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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้  1) เพ่ือศึกษาจุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดขององค์กรภาครัฐ 2) เพ่ือหาแนวทางขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริม
อุตสาหกรรมไมซข์ององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 2 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 ประกอบด้วยผู้บริหารระดับนโยบายด้าน
การสื่สอารทางการตลาดอุตสาหกรรมซ์ขององค์กรภาครัฐ จ านวน 5 คน กลุ่มที่ 2 ประกอบด้วย
นักวิชาการด้านการสื่อสาร การสื่อสารทางการตลาดและการท่องเที่ยว นักสื่อสารการตลาดและนัก
ธุรกิจด้านการจัดกิจกรรมภาคเอกชน จ านวน 20 คนเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ การสัมภาษณ์เชิง
ลึก วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผลการวิจัยมีดังนี้ 

จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ  พบว่า            
การสื่อสารแบรนด์องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ การสื่อสารทางการตลาดใน
ต่างประเทศขาดความต่อเนื่องและสะดุดเนื่องจากสถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ และ
งบประมาณมีจ ากัด และจุดแข็ง พบว่า มีการใช้สื่อทั้งภายในและต่างประเทศมีความแตกต่าง 
หลากหลายตามความเหมาะสม สื่อสารได้ครอบคลุม สร้างการรับรู้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายและ                
การสื่อสารภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนแนวโน้มมีการใช้งบประมาณในการใช้สื่อเพ่ือ             
การเข้าถึงตลาดเป้าหมายในประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมากข้ึน 

แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ครอบคลุม 6 ประเด็นหลัก คือ 
1. แนวทางการด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์  ได้แก่ การสื่อสาร
การตลาดตามหลักการของการจัดการการตลาดส าหรับจุดหมายปลายทางและแหล่งท่องเที่ยว               
การรณรงค์ให้มีความร่วมมือกันระหว่างเจ้าหน้าที่ภาครัฐและเอกชนที่จะให้บริการระดับโลกและ          
การรณรงค์ภายในให้ผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวข้องกับไมซ์วางยุทธศาสตร์การท าธุรกิจ การตลาดและ              
การสื่อสารการตลาด การสื่อสารภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์และสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทย      
การจัดสรรงบประมาณสนับสนุนและผลักดันการสร้างงานด้านกิจกรรมทั้งในและต่างประเทศโดย
ภาครัฐ ตลอดจนพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ 2. การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสม
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เพ่ือใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การสื่อสารโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย
หลากหลายรูปแบบ เน้นการสื่อสารสองทาง การสื่อสารการตลาดแบบหลอมรวมที่มีความหลากหลาย
ทั้งสื่อสารมวลชนและสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 3. การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาท
และศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ภายในประเทศ จัดตั้งหน่วย
ปฏิบัติการเฉพาะกิจเพ่ือวางยุทธ์ศาสตร์การส่งเสริมตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ การบริการด้านข้อมูล
ข่าวสาร ความรู้และการเผยแพร่ การสร้างแอพพลิเคชั่นส่วนกลางเพ่ือให้ความรู้ บทบาทและศักยภาพ
ขององค์กรภาครัฐ และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ              
4. การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ได้แก่ การด าเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง มีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและ
เครื่องมือที่หลากหลาย และต่อเนื่อง การสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยโดยการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อมวลชน การสื่อสารเชิงกิจกรรมและการเป็นผู้สนับสนุนภายในประเทศและ
ต่างประเทศ การสื่อสารทางตรงหลากหลายรูปแบบ เช่น B2B, B2G, G2B, G2G เป็นต้น การใช้สื่อ
ออนไลน์รูปแบบต่างๆ 5. ปัจจัยความส าเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ได้แก่ ความพร้อมของอุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคลากร 
สถาบันการศึกษาธุรกิจบันเทิง ผู้ประกอบธุรกิจไมซ์ ผู้บริการด้านอาหาร  ผู้บริการด้านการขนส่ง 
โรงแรมหรือสถานที่จัดงาน ตลอดจนสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น ความพร้อมด้านโครงสร้าง
พ้ืนฐาน และประสิทธิภาพด้านโลจิสติกของอุตสาหกรรมไมซ์ ความสามารถด้านการตลาดขององค์กร
ภาครัฐ ยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด ยุทธศาสตร์ความร่วมมือของภาคส่วนต่างๆ ในสังคม และ
การสนใจและการสนับสนุนด้านต่างๆ อย่างจริงจังของภาครัฐ 6. แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรม
ไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ต้องมียุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน 
เครือข่ายความร่วมมือทั้งภาครัฐและภาคเอกชนทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ การพัฒนา
อุตสาหกรรมอ่ืนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ให้มีความพร้อมด้านโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่ง
อ านวยความสะดวก มีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและหลากหลายสื่อ ให้ความส าคัญ
กับการสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย มีการบริการระดับโลก         
มีความสามารถด้านการจัดการการตลาดส าหรับจุดหมายปลายทาง และให้ความส าคัญกับ A’s ของ
การท่องเที่ยว ได้แก่ การได้รับสิทธิและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Access) กิจกรรมส่งเสริม          
การท่องเที่ยว (Activities) การดึงดูดความสนใจ (Attractions) ความน่าสนใจของสถานที่และคน 
(Amenity) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น สถานที่พัก (Accommodation) 
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The objectives of this research were: 1) to study weaknesses and strengths of 

public organizations’ marketing communication strategies and 2) to identify 

marketing communication approaches of Thailand’s MICE industry for competition 

of tourism within the ASEAN Economic Community (AEC). Key informants were 

categorized into two groups. The first group consisted of five public organization 

managers who were responsible for Thailand’s MICE marketing communication 

policy. Another group was composed of 20 people who are academics in fields of 

communication, marketing communication and tourism, communication marketers 

and entrepreneurs in the private sector. Data was collected by in-depth interviews and 

was analyzed by a content analysis technique. Research findings were as follows. 

Public organizations’ MICE marketing communication strategies were weak 

in the following aspects. Brand communication was not known locally and 

internationally whilst a marketing communication was discontinuous and disrupted 

regarding domestic political situations. Also, budget limitation was included. 

However, the strengths of marketing communication strategies were at an appropriate 

level and diversified usage of local and international media, broad communication, a 

vivid perception of target groups, an effective communication of critical situations, 

including an increased spending on the media so that the communication could likely 

reach the target groups in AEC.  

There were six suggestions of Thailand’s MICE marketing communication 

strategies for competition of tourism within the AEC. First, a marketing 

communication approach to promote MICE should go along with the marketing 

principles of tourism destinations and attractions. Also, it includes campaigns for 

world-class service with cooperation of the public and private sector, campaigns for 

domestic entrepreneurs to plan their business strategies, marketing and marketing 

communication, Thailand’s MICE image communication and building, budget 

allocation, the support of local and international operations by the public sector, and a 



ง 

 

development of MICE database. Second, an appropriate marketing communication 

should be used to reach the target groups through various forms of direct 

communication with an emphasis on a two-way communication system, an integrative 

marketing communication such as mass and digital media, and digital public relations. 

Third, an awareness of roles and capacity of related public organizations should be 

promoted. For example, an ad hoc agency responsible for MICE strategic planning 

should be launch to promote domestic public relations, including information 

services, a development of national application for knowledge, roles and capacity of 

public organizations, and continuity and efficiency of integrated marketing 

communication. Fourth, a communication of MICE entrepreneurs to customers within 

the AEC should consider the broad, effective, continuous public relations through 

various channels and tools, an image building of Thailand’s MICE industry through 

advertisement and mass media, communication through activities, domestic and 

international sponsorship, various forms of direct communication, for instance, B2B, 

B2G, G2B, G2G, and usage of various online media. Fifth, factors that could lead to a 

success of Thailand’s MICE within the AEC depended upon the readiness of, for 

example, human resources, educational institutions, entertainment businesses, MICE 

entrepreneurs, food service providers, logistic providers, hotels or activity venues, 

other facilities, infrastructure and efficient MICE logistic, a marketing ability of 

public organizations, marketing communication strategies, social partners’ 

cooperation strategies, and strong support and awareness of the public sector. Sixth, 

the tendency of Thailand’s MICE promotion within the AEC should embrace 

marketing and competition strategies, local and international network of the public 

and private sector, infrastructure and facility development of other industries in order 

to support MICE industry, an effective marketing communication through various 

media, an emphasis on communication and image building of Thailand’s tourism, 

world-class service, a managerial ability of destinations marketing, and the A’s in 

tourism: Access, Activities, Attractions, Amenity, and Accommodation.  
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บทที่ 1 
 บทน า  

 
ความเป็นมาและความส าคัญ 

 
ตลอดระยะเวลากว่า 10 ปีที่ผ่านมา การท่องเที่ยวของประเทศไทยพบว่า สถานการณ์         

ทางการเมืองในประเทศ ภัยธรรมชาติ ตลอดจนการชะลอตัวทางด้านเศรษฐกิจนั้นส่งผลเชิงลบต่อ
ประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตาม ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยพบว่า ยังสามารถปรับตัวและมี
ความเข้มแข็ง สามารถพ้ืนตัวได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหัวใจหลัก
ของการสร้างรายได้ให้กับประเทศไทย โดยพบว่าแต่ละปีมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาประเทศไทยจ านวน
มากและต่อเนื่อง ท าให้การท่องเที่ยวของประเทศขยายตัวต่อเนื่อง 

