุภาพอ่อนโยน
ของคนในประเทศและผู้ให้บริการ และการต้อนรับพร้อมด้วยสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ตามความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว...” 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว คนที่ 11  (สัมภาษณ์เมื่อ  21 กรกฎาคม 2559) กล่าวไว้ว่า 
“...ควรเผยแพร่ปัจจัยที่ดึงดูดใจผู้เข้าร่วมงาน ผู้จัดงาน ให้ได้รับทราบข้อมูลทุกด้านอย่างครบถ้วน...” 

 
 

 
 