บัญชา ชุมชัยเวทย์ (2557, สิงหาคม 25) ได้รายงานในรายการจอโลกเศรษฐกิจทาง
สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 เมื่อวันที่ 25 สิงหาคม 2557 ว่า เมื่อ 5 ปีที่แล้วพบว่า การท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี เริ่มต้นจากปี 2553 มีต่างชาติเข้าไทย 14 ล้านคน ปี 2554 ก็
เพ่ิมเป็น 19 ล้านคน ปี 2555 เพ่ิมเป็น 22 ล้านคน และ 2553 ก็มีจ านวน 26 ล้านคน ในขณะที่ปีนี้ 
เป้าหมายเดิมคาดว่าน่าจะมากกว่า 26 ล้านคน แต่ก็ได้รับผลกระทบจากเรื่องการเมืองและการ
เปลี่ยนแปลง แต่ในช่วงประมาณกลางปีนี้ โดยนักท่องเที่ยวหลักที่มาในประเทศไทยอันดับหนึ่งยังคง
เป็นชาวจีน รองลงมาก็เป็นมาเลเซียและรัสเซีย ซึ่งเป็นกลุ่มท่องเที่ยวที่เข้ามาผ่านกรุ๊ปทัวร์ โดยมีอัตรา
ค่าใช้จ่ายต่อหัวอยู่ที่ 35,000 บาทต่อเที่ยว ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวยุโรปนิยมเข้ามาท่องเที่ยวแบบ
เดินทางมาด้วยตนเอง โดยจะมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแล้วประมาณ 9,000 บาทต่อวัน เป็นนักท่องเที่ยวชาว
ยุโรปและอเมริกา นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึน 

สอดคล้องกับ สุรพล เศวตเศรนี (2553) ผู้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) กล่าวใน
ฐานเศรษฐกิจออนไลน์ว่า จากแผนการด าเนินงานด้านการตลาดการท่องเที่ยวในปี 2557 หาก
สถานการณ์ในประเทศและปัจจัยภายนอกต่างๆ เป็นปกติ ททท.คาดว่าจะมีนักท่องเที่ยวต่างประเทศ
เดินทางมาเยือนประเทศไทยประมาณ 28.01 ล้านคน เพ่ิมขึ้น 7.28%  ขณะที่บัญชา ชุมชัยเวทย์ 
(2557) ได้รายงานในรายการจอโลกเศรษฐกิจเมื่อ 25 สิงหาคม 2557 ว่า ส าหรับ 6 เดือนแรกของปี 
2557 มีจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย 11,800,000 คน ลดลงไปเกือบ 10% 
ในช่วงเดียวกันของปีที่แล้วคือปี 2556 แต่ก็คาดว่าช่วงครึ่งหลังของปี คือ 6 เดือนหลังของปีนี้น่าจะมี
การท่องเที่ยวขยายตัวเพ่ิมขึ้นไม่ต่ ากว่า 15% เพราะว่าการเมืองมีความชัดเจนและมีการจัดตั้ง
คณะรัฐมนตรีเฉพาะกาลเกิดข้ึน 
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ขณะเดียวกันสถานการณ์การท่องเที่ยวโลก (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2554, หน้า 5) 
พบว่า มีการเพ่ิมขึ้นของนักท่องเที่ยว องค์การการท่องเที่ยวโลก (World Tourism Organization : 
(UNWTO) ได้พยากรณ์ว่าเมื่อถึงปี พ.ศ.2563 จะมีนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศจ านวน 1,600         
ล้านคน ภูมิภาคที่มีแนวโน้มเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม คือ ภูมิภาคเอเชียตะวันออก และแปซิฟิค 
และกลุ่มประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เป็นจุดหมายการท่องเที่ยวแห่งใหม่ที่มีผู้นิยมเดินทางเข้า
มาเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีนักท่องเที่ยวเป็น 1 ใน 3 ของนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเซียแปซิฟิค 
สอดคล้องกับงานวิจัย Tourism 2020 Vision (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 
2554, หน้า2) กล่าวถึงคาดการณ์การท่องเที่ยวว่า เติบโตอย่างช้าๆ ในปี 2554 จะได้รับการชดเชยใน
ระยะกลางและระยะยาว โดยในปี 2563 จ านวนนักท่องเที่ยวขาเข้าจะเพ่ิมขึ้นประมาณ 1.9 พันล้าน
คน โดยนักท่องเที่ยวภายในภูมิภาค (1.2 พันล้านคน) ยังคงมีบทบาทส าคัญมากกว่านักเดินทางต่างถิ่น 
(378 ล้านคน) 

กอบกาญจน์  วัฒนวรางกูร (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา.  2559) รัฐมนตรีว่ า           
การกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (รมว.กก.) แถลงข่าวแก่สื่ อมวลชน ณ กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา เกี่ยวกับสถานการณ์ท่องเที่ยวและกีฬา โดยมีประเด็นน่าสนใจคือ การตั้งเป้าปี 2560 
ประเทศไทยจะเป็น 5 ศูนย์กลาง  การเดินทางท่องเที่ยวในอาเซียนด้วย 5 กิจกรรมหลัก เน้นสัมผัส
ประสบการณ์ท้องถิ่น เพ่ิมวันพัก สร้างรายได้ 2.5 ล้านล้านบาท โดยมีเป้าหมายหลักที่เราจะสร้าง               
การท่องเที่ยวไทยให้เป็นศูนย์กลาง 5 อย่างในด้านการท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sports Tourism)             
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Medical & amp; Wellness) การจัดงานแต่งงาน (Wedding & 
Romance) เตรียมเป็นเจ้าภาพจัดงานระดับโลก World Wedding Congress ในเดือนพฤษภาคม       
ที่ภูเก็ต การท่องเที่ยวทางน้ า (Maritime Tourism) และการท่องเที่ยวเชื่อมโยง (ASEAN Connect) 
ทั้งทางรถมีดา่นเชื่อมชายแดนเปิดด่าน ทางเรือมีท่าเรือท่ีรองรับเรือยอชท์เรือส าราญ และเปิดเส้นทาง
เชื่อมโยง เมืองท่องเที่ยวชายทะเล เช่น ภูเก็ต สีหนุวิล (กัมพูชา) และฟูก๊วก (เวียดนาม) เป็นต้น           
ทางอากาศ มีการเพ่ิมเที่ยวบินเชื่อมโยงจากเมืองหลักสู่เมืองรองในกลุ่ม CLMV มากยิ่งขึ้น โดยได้รับ
ความรวมมือจากสายการบินต่าง ๆ 

จากแถลงการดังกล่าวพบว่ามีความสอดคล้องกับกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2554, 
หน้า 19) ที่ได้กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว กระแสความนิยมท่องเที่ยว
ทางเลือกการขยายตัวของตลาดการท่องเที่ยวเฉพาะทาง ท าให้การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health 
Tourism) การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย (Adventure Tourism) การท่องเที่ยวเชิงศาสนา (Spiritual 
Tourism) การท่องเที่ยวเพ่ือการประชุมและนิทรรศการ (MICE) และการท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sports 
Tourism) มีแนวโน้มขยายตัว และประเทศไทยก็มีความพร้อม จึงเป็นโอกาสให้ประเทศไทยสร้าง
นวัตกรรมใหม่เพ่ือรองรับแนวทางการท่องเที่ยวเฉพาะทางในอนาคต 
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การท่องเที่ยวเพ่ือการประชุมและนิทรรศการ หรือ “ไมซ์” (MICE) หมายถึง กลุ่มธุรกิจ 4 

กลุ่ม ได้แก่ ธุรกิจการจัดประชุม (Meeting) การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentive) ธุรกิจการ
จัดการประชุมนานาชาติ (Convention) และธุรกิจการจัดแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ (Exhibition) 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นนักธุรกิจ นักวิชาการ อาจารย์ นักศึกษา ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ       
ไม่สร้างปัญหาให้สังคมเมื่อเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนๆ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
นอกจากนั้น ไมซ์ ยังเป็นการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ ซึ่งเกิดขึ้นหลายรูปแบบ อาทิ การเดินทางที่มี
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การฝึกอบรม การจัดงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ และการท่องเที่ยวเพ่ือ
เป็นรางวัล ปัจจุบันอุตสาหกรรมไมซ์ได้รับการยอมรับมากขึ้นในฐานกลไกส าคัญของอุตสาหกรรม        
การท่องเที่ยวที่มีการเติบโตและมีความส าคัญต่อการสร้างรายได้และการจ้างงานให้แก่ประเทศ 

บัญชา ชุมชัยเวทย์ (2557, สิงหาคม 25) รายงานในรายการจอโลกเศรษฐกิจเด่น           
ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 เมื่อวันที่ 25 สิงหาคม 2557 ว่า ในปี 2556 นักท่องเที่ยวทั่วไปมีรายได้
เฉลี่ยคนละ 35,000 บาทต่อการท่องเที่ยวหนึ่งครั้ง แต่ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์ กลับมีรายจ่ายสูงถึง
คนละเกือบ 80,000 บาทต่อการท่องเที่ยวหนึ่งครั้ง หากมองเฉพาะตัวเลขนักเดินทางในอุตสาหกรรม
ไมซ์ ส านักงานสถิติแห่งชาติการจัดการส่งเสริมการจัดนิทรรศการของส านักงานส่งเสริมการจัดประชุม
และนิทรรศการ (องค์กรมหาชน) หรือ สสปน. หรือ TCEB ชี้ให้เห็นว่าอุตสาหกรรมไมซ์เติบโตต่อเนื่อง
ไม่ว่าจะเป็นทั้งจ านวนคนและมูลค่าการใช้จ่าย ปี 2555 มีจ านวนทั้งหมด 895,224 คน สร้างเม็ดเงิน 
79,770 ล้านบาท พอมาถึงปี 2556 นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวทะลุไปถึง 1,013,502 ล้านบาท สร้าง
เม็ดเงินเพ่ิมขึ้นเป็น 88,485 ล้านบาท ปี 2557 คาดการณ์ว่าน่าจะเติบโตใกล้เคียงกับปีที่แล้ว 
เนื่องจากเราเจอปัญหาการเมืองมาตั้งแต่ช่วงต้นปี โดยนักเดินทางกลุ่มไมซ์ส่วนใหญ่ที่เข้ามาใน
ประเทศไทย ปี 2557 จ านวน 888,210 คน สร้างเม็ดเงิน 87,210 ล้านบาท  ส าหรับนักท่องเที่ยว
กลุ่มไมซ์ในเอเซียได้แก่ จีน มาเลเซีย สิงคโปร และอินเดีย  ดังนั้นจากข้อมูล สถิติตัวเลขการคาดการ 
และการเพ่ิมขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยวดังกล่าวท าให้ประมาณการณ์ได้ว่า ทิศทางหรืออุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวของประเทศไทยยังคงเติบโตและมีเสถียรภาพอย่างต่อเนื่อง กอรปกับการขยายตัวของ
การท่องเที่ยวโลก และแนวโน้มนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวในความสนใจพิเศษ (Special 
Interest Tourism) มากขึ้น จึงท าให้แนวโน้มการแข่งขันในภาคอุสาหกรรมการท่องเที่ยวรุนแรงมาก
ขึ้น และมุ่งพัฒนาด้านการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างรายได้ให้กับประเทศ 

ส าหรับอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย มีส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 
(องค์การมหาชน) หรือ สสปน. (TCEB) ซึ่งก่อตั้งในปี 2547 เพ่ือเป็นหน่วยงานหลักในการพัฒนาและ
ส่งเสริมการตลาดให้แก่อุตสาหกรรมไมซ์และสร้างรายได้เข้าประเทศจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อ
สูง โดยมีเป้าหมายส าคัญในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางของการจัดประชุมและการจัด
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นิทรรศการในภูมิภาคนี้ ขณะที่บทบาทของ สสปน. มุ่งสู่การเป็น “One Stop Service” ส าหรับไมซ์ 
โดยเป็นศูนย์กลางการประสานงานแบบเบ็ดเสร็จทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน (ส านักงานส่งเสริม
การจัดประชุมและนิทรรศการ, 2557, หน้า 40) และ บัญชา ชุมชัยเวทย์ (2557) ได้กล่าวรายงานใน
รายการจอโลกเศรษฐกิจ ว่า ไทยมีแผนพัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย ด้วยการ
พัฒนาจังหวัดที่เหมาะสมในการเป็น “MICE City” 5 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 
ชลบุรี (พัทยา) ภูเก็ต และขอนแก่น 

อย่างไรก็ตาม ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ หรือ สสปน. (2557, หน้า 3) 
กล่าวว่า สัญญาณชัดเจนของการท่องเที่ยวโลก โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาจากทิศทางการด าเนินงานที่มี
ความต่อเนื่องของส านักงานฯ มาจนปี 2553 คือ การเติบโตของการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ หรือ 
Business Tourism อาทิ การจัดแสดงสินค้า/นิทรรศการ หรือการประชุมนานาชาติ เป็นต้น ซึ่งก าลัง
ทวีความส าคัญมากขึ้น เห็นได้จากประเทศที่มีการจัดกิจกรรมพิเศษหรืองานขนาดใหญ่ (Mega 
Events) แต่ละครั้ง สามารถดึงนักธุรกิจและนักท่องเที่ยวเข้าร่วมงานได้เป็นจ านวนมาก ท าให้ประเทศ
เจ้าภาพกลายเป็นจุดหมายปลายทางในการเข้าร่วมงานประชุมและหรือการจัดแสดงสินค้าหรือ
นิทรรศการ ที่ส าคัญ อาทิ งานเวิลด์เอ็กซ์โปเซี่ยงไฮ้ 2010 (จีน) งานสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภค
นานาชาติ (สหรัฐ) และการประชุม World Economic Forum (สวิตเซอร์แลนด์) เป็นต้น  

ไมซ ์จึงเป็นการท่องเที่ยวทางเลือกที่ได้รับความสนใจและเติบโตอย่างต่อเนื่อง และกลายเป็น
อุตสาหกรรมที่มีความส าคัญส าหรับการเติบโตด้านอุสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศที่มีศักยภาพมากประเทศหนึ่งที่มีการสร้างและพัฒนาสิ่งใหม่ๆ 
อย่างต่อเนื่อง อาทิ สนามบินสุวรรณภูมิ รถไฟฟ้าบีทีเอส รถไฟฟ้าใต้ดิน ศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ ได้แก่ 
ศูนย์ประชุมนานาชาติอิมแพค และศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต เป็นต้น  

ในการนี้ สสปน. (ผู้จัดการออนไลน์, 2554) จึงมีการรวมตัวกับภาคเอกชน เร่งจัดท าแผน
ยุทธศาสตร์ไมซ์ระยะ 5 ปี (พ.ศ.2555-2559) น าเสนอรัฐบาลเพ่ือให้อุตสาหกรรมไมซ์สามารถพัฒนา
ต่อเนื่องจากแผนเดิมเพ่ือเป็นการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์สามารถแข่งขันและเติบโตต่อเนื่อง 
พร้อมกับดันให้ก้าวสู่การเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมไมซ์ในภูมิภาคเอเซียในปี 2559   

จากบทสัมภาษณ์ใน ผู้จัดการออนไลน์ (2554) ของอรรคพล สรสุชาติ ผู้อ านวยการ สสปน. 
ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ว่า ว่าทิศทางการขับเคลื่อนไมซ์ในระยะ 5 ปี ว่าใช้กลยุทธ์สร้างศักยภาพทางการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมไมซ์สู่การแข่งขันในตลาดโลกประกอบด้วย 3 กลยุทธ์หลัก ได้แก่ 

1. กลยุทธ์การดึงงานเข้าประเทศ (Win) ส าหรับกลยุทธ์การดึงงานเข้าประเทศ จะมุ่งรักษา 
ตลาดเดิมและขยายตลาดเป้าหมาย ด้วยการพัฒนารูปแบบและยกระดับงานประชุมและนิทรรศการ
แสดงสินค้าให้สอดรับกับแนวโน้มของอุตสาหกรรมและมาตรฐาน ควบคู่ไปกับการใช้การจัดกิจกรรม
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ขนาดใหญ่ (Mega Event) เพ่ือให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมไมซ์ใน AEC และเอเชีย 
รวมถึงการสนับสนุนการขยายตลาดระดับบน (Luxury) และตลาดที่มีศักยภาพสูง (High Growth) 

2. กลยุทธ์ส่งเสริม (Promote) จะเน้นการผลักดันให้ประเทศไทยเป็น Top of Mind ของ 
ไมซ์ในเอเชีย ผ่าน 3 แนวทางหลัก ได้แก่ การพัฒนาช่องทางสื่อสารและประชาสัมพันธ์ที่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพของ สสปน. ให้เป็นที่รู้จักทั้งในและ
ต่างประเทศ ผ่านแคมเปญ Believe in Thailand More and More รวมถึงประชาสัมพันธ์ถึง
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมที่มีมาตรฐาน และงานไมซ์ส าคัญให้กับกลุ่มลูกค้าในต่างประเทศ 

3. กลยุทธ์พัฒนา (Develop) เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งสร้างความแตกต่างและเพ่ิมมูลค่าให้กับ 
อุตสาหกรรมไมซ์ด้วยเศรษฐกิจสร้างสรรค์ และการใช้ทรัพยากรที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ควบคู่ไปกับ
การพัฒนาขีดความสามารถและศักยภาพขององค์กรและผู้ประกอบการให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล 
โดย สสปน.ได้ร่วมกับมหาวิทยาลัยมหิดล จัดท าหลักสูตรไมซ์ ระดับปริญญาตรี เพ่ืออบรมบุคลากรใน
แต่ละพ้ืนที ่และยกระดับความรู้ของบุคลากรในอุตสาหกรรมมากขึ้น 

จากแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 ได้ก าหนดยุทธศาสตร์ออกเป็น 5 
ยุทธศาสตร์ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2554, หน้า 26) ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยว 
ยุทธ์ศาสตร์ที่ 2 การพัฒนาและฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความยั่งยืน 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาสินค้า บริการและปัจจัยสนับสนุนการท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความเชื่อม่ันและส่งเสริมการท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 5 การส่งเสริมกระบวนการมีส่วนร่วมของภาครัฐ ภาคประชาชน และองค์กร

ปกครองส่วนท้องถิ่นในการบริหารจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยว 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2554, หน้า 26) ได้ก าหนดยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความ

เชื่อมั่นและส่งเสริมการท่องเที่ยวยุทธศาสตร์นี้มุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเข้าใจในภาพลักษณ์ที่ดี
ของประเทศ สร้างความเชื่อมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยการ
ด าเนินการตลาดเชิงรุกเพ่ือประมูลสิทธิ์ในการจัดงานระดับโลก/ภูมิภาคเพ่ือเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว
เข้าประเทศ จัดงานแสดงต่างๆ (Event) เพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้
เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อต่างๆ โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้นมีการใช้จ่ายมากขึ้น โดยมีแนวทางด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับ        
การสื่อสารโดยสรุปดังนี้  

1. การสร้างและเผยแพร่ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว มีแนวทางด าเนินคือ การประชา- 
สัมพันธ์ประเทศไทยเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทย และสร้างความเข้าใจแก่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายทั้งในภาพรวมและในเชิงลึก
อย่างต่อเนื่อง  การเผยแพร่และสื่อสารภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวให้แพร่หลายในทุกช่องทางและ
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ครอบคลุมทั่วถึงอย่างต่อเนื่อง โดยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความรับรู้และความตระหนักในความส าคัญ
ของภาพลักษณ์ให้กับผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและชุมชนท้องถิ่น และเพ่ิมบทบาทหรือสถานะของ
ไทยบนเวทีระหว่างประเทศด้านการท่องเที่ยวให้โดดเด่นยิ่งขึ้น ตลอดจนสร้างจิตส านึกและค่านิยมใน
ความเป็นไทย (Thainess) ตระหนักถึงความส าคัญของการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความแตกต่างเหนือคู่
แข่งขัน 

2. สร้างสภาพแวดล้อมและพัฒนาระบบสนับสนุนการตลาดท่องเที่ยว มีแนวทางด าเนินคือ  
การจัดท าข้อมูลและรวบรวมข่าวสารด้านการท่องเที่ยวและจัดเก็บในระบบข้อมูลสารสนเทศ รวมถึง
พัฒนาระบบสารสนเทศต่างๆ เพ่ิมและปรับปรุงช่องทางจัดจ าหน่าย การขยายช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านเครือข่ายและการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านช่องทางต่างๆ ให้มากขึ้น 

3. ส่งเสริมการท่องเที่ยวเพื่อสร้างรายได้เข้าประเทศจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีแนวทาง 
ด าเนินการคือ พัฒนาตลาดและส่งเสริมการขาย ด าเนินการตลาดเชิงรุก รวมถึงการจัดงานประชุม
และงานกิจกรรมระหว่างประเทศ สร้างจุดขายใหม่ด้านการท่องเที่ยว และประสานความร่วมมือกับ
ประเทศเพ่ือนบ้านในการส่งเสริมการตลาดและการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวภายใต้กรอบความร่วมมื อ
ระหว่างประเทศ 

4. สร้างกระแสการรับรู้เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าการท่องเที่ยว มีแนวทางด าเนินการ คือ  
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างกระแสการเดินทางของนักท่องเที่ยวต่างชาติผ่านสื่อทุก
ช่องทางอย่างต่อเนื่อง ใช้วิธีการท าการตลาดโดยกลุ่มคนที่อยู่ในต่างประเทศ และพัฒนาเว็บไซต์สื่อ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความแข็งแกร่งในภาพลักษณ์ 

5. การสร้างการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีแนวทางด าเนินการ คือ การเผยแพร่ 
และประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อต่างๆ           
จัดงาน ส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ และประสานสนับสนุนหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  

จาก 5 ยุทธศาสตร์ของแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติดังกล่าวข้างต้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า 
องค์กรภาครัฐควรมีบทบาทและให้ความส าคัญ 4 ด้านต่อไปนี้ 

1. การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานเพื่ออ านวยความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศเพ่ือจัด 
กิจกรรมไมซ์ในประเทศไทย และการจัดการระบบสาธารณูปโภคข้ันพื้นฐาน 

2. การได้รับความร่วมมือทุกภาคส่วน ทั้งในส่วนกลางและระดับท้องถิ่น อาทิ การตั้งองค์กร 
ไมซร์ะดับท้องถิ่นและการให้การสนับสนุนการจัดไมซ์ในท้องถิ่น 

3. การสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกประเทศ เช่น  
การประชาสัมพันธ์ การจัดท าโรดโชว์ และการโฆษณาส่งเสริมภาพลักษณ์ประเทศ เป็นต้น 

4. การสนับสนุนการลงทุนแก่ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ เช่น การลงทุน 
ในการก่อสร้างศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ หรือพ้ืนที่รองรับ 
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ดังนั้น จะเห็นได้ว่าบทบาทการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกประเทศถือว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญ
ในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์ กลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) มีความ
เกี่ยวข้องกับเรื่องของการจัดการและวางแผนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดแนวทาง รูปแบบหรือ
วิธีการการสื่อสาร ซึ่งถือว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะหากขาดแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
แล้ว ยากที่จะท าให้การสื่อสารประสบความส าเร็จได้ ในการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือการวางแผนการ
สื่อสารนั้นจะต้องค านึงถึงการสื่อสารนั้นมีวิธีการและรูปแบบที่หลากหลาย เพ่ือสื่อสารตรา สินค้าหรือ
ภาพลักษณ์ขององค์กรให้ปรากฏ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ ความเข้าใจ 
ทัศนคติและพฤติกรรมตามต้องการ โดยผู้สื่อสารอาจพิจารณาจากเรื่องราวประเด็นที่ต้องการสื่อสาร 
งบประมาณ ลักษณะเฉพาะหรือข้อจ ากัดของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญ ใน    
การก าหนดช่องทางรูปแบบและวิธีการสื่อสารรูปแบบ  

วิธีการสื่อสาร (Communication Contacts) มีกระบวนการสื่อสารที่หลากหลาย สามารถ
สรุปเป็นกลุ่มส าคัญได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา กิจกรรมการส่งเสริม กิจกรรมพิเศษ การใช้
บุคคลเป็นผู้ด าเนินการสื่อสาร ซึ่งวิธีการสื่อสารเหล่านี้ล้วนมุ่งหวังผลทางการตลาด หรือกล่าวอีกนัย
หนึ่งได้ว่า เป็นวิธีการสื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญและมีความจ าเป็นในการผลักดัน
อุตสาหกรรมไมซ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจไมซ์และนักท่องเที่ยว เสรี วงมณฑา 
(2548, หน้า 1) กูรูด้านการสื่อสารการตลาดของเมืองไทย กล่ าวไว้ว่า การสื่อสารทางการตลาด 
หมายถึงกระบวนการจัดการที่องค์กรจะมีการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม อาทิ กลุ่มผู้ถือหุ้น 
กลุ่มซัพพลายเออร์ พนักงานและลูกค้า ขณะที่ คอทเลอร์ (Kotler, 1997, p. 630) กล่าวไว้ว่า 
แนวคิดของการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดว่าเป็นที่ยอมรับในคุณค่าเพ่ิมของการวางแผนอย่าง
กว้างขวาง ด้วยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลักษณะเฉพาะของการติดต่อสื่อสารแบบต่างๆ เช่น 
การโฆษณา การเจาะตลาดตรงเพ่ือให้ตอบสนองทันที การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ
น าวิธีการสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มารวมกันเพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้อง
กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด โดยผ่านข่าวสารต่างๆ ที่ประสานสอดคล้องกันเป็นหนึ่งเดียว 

ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
หรือกลยุทธ์การดึงงานเข้าประเทศ กลยุทธ์การส่งเสริม และกลยุทธ์การพัฒนาของอุตสาหกรรมไมซ์ที่
ทาง สสปน. ก าหนดขึ้นดังกล่าวจะประสบผลส าเร็จหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการใช้หรือก าหนดกลยุทธ์  
การสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสม มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากน้อยเพียงไร จึงจะสามารถ
ก้าวสู่การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และเพ่ือให้
ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมไมซ์ใน AEC และเอเชีย 
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จากความเป็นมาและความส าคัญดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวิจัยในเรื่องกลยุทธ์    
การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้าน        
การท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาจุดอ่อนจุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร
ภาครัฐ 

2. เพ่ือหาแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรม
ไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ก าหนดขอบเขตการวิจัย

โดยก าหนดผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 2 กลุ่ม ดังรายละเอียด 

กลุ่มท่ี 1 ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสหกรรมไมซ์

ขององค์กรภาครัฐ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา หรือ 

ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการหรือ สสปน. เป็นต้น จ านวน 5 คน 

กลุ่มที่ 2 ประกอบด้วย นักวิชาการด้านการสื่อสาร การสื่อสารการตลาดและการท่องเที่ยว 

นักสื่อสารการตลาดและนักธุรกิจด้านการจัดกิจกรรมไมซ์ภาคเอกชน รวมจ านวนประมาณ 20 คน 

ขอบเขตด้านเนื้อหา ดังรายละเอียด 

1. มุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐที่มี         

การด าเนินการว่ามีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใดบ้าง มีจุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และ

แนวโน้มอย่างไร 

2. มุ่งหาแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของ

องค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ครอบคลุมประเด็น

แนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือใช้เป็นช่องทางการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ที่
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ตรงกลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และการ

สื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคมอาเซียน 

 
ค าจ ากัดความท่ีใช้ในงานวิจัย 

 
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ หมายถึง รูปแบบ วิธี 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีความหลากหลายและบูรณาการ ที่น ามาใช้ในการส่งเสริม
อุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ และแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
ส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

การส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ หมายถึง การใช้กลยุทธ์การสื่ อสารทางการตลาด ตลอดจน
จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือผลักดันอุตสาหกรรมไมซ์ให้สามารถแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยได้ 

แนวทางขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
หมายถึง แนวทางการด าเนินการ และการใช้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ที่มี
ความเหมาะสมในการเป็นช่องทางการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการ
รับรู้ถึงบทบาทศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และการสื่อสารผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
ไมซ์ในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน ตลอดจนปัจจัยความส าเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์
ภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และแนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้านการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใตป้ระชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง ข้อจ ากัดหรือประเด็นที่ต้องมีการ
ปรับปรุงแก้ไขในการสื่อสารทางการตลาดในอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 

จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง จุดเด่นหรือประเด็นความส าเร็จของ
การด าเนินงานด้านการสื่อสารทางการตลาดในอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
 องคก์รภาครัฐ หมายถึง หน่วยงานหรือองค์กรที่ได้รับนโยบายและงบประมาณสนับสนุนจาก
รัฐบาล ได้แก่ ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ หรือ สสปน. และ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย 
 การแข่งขันด้านการท่องเที่ยว หมายถึง การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่เกิด
จากการใช้กลยุทธ์สื่อสารทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
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 ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หมายาถึง การรวมตัวกันของกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน 10 
ประเทศ ประกอบด้วย ไทย  พม่า ลาว เวียดนาม  มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ กัมพูชา 
และ บรูไน  
  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. น าข้อมูลเกี่ยวกับจุดอ่อนจุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ของ
องค์กรภาครัฐที่ด าเนินการอยู่ไปสู่การปรับปรุง ประยุกต์ใช้เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร
ภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

2. น าแนวทางการขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรม
ไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ไปน าเสนอองค์กรที่เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  ส านักงานส่งเสริม     
การจัดประชุมและนิทรรศการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้น 

3. เป็นบริการวิชาการ สร้างชื่อเสียงและเป็นการสร้างการยอมรับทางด้านวิชาการของ
มหาวิทยาลัยสวนดุสิตในอัตลักษณ์ที่โดดเด่นในสาขาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ 
 

 
 



 
 
 

บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้าน
การท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผู้วิจัยได้มีการค้นคว้าแนวคิด 
ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังนี ้
 1. ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสํานักงานส่งเสริมการประชุมและนิทรรศการและอุตสาหกรรมไมซ์ 
 2. ยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
 3. สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมไมซ์เพ่ือการท่องเที่ยว 
 4. แนวโน้มตลาดไมซ์ของประเทศไทย 
 5. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารและการสื่อสารทางการตลาด 
 6. แนวคิดเก่ียวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับส านักงานส่งเสริมการประชุมและนิทรรศการและอุตสาหกรรมไมซ์ 
 
 สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ สสปน. มีชื่อ
ภาษาอังกฤษว่า “Thailand Convention & Exhibition Bureau” ย่อว่า TCEB) เป็นหน่วยงานของ
ภาครัฐที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือส่งเสริม อุตสาหกรรม MICE (ไมซ์) ย่อมาจาก Meetings, Incentives, 
Conventions and Exhibitions เป็นหน่วยงานภาครัฐที่ก่อตั้งโดยพระราชกฤษฎีกา ตามประกาศใน
ราชกิจจานุเบกษาเมื่อวันที่ 28 กันยายน พ.ศ. 2545 เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาการจัดงานกิจกรรมทาง
ธุรกิจในประเทศไทย โดยให้การสนับสนุนการจัดงานที่มีความคล่องตัวและเน้นการบริการเป็นหลัก
สําหรับนักท่องเที่ยวที่เข้าร่วมการประชุมและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลจากทั่วโลก  ผู้เข้าร่วม             
การประชุมสัมมนาและการจัดแสดงนิทรรศการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 โดยมุ่งหวังให้ประเทศไทยเป็น
ศูนย์กลางการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจที่โดดเด่นและสร้างความพึงพอใจในภูมิภาคนี้  สสปน. มุ่งเน้น
การสร้างการรับรู้บทบาทของประเทศไทยในด้านการบริการสถานที่จัดงานกิจกรรม และสถานที่
ท่องเที่ยวที่หลากหลายสําหรับผู้ติดต่อธุรกิจในการสร้างประสบการณ์อันน่าประทับใจ  สสปน. ถือเป็น
พันธมิตรที่สําคัญของคุณในการจัดงานที่สนุกสนานและประสบความสําเร็จท่ามกลางวัฒนธรรมอัน
เป็นเอกลักษณ์และโอกาสต่างๆ ที่มีพร้อมในประเทศไทย (สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ
นิทรรศการ, 2557) 
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 สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2557) มีบทบาทหน้าที่ในการสร้างมูลค่าที่
เป็นตัวเงินและรายได้ ตลอดจนมุ่งเน้นการให้บริการที่จะช่วยในการจัดการประชุมและงานแสดงสินค้า
ที่ประสบความสําเร็จควบคู่ไปกับความเพลิดเพลิน อาทิ ประสานงานกับผู้ให้บริการท้องถิ่นตามความ
ต้องการ โอกาสทางธุรกิจอันหลากหลาย การบริการแบบไทยและโอกาสในการมอบประสบการณ์อัน
ตื่นตาตื่นใจและประทับใจที่นอกเหนือจากโรงแรม ห้องประชุม และลานจัดนิทรรศการต่างๆ โดย
อาศัยองค์ประกอบหลัก 5 ประการที่ทําให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจได้
อย่างประสบความสําเร็จในเอเชีย คือ พันธมิตร ผู้นําด้านความคิดสร้างสรรค์ ผู้แนะแนว               
ผู้ประสานงาน และนักพัฒนา ดังนี้ 

1. พันธมิตรด้านกลยุทธ์ธุรกิจ  สสปน. มีบทบาทสําคัญในการชี้แนะแนวทางเชิงกลยุทธ์แก่ 
อุตสาหกรรมไมซ ์โดยส่งเสริมการเติบโตและพัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านการวางแผนในระดับภาคส่วนและ
ให้คําปรึกษาแก่บริษัททั่วไป 

2. ผู้นําด้านความคิดสร้างสรรค์/ผู้นําทางความคิด   สสปน. เป็นผู้นําอุตสาหกรรมพร้อม 
แนะแนวความคิดสร้างสรรค์สําหรับการพัฒนาการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจ 

3. ผู้แนะแนว - สสปน. ให้การสนับสนุนผู้ให้บริการงานกิจกรรมทางธุรกิจเอกชนโดยมุ่งเน้น 
ไปทีก่ารแก้ไขปัญหาเฉพาะจุดและแนะแนวทางในการสร้างธุรกิจให้เติบโตควบคู่ไปกับความยั่งยืนของ
ภาคส่วนโดยรวมในระยะยาว 

4. ผู้ประสานงานธุรกิจ สสปน. ให้การสนับสนุนแบบเฉพาะตัวโดยเป็นตัวกลางในการสร้าง 
พันธมิตรใหม่ ๆ ให้กับผู้จัดงานอีเวนต์ประเภทไมซ ์และส่งเสริมความร่วมมือเชิงกลยุทธ์ภายในภูมิภาค
และระดับโลก เครือข่ายพันธมิตรที่แข็งแกร่ง ยืดหยุ่น และกว้างไกลเป็นรากฐานที่สําคัญในการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันในอนาคต 

5. นักพัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์  สสปน. ได้ตอบโจทย์ในการพัฒนาศักยภาพของ 
บุคลากรในอุตสาหกรรมให้มีความแข็งแกร่งโดยกําหนดมาตรฐานไว้ในระดับสูงและพัฒนา
ความสามารถของบุคลากรต่าง ๆ ในประเทศ 
 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับอุตสาหกรรมไมซ์ 
 นิพัฒน์ ตันติศิลปานนท์ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า อุตสาหกรรมไมซ์มีความคาบเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างใกล้ชิดโดยอุตสาหกรรมไมซ์นั้นประกอบไปด้วย 

1. อุตสาหกรรมการจัดประชุม (Meeting) เป็นการจัดประชุมของบริษัทหรือองค์กร 
ต่างๆ โดยอาจจะมีผู้เข้าร่วมประชุม 

2. อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล (Incentives) หมายถึง การท่องเที่ยว 
เป็นหมู่คณะโดยเป็นบริษัทหรือองค์กรเป็นผู้ออกเงินให้ เพ่ือเป็นรางวัลแก่บุคลากรในบริษัทหรือ
องค์กร เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้แก่บุคลากร 

3. อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ (Conventions) หมายถึง งานประชุมที่ม ี
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ผู้เข้าร่วมจากหลากหลายประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นงานประชุมของกลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่อง
เดียวกนั เช่น งานประชุมของสมาคมการแพทย์นานาชาติ เป็นต้น 

4. อุตสาหกรรมการจัดงานแสดงสินค้านานาชาติ (Exhibitions) หมายถึง การจัดงาน 
แสดงสินค้าในประเทศไทย โดยผู้จัดอาจจะเป็นผู้จัดงานชาวไทย หรือผู้จัดงานจากต่างประเทศก็ได้ 

เสรี วงศ์ไพจิตร (มปพ., หน้า 1 ) ได้กล่าวในไว้ในรายงานของสํานักงานส่งเสริมการจัด            
การประชุมและนิทรรศการว่า การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ เป็นปรากฏการที่เกิดขึ้นได้หลายรูปแบบ อาทิ         
การเดินทางที่มีวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การฝึกอบรม การจัดแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ และ              
การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล เป็นต้น เหล่านี้ล้วนแล้วแต่อยู่ในความหมายของการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ  

อุตสาหกรรมการประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดประชุมนานาชาติ และการจัด 
นิทรรศการ หรือที่เป็นที่รู้จักกันว่า “ไมซ”์ (MICE : Meeting, Incentive, Convention, Exhibition) 
จึงเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ ปัจจุบันอุตสาหกรรมไมซ์ ได้รับการยอมรับมากขึ้นในฐานะ
กลไกลสําคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ที่มีการเติบโตสูงและมีความสําคัญต่อการสร้างรายได้
และการจ้างงานให้แก่ประเทศ เนื่องจากนักเดินทางกลุ่มไมซ์ มีเปูาหมายเฉพาะทางธุรกิจ มีอํานาจซื้อ
สูง และมีความต้องการสินค้าและบริการที่มีคุณภาพดี ทั้งอาหารและเครื่องดื่ม สายการบิน โรงแรม 
ธุรกิจการขนส่งสินค้า การเดินทางในประเทศ เป็นต้น ทําให้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของกลุ่มไมซ์ จึงอยู่ใน
ระดับสูงกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปประมาณ 2-3 เท่า (รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการสํารวจสถิติการจัด
ประชุม การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล และการจัดงานแสดงสินค้า/นิทรรศการนานาชาติในประเทศ
ไทย, 2552, หน้า 44) สอดคล้องกับ บัญชา ชุมชัยเวทย์ (2557) รายงานในรายการจอโลกเศรษฐกิจ
เด่น เมื่อวันที่ 25 สิงหาคม 2557 ว่า ในปี 2555 นักท่องเที่ยวทั่วไปจะมีรายจ่ายเฉลี่ยคนละ 35,000 
บาทต่อการเที่ยวหนึ่งครั้ง แต่ว่ากลุ่มไมซ์กลับมีรายจ่ายสูงถึงคนละเกือบ 80,000 บาทต่อการเที่ยว 1 
ครั้ง หากมองเฉพาะตัวเลขนักเดินทางในอุตสาหกรรมไมซ์ สํานักงานสถิติแห่งชาติจัดการจัดส่งเสริม
การจัดนิทรรศการ สสปน. ชี้ให้เห็นว่า อุตสาหกรรมไมซ์เติบโตต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นทั้งจํานวนคนและ
มูลค่าการใช้จ่าย โดยปี 2555 มีจํานวน 895,224 คน สร้างเม็ดเงิน 79,970 ล้านบาท พอมาถึงปี 
2556 นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวทะลุไปถึง 1,013,502 ล้านคน สร้างเม็ดเงินเพ่ิมขึ้นเป็น 88,485 ล้าน
บาท และในปี 2557 คาดการณ์ว่าน่าจะเติบโตใกล้เคียงกับปีที่แล้ว เนื่องจากเราเจอปัญหาการเมือง
มาตั้งแต่ช่วงต้นปี โดยนักเดินทางกลุ่มไมซ์ส่วนใหญ่ที่เข้ามาในประเทศไทย ประมาณ 888,210 คน 
สร้างเม็ดเงิน 87,210 ล้านบาท ในกลุ่มเอเซียได้แก่ จีน มาเลเซีย สิงคโปร์ และอินเดีย ขณะที่
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) ประมาณการว่า มูลค่ารายได้ธุรกิจไมซ์จากนักเดินทางชาวต่างชาติใน
ประเทศยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นไปสู่ระดับ 113,982 ล้านบาทในปี 2559 หรือเติบโตขึ้นโดยเฉลี่ยร้อย
ละ 9 ต่อปี การแสดงสินค้านานาชาติ และการประชุมนานาชาติ เป็นกลุ่มที่มีการเติบโตอย่างโดดเด่น 
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 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ หรือ สสปน. 
จึงมีเปูาหมายสําคัญในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางของการจัดประชุมและนิทรรศการใน
ภูมิภาคนี้ ขณะที่บทบาทของ สสปน. มุ่งไปสู่การเป็น “One Stop Service” สําหรับไมซ์ โดยเป็น
ศูนย์กลางการประสานงานแบบเบ็ดเสร็จทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน นอกจากนั้นประเทศไทยยัง
ถือว่าเป็นประเทศที่มีศักยภาพมากประเทศหนึ่งในเอเซีย เนื่องจากมีการสร้างและพัฒนาสิ่งใหม่ๆ 
ตลอดจนโครงสร้างพ้ืนฐานที่เอ้ือต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์อย่างต่อเนื่อง เช่น ศูนย์ประชุมขนาด
ใหญ่ สนามบินสุวรรณภูมิ รถไฟฟูาบีทีเอส รถไฟฟูาใต้ดิน และที่กําลังเกิดขึ้นใหม่ในภูมิภาค อาทิ 
เชียงใหม่ และภูเก็ต ส่วนศูนย์ปการประชุมที่มีอยู่ อาทิ ศูนย์การประชุมนานาชาติอิมแพค และ          
ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิตต์ เป็นต้น 
 สําหรับทิศทางกลยุทธ์ของสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ หรือ สสปน.         
ได้กําหนดไว้ในทิศทางกลยุทธ์ไมซ์ไทย พ.ศ. 2558 โดยประเด็นสําคัญสรุป ดังนี้ 

สสปน. เป็นหน่วยงานที่ ได้ รับมอบหมายให้ส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์เป็นหลักแล้ว             
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและ สสปน. ยังร่วมมือกันสร้างประเทศไทยให้เป็นจุดมุ่งหมายใน              
การจัดงานไมซ์ท้ังของภูมิภาคและของโลก โดยผ่านความร่วมมือกนในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ (นิพัฒน์ ตัน-
ติศิลปานนท์, 2556)  

1. การสร้างความรับรู้ถึงประเทศไทยในฐานะประเทศเปูาหมายในการท่องเที่ยวเชิงพักผ่อน  
และ เชิงรุก เนื่องด้วยจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีสํานักงานสาขาอยู่ในหลายประเทศ              
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและ สสปน. สามารถร่วมมือกันและแบ่งปันข้อมูลในการสร้างความรู้
และนําเสนอประเทศไทยในมุมมองที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักเดินทางเปูาหมาย 

2. การกําหนดทิศทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเชิงพักผ่อนและอุตสาหกรรมไมซ์  
เพ่ือให้เกิดความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน 

3. การสร้างและพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและ 
อุตสาหกรรมไมซ์ เช่น ระบบคมนาคมขนส่ง มาตรฐานโรงแรมและสถานที่พัก สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
เป็นต้น โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและ สสปน. สามารถร่วมกันผลักดัน เพ่ือให้เกิดการพัฒนา
ที่ตอบสนองความต้องการของนักเดินทางทั้งสองกลุ่มนี้ได้ 

ทิศทางกลยุทธ์ไมซ์ไทยประจําปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 แผนงานสื่อสารธุรกิจไมซ์ในประเทศ  
(การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 87-88) จะเน้นการบูรณาการงานด้านการสื่อสารทุก
ประเภท (integrated marketing communication) เพ่ือมุ่งส่งเสริมให้ประชาชนชาวไทยร่วม          
จัดประชุม สัมมนา และแสดงสินค้าในประเทศผ่านการใช้แคมเปญการสื่อสาร “ประชุมเมืองไทย 
ภูมิใจช่วยชาติ” โดยมีสัดส่วนการวางสื่อ 1) สื่อที่ครอบคลุมทั่วประเทศร้อยละ 70 สื่อที่ครอบคลุม
เมืองไมซ์ซิตี้ ร้อยละ 30 สอดคล้องกับแนวคิดการใช้สื่อในต่างประเทศ (การตลาดและภาพลักษณ์
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องค์กร, 2558, หน้า 67) โดยในปีงบประมาณ พ.ศ. 2557 สสปน. ริเริ่มแคมเปญ “Thailand’s MICE 
United: เดินหน้าประเทศไทย ร่วมใจธุรกิจไมซ์สู่ AEC” เป็นแคมเปญต่อเนื่องเป็นปีที่ 2 โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับอุตสาหกรรมไมซ์ไทยผ่านกลุ่มเปูาหมายต่างๆ ประเทศ     
ทั่วโลกครอบคลุมสื่อมวลชนต่างชาติและนักเดินทางธุรกิจไมซ์เน้นที่ภูมิภาคเอเซียเป็นหลัก รวมทั้ง
รักษาลูกค้าเปูาหมายในตลาดยุโรปและสหรัฐอเมริกา ด้วยการบูรณาการ 4 กิจกรรมย่อย            
ด้านการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ แพคเกจส่งเสริมการตลาด กิจกรรม Media Familiarization Trip 
กิจกรรม Thailand CONNECT the World Business Events Road Show กิจกรรม Thailand 
MICE Charity Dinner นอกจากนั้น การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร (2558, หน้า 109) ได้ให้
ความสําคัญในการจัดทําแผนการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วมของภาคธุรกิจในอุตสาหกรรม
ไมซ์ ทั้งกลุ่มผู้จัดงานไมซ์ นักเดินทาง พันธมิตรทางธุรกิจในต่างประเทศ และผู้ประกอบการ
ภาคเอกชน ผ่านกิจกรรมการตลาดออนไลน์ เพ่ือสนับสนุนให้เอกชนสามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ประหยัดต้นทุนและเวลา 

การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร (2558, หน้า 15-16) ฝุายงานของ สสปน. ได้กําหนด
ทิศทางและกลยุทธ์การดําเนินงานประจําปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 โดยมีการดําเนินการตามวิสัยทัศน์
ขององค์กรคือ “ประเทศไทยเป็นจุดหมายหลักในการจัดประชุมการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล การจัด
ประชุมนานาชาติและการแสดงสินค้านานาชาติ (อุตสาหกรรมไมซ์) ในภูมิภาคเอเซีย” โดยมีพันธกิจ
สําคัญ คือ การเพ่ิมรายได้เข้าประเทศ ซึ่งถือเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจผ่านอุตสาหกรรมไมซ์และ                
การสร้างศักยภาพทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยสู่การแข่งขันในตลาดโลกด้วย                
การดําเนินงานตามกลยุทธ์หลักคือ 1) กลยุทธ์การดึงงาน คือการประมูลสิทธิและการดึงงานเข้า
ประเทศ 2) พัฒนากลยุท์การส่งเสริม คือการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะศูนย์กลาง
ของอุตสาหกรรมไมซ์ 3) กลยุทธ์การพัฒนา คือ การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของ
อุสาหกรรมไมซ์ ตลอดจนการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกิจกรรมการตลาด            
ในต่างประเทศ เน้นการพัฒนากิจกรรมทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทั้งการดึงงาน            
เข้าประเทศ การส่งเสริมและการพัฒนา นอกจากนั้น การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร (2558, หน้า 
43, 45) มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในต่างประเทศ ส่วนการบ
รูณ ากา ร ง านด้ า นสื่ อ ส า ร จ ะ เน้ นกิ จ กร รมด้ า นก า ร โ ฆษณาร้ อ ยละ  50 กิ จ กร รมด้ า น                                      
การประชาสัมพันธ์ร้อยละ 30 และกิจกรรมด้านการจัดอีเว้นท์ร้อยละ 20 การใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดฯ ภายใต้กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ในประเทศ มุ่งเน้นการขับเคลื่อนการเติบโตของ
อุตสาหกรรมไมซ์ โดยวางรากฐานความสําเร็จเริ่มต้นสร้างความแข็งแกร่งให้ อุตสาหกรรมไมซ์
ภายในประเทศด้วย 3 เปูาหมายหลัก คือ ผลักดันการเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศด้วย           
การเพ่ิมจํานวนนักเดินทางกลุ่มไมซ์ในประเทศร้อยละ 5 และเพ่ิมจํานวนรายได้จากอุตสาหกรรมไมซ์
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ภายในประเทศร้อยละ 5 ยกระดับตําแหน่งทางการตลาดของประเทศไทย โดยมุ่งเน้นสู่การเป็นตลาด
ไมซ์คุณภาพของภูมิภาคเอเซีย และการขยายตลาดและการส่งเสริมการตลาดของประทศไทยให้เข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายแต่ละประเทศ (การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 47) การใช้กลยุทธ์            
การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในประเทศ ด้วยการบูรณาการงานด้านสื่อสารใน
ประเทศเน้นกิจกรรมด้านการโฆษณาร้อยละ 50 กิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์ร้อยละ 30 และ
กิจกรรมด้านการจัดอีเว้นท์ร้อยละ 20 (การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 89) การใช้          
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกลยุทธ์แบรนด์และการสื่อสาร ด้วยการดําเนินงานให้สอดรับ
กับนโยบายของรัฐบาลในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับประเทศไทย ในด้านการสื่อสารประเทศไทยนั้นมี
การพัฒนาต่อยอดกลยุทธ์สื่อสารการตลาดจากงบประมาณปี พ.ศ. 2557 ที่ได้เปิดตัวแบรนด์ประเทศ
ไทย “Thailand CONNECT” พัฒนายกระดับไปสู่แคมเปญการสื่อสารแบรนด์ต่อเนื่องในปี พ.ศ. 
2558 “Thailand CONNECT the World”  (การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 53) 

ฝุายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร (2558, หน้า 87-88) จะเน้นการบูรณาการงานด้าน  
การสื่อสารทุกประเภท (Integrated Marketing Communication) เพ่ือมุ่งส่งเสริมให้ประชาชน       
ชาวไทยร่วมจัดประชุม สัมมนา และแสดงสินค้าในประเทศผ่านการใช้แคมเปญการสื่อสาร “ประชุม
เมืองไทย ภูมิใจช่วยชาติ” โดยมีสัดส่วนการวางสื่อ 1) สื่อที่ครอบคลุมทั่วประเทศร้อยละ 70              
สื่อที่ครอบคลุมเมืองไมซ์ซิตี้ ร้อยละ 30 สอดคล้องกับแนวคิดการใช้สื่อในต่างประเทศ (การตลาดและ
ภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 67) โดยในปีงบประมาณ พ.ศ. 2557 สสปน. ริเริ่มแคมเปญ 
“Thailand’s MICE United: เดินหน้าประเทศไทย ร่วมใจธุรกิจไมซ์สู่ AEC” เป็นแคมเปญต่อเนื่อง
เป็นปีที่ 2 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับอุตสาหกรรมไมซ์ไทยผ่านกลุ่มเปูาหมาย
ต่างๆ ประเทศทั่วโลกครอบคลุมสื่อมวลชนต่างชาติ  และนักเดินทางธุรกิจไมซ์เน้นที่ภูมิภาคเอเซีย        
เป็นหลัก รวมทั้งรักษาลูกค้าเปูาหมายในตลาดยุโรปและสหรัฐอเมริกา ด้วยการบูรณาการ 4 กิจกรรม
ย่อยด้านการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ แพคเกจส่งเสริมการตลาด กิจกรรม Media Familiarization Trip 
กิจกรรม Thailand CONNECT the World Business Events Road Show กิจกรรม Thailand 
MICE Charity Dinner และสอดคล้องกับการกําหนดทิศทางตลาดไมซ์ออนไลน์ (ฝุายการตลาดและ
ภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 109) ได้ให้ความสําคัญในการจัดทําแผนการตลาดออนไลน์โดยเน้น
การมีส่วนร่วมของภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้งกลุ่มผู้จัดงานไมซ์ นักเดินทาง พันธมิตรทางธุรกิจ
ในต่างประเทศ และผู้ประกอบการภาคเอกชน ผ่านกิจกรรมการตลาดออนไลน์ เพ่ือสนับสนุนให้
เอกชนสามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประหยัดต้นทุนและเวลา 

นอกจากนั้น ในกานสนับสนุนส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ยังมีองค์กร หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอีก
หลายหน่วยงาน นิตยสารมาร์เก็ตเธียร์ (Maketeer, 2015) ได้นําเสนอบทความเรื่อง “MICE United            
ผนึกพันธมิตรจัดโปรดึงนักเดินทาง” ได้กล่าวถึงช่วงปี 2557 สสปน.ได้เปิดตัวโครงการ “Thailand’s 



 
17 

 

MICE United ฟ้ืนเศรษฐกิจไทยร่วมใจธุรกิจไมซ์” โดยร่วมมือกับ 4 ภาคี คือ กระทรวง             
การต่างประเทศ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย บริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) และสมาคม
ผู้ประกอบการวิสาหกิจในย่านราชประสงค์ เพ่ือเร่งฟื้นฟูภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นประเทศไทยผ่าน
การจัดกิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมพาสื่อมวลชนนานาชาติร่วมสัมผัสประสบการณ์ไมซ์ในประเทศไทย 
(International Media Familiarization Trip) และกิจกรรมไทยแลนด์ไมซ์โรดโชว์ (Thailand MICE 
Roadshow) ในกลุ่มประเทศเปูาหมายในภูมิภาคเอเซียและยุโรป เพ่ือเรียกความเชื่อมมั่นกลับมายัง
ประเทศไทย โดยได้รับผลสําเร็จอย่างดียิ่ง ต่อมาปี 2558 สสปน. เร่งเครื่องขยายโครงการ 
Thailand’s MICE United ปีที่ 2 ดึงภาคีทั้งในและนอกอุตสาหกรรมไมซ์เข้าร่วม โครงการภายใต้
แนวคิด “Thailand’s MICE United : เดินหน้าประเทศไทย ร่วมใจธุรกิจไมซ์รองรับ AEC” มุ่งสร้าง
ความแข็งแกร่งของประเทศไทยในฐานะจุดหมายปลายทางในการจัดงานไมซ์ รองรับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอย่างสมบูรณ์แบบ โดยมีพันธมิตรเข้าร่วมโครงการในปีที่ 2 ทั้งสิ้น 9 
หน่วยงาน ได้แก่ กระทรวงการต่างประเทศ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย บริษัทการบินไทย จํากัด 
(มหาชน) สมาคมผู้ประกอบการวิสาหกิจย่านราชประสงค์ กลุ่มพันธมิตรการตลาด โรงแรมริมน้ํา
เจ้าพระยา สมาคมส่งเสริมการประชุมนานาชาติ (ไทย) สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) บริษัท ทรู   
คอร์ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) และบริษัท ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) นอกจากนั้น 
สสปน. ยังมีกิจกรรมที่ต้องเร่งดําเนินงานภายใต้โครงการ Thailand’s MICE United ปีที่ 2 
ประกอบด้วย การจัด Thailand MICE Roadshow ไปยังตลาดเปูาหมาย 3 ประเทศ คือ ญี่ปุุน 
เยอรมัน และจีน การจัดกิจกรรม Media Familiarization Trip สําหรับสื่อมวลชนทั้งในและ
ต่างประเทศ มุ่งเน้นประชาสัมพันธ์ไมซ์ซิตี้ทั้ง 5 เมือง และจัดงาน Thailand’s MICE Award 
Charity Dinner สร้างการมีส่วนร่วมของผู้ประกอบการไมซ์ผ่านกิจกรรม CSR แก่ภาคประชาชน 

นพรัตน์ เมธาวีกุลชัย (2557, หน้า 12) ผู้อํานวยการ สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ
นิทรรศการ (องค์กรมหาชน) ได้กล่าวสรุปในหนังสือพิมพ์ไทย ว่า “ทีเส็บในฐานะหน่วยงานรัฐที่มี
บทบาทหลักในการส่งเสริมอุตสาหกรรมการจัดประชุม และนิทรรศการหรืออุตสาหกรรมไมซ์ตระหนัก
ถึงความสําคัญของการพัฒนาและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมไมซ์ไทยให้
สามารถแข่งขันได้ในระดับนานาชาติซึ่งฐานข้อมูลนับว่าเป็นสิ่งสําคัญและจําเป็นมากที่ต้องเร่งพัฒนา
จัดเก็บรวบรวมไว้อย่างเป็นระบบเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์วางแผนพัฒนาและส่งเสริมตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพทันต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดไมซ์โลกรวมถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการดําเนินงาน
ทางการตลาดเพ่ือรักษาเปูาหมายของการส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางของการจัด
ประชุมและแสดงสินค้าระดับภูมิภาค สําหรับการพัฒนาฐานข้อมูลอุตสาหกรรมไมซ์นั้น ทีเส็บได้
ดําเนินงานตามยุทธศาสตร์หลักขององค์กรในการเพ่ิมขีดความสามารถโครงสร้างพ้ืนฐานของ
อุตสาหกรรมไมซ์ และสานต่อแผนแม่บทการพัฒนาข้อมูลอุตสาหกรรมไมซ์ 3 ปี (พ.ศ.2555-2557) 
ซึ่งประกอบด้วย 4 ยุทธศาสตร์หลัก คือ การพัฒนาฐานข้อมูลอุตสาหกรรมไมซ์ การพัฒนาบุคลากร
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และกระบวนการในการบริหารจัดการข้อมูลในอุตสาหกรรมไมซ์ การสร้างเครือข่ายและความร่วมมือ
กับภาคีอุตสาหกรรมไมซ์ และการพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ระบบคอมพิวเตอร์ และ           
ระบบเครือข่ายการสื่อสารข้อมูล เพ่ือใช้เป็นกรอบในการดําเนินงานในการพัฒนาโดยมีเปูาหมายหลัก
ผลักดันให้เป็นศูนย์กลางบริการข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ไทย ในปี 2557 นี้ ทีเส็บได้มีการจัดสรร
งบประมาณ  19.9 ล้านบาท ดําเนินการแผน MICE Intelligence มุ่งจัดทํางานวิจัยอุตสาหกรรมไมซ์ 
เพ่ือต่อยอดการให้บริการและเสริมสร้างโอกาสทางธุรกิจให้แก่ผู้ประกอบการไมซ์ผ่านการให้บริการ
เชิงความรู้ในรูปแบบของรายงาน MICE Industry Report และ ห้องสมุด TCEB Library (ศูนย์รวม
ข้อมูลหนังสือเกี่ยวกับอุตสาหกรรมไมซ์ )ซึ่ งในอนาคตได้วางแผนพัฒนาสู่การเป็นห้องสมุด
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ืออุตสาหกรรมไมซ์ต่อไป พร้อมปรับปรุงรูปแบบของ MICE Intelligence ทางด้าน
เนื้อหาข้อมูลให้มีความเข้มข้นข้ึน ควบคู่กับการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความเข้าใจในอุตสาหกรรม
ไมซ์มากยิ่งข้ึนผ่านการเข้าร่วมอบรมกับสถาบันต่างๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงการสร้าง
เครือข่ายพันธมิตรด้านข้อมูลและงานวิจัย เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมไมซ์ 
โดยจะดําเนินงานตาม 4 แผนงานหลัก 
  1. การเป็นแหล่งข้อมูลให้กับผู้ประกอบการไมซ์ จะทําการรวบรวมข้อมูลสําคัญต่างๆสําหรับ
ธุรกิจไมซ์ แบ่งเป็น 10 หมวด ได้แก่ โรงแรมที่ พัก สถานที่จัดประชุมและงานแสดงสินค้า 
ผู้ประกอบการ สมาคมที่ เกี่ยวข้อง ผู้ ให้บริการอาหารและจัดเลี้ยง ผู้ ให้บริการแปลภาษา 
ผู้ประกอบการบริษัทท่องเที่ยว ผู้ให้บริการด้านขนส่ง รายชื่อผู้รับเหมา และรายชื่อมหาวิทยาลัยที่
สอนวิชาที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ 

2. วิเคราะห์ข้อมูลข่าวสารและแนวโน้มของอุตสาหกรรมไมซ์ รวมถึงรายงานความเคลื่อนไหว
ของคู่แข่งซ่ึงจัดนําเสนอในรูปแบบรายงานออกมาทุกไตรมาส เพ่ือประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการ 
  3. เป็นศูนย์รวมข้อมูลหนังสือเกี่ยวกับอุตสาหกรรมไมซ์ อาทิ นิตยสารทางด้านธุรกิจไมซ์ 
รายงานสถานการณ์และแนวโน้มตลาดไมซ์โลก สถิติและผลงานวิจัยด้านไมซ์ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ไดเร็กทอรีงานประชุมและแสดงสินค้าที่น่าสนใจ ฯลฯ 
  4. เป็นศูนย์กลางเชื่อมโยงข้อมูลกับภาคีเครือข่ายอุตสาหกรรมไมซ์ ในการดําเนินงานให้เป็น
ศูนย์กลางเชื่อมโยงข้อมูลกับภาคีอุตสาหกรรมไมซ์นั้น ล่าสุด ทีเส็บ ได้มีการลงนามข้อตกลงความ
ร่วมมือกับ 9 องค์กรรัฐและเอกชน ได้แก่ สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ องค์การบริหาร            
การพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) สถาบันระหว่างประเทศเพ่ือ
การค้าและการพัฒนา ( ITD) ศูนย์วิจั ยธุ รกิจและเศรษฐกิจ อีสาน มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
(ECBER) สมาคมส่งเสริมการประชุมนานาชาติ (ไทย) สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) สมาคม           
โรงแรมไทย สมาคมธุรกิจสร้างสรรค์การจัดงาน และสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า) ใน   
การส่งเสริม เชื่อมโยง แลกเปลี่ยน ร่วมมือกันเผยแพร่ข้อมูลอุตสาหกรรมไมซ์ เพ่ือยกระดับความรู้
ความสามารถของผู้ประกอบการไมซ์ในประเทศไทย 
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กรอบของความร่วมมือระหว่างกันจะมุ่งเน้นใน 3 เรื่อง คือ 1. การแลกเปลี่ยนผลงานวิจัย
และข้อมูลข่าวสาร รวมถึงเชื่อมโยงเว็บไซต์ของหน่วยงาน 2. การให้ความอนุเคราะห์เจ้าหน้าที่ร่วม
เป็นวิทยากรให้ความรู้ในการจัดสัมมนาด้านไมซ์ 3. ช่วยกันเผยแพร่และติดตามผลการดําเนินงานจาก
ความร่วมมือระหว่างกัน “ความร่วมมือกันในครั้งนี้ ทีเส็บ มุ่งหวังว่าจะนําไปสู่การรวบรวม
ประสบการณ์ความรู้ จัดทําฐานข้อมูลอุตสาหกรรมไมซ์ที่เป็นประโยชน์ครอบคลุมทุกด้านที่จําเป็นต่อ
การดําเนินงานทางการตลาด เพ่ือให้ MICE Intelligence เป็นเครื่องมือสําคัญในการเสริมสร้างความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขัน และเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงสําหรับอุตสาหกรรมไมซ์ไทยให้กับภาคีที่เกี่ยวข้อง 
รวมไปถึงการวางแผน กําหนดนโยบายของทั้งหน่วยงานรัฐและเอกชนให้มีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลสูงสุด เตรียมพร้อมเข้าสู่การแข่งขันเมื่อก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน”  
 
ยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
 
 เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวสูง มีบทบาทสําคัญต่อ
การกระตุ้นและพัฒนาด้านเศรษฐกิจของประเทศ ตลอดจนการจ้างงานภายในประเทศ อย่างไรก็ตาม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการแข่งขันสูง และยังมีความอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงและผลกระทบ
ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงด้านสังคม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
ภาพลักษณ์และความเชื่อม่ันของประเทศด้านต่างๆ อาทิ การเมือง เป็นต้น  
 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2554, หน้า 2) กล่าวในแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ 
2555-2559 ว่า เพ่ือให้การท่องเที่ยวของประเทศไทยสามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ต่า งๆ         
ที่เกิดขึ้น คณะรัฐมนตรีจึงได้มีมติเมื่อวันที่ 17 เมษายน 2552 ให้การท่องเที่ยวเป็นวาระแห่งชาติ 
(Nation Agenda) และมติคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 21 เมษายน 2552 มอบหมายให้กระทรวง               
การท่องเที่ยวและกีฬาจัดทํายุทธศาสตร์แผนงานฟ้ืนฟูวิกฤตการท่องเที่ยวระยะสั้นและระยะยาว 
รวมทั้งสอดรับกับอํานาจหน้าที่ของคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติที่จะต้องจัดทํา
แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติเสนอคณะรัฐมนตรีพิจารณาอนุมัติ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
ในฐานะเลขานุการคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ จึงได้จัดทําแผนพัฒนาการท่องเที่ยว
แห่งชาติเพ่ือกําหนดกรอบทิศทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวของไทยให้เกิดการพัฒนาอย่างเป็น       
องคร์วมและเกิดการบูรณาการการทํางานของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 
 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2554, หน้า 25-26) กล่าวถึง ยุทธศาสตร์การพัฒนา         
การท่องเที่ยวไทย มีการกําหนดวิสัยทัศน์ เปูาประสงค์ เปูาหมาย พันธกิจและยุทธศาสตร์การพัฒนา
ดังนี้ 
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 วิสัยทัศน์ “ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ มีขีดความสามารถในการแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวในระดับโลก สามารถสร้างรายได้และกระจายรายได้โดยคํานึงถึงความเป็นธรรม 
สมดุลและยั่งยืน” 
 เป้าประสงค์ 
 1. ขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยเพ่ิมข้ึน 
 2. รายได้จากการท่องเที่ยวของประเทศเพ่ิมขึ้น โดยเน้นการพัฒนากิจกรรมที่สร้างมูลค่าและ
คุณค่า 
 3. สร้างรายได้และกระจายรายได้โดยคํานึงถึงความสมดุลและยั่งยืน 
 เป้าหมาย 
 1. อันดับขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยเพ่ิมขึ้นน้อยกว่า 
5 อันดับ หรือเป็นลําดับที่ 1-7 ของทวีปเอเชีย 
 1.1 อันดับขีดความสามารถด้านกฎระเบียบที่เก่ียวข้องด้านการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นไม่น้อยกว่า 
5 อันดับ หรือเป็นลําดับที่ 1-7 ของทวีปเอเชีย 
 1.2 อันดับขีดความสามารถด้านสภาวะแวดล้อมและสิ่งอํานวยความสะดวกด้านการดําเนิน
ธุรกิจเพ่ิมข้ึนไม่น้อยกว่า 5 อันดับหรือเป็นลําดับที่ 1-7 ของทวีปเอเชีย 
 1.3 อันดับขีดความสามารถของทรัพยากรมนุษย์ ธรรมชาติ และวัฒนธรรมเพ่ิมขึ้นไม่น้อย
กว่า 5 อันดับ หรือเป็นลําดับที่ 1-7 ของทวีปเอเชีย 
 2. รายได้จากการท่องเที่ยวของประเทศเพ่ิมขึ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 
 3. กลุ่มท่องเที่ยวได้รับการพัฒนา 8 กลุ่มท่องเที่ยว 
 พันธกิจ 
 1. พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยว ตลอดจนปัจจัย
สนับสนุนด้านการท่องเที่ยวให้มีคุณภาพและมาตรฐานในระดับสากล 
 2. พัฒนาและฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวให้มีศักยภาพ มีการพัฒนาอย่างยั่งยืนสร้างความสมดุล
ระหว่างการใช้ประโยชน์ทรัพยากรท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม
สังคมและวิถีชีวิตของชุมชน 
 3. เตรียมความพร้อมของภาคบริการและปัจจัยสนับสนุนการท่องเที่ยวให้มีความพร้อมใน
การรองรับการเปลี่ยนแปลง และมีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนและฟ้ืนฟูเศรษฐกิจของประเทศ 
 4. สร้างความเชื่อม่ันและส่งเสริมการท่องเที่ยวให้สามารถสร้างรายได้ให้แก่ประเทศ 
 5. บูรณาการงานด้านการท่องเที่ยวให้มีเอกภาพ ลดความซ้ําซ้อนของภารกิจ สร้างกลไกใน
การสนับสนุนการพัฒนาการท่องเที่ยวและการบริหารจัดการอย่างมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วน 
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 ยุทธศาสตร์ เพ่ือให้บรรลุวิสัยทัศน์ ภารกิจ วัตถุประสงค์และเปูาประสงค์ของแผนพัฒนา 
การท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 จึงได้กําหนดยุทธศาสตร์ออกเป็น 5 ยุทธศาสตร์ (กระทรวง
การท่องเที่ยวและกีฬา, 2554, หน้า 26) ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยว 
ยุทธ์ศาสตร์ที่ 2 การพัฒนาและฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความยั่งยืน 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาสินค้า บริการและปัจจัยสนับสนุนการท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความเชื่อม่ันและส่งเสริมการท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์ที่ 5 การส่งเสริมกระบวนการมีส่วนร่วมของภาครัฐ ภาคประชาชน และ           

องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในการบริหารจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยว 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ได้กําหนดยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความเชื่อมั่นและ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวยุทธศาสตร์นี้มุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเข้าใจในภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศ 
สร้างความเชื่อม่ันให้แก่นักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยการดําเนินการตลาด
เชิงรุกเพ่ือประมูลสิทธิ์ในการจัดงานระดับโลก/ภูมิภาคเพ่ือเพ่ิมจํานวนนักท่องเที่ยวเข้าประเทศ      
จัดงานแสดงต่างๆ (Event) เพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้เป็นที่รู้จัก
ของนักท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อต่างๆ โดยมีเปูาหมายเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ย วใน
ประเทศไทยมาข้ึนมีการใช้จ่ายมากข้ึน โดยมีแนวทางดําเนินการที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารโดยสรุปดังนี้ 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2554, หน้า 35-38) 

1.  การสร้างและเผยแพร่ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว มีแนวทางดําเนิน การคือ            
การประชาสัมพันธ์ประเทศไทยเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน           
การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย และสร้างความเข้าใจแก่นักท่องเที่ยวกลุ่มเปูาหมายทั้งใน
ภาพรวมและในเชิงลึกอย่างต่อเนื่อง  การเผยแพร่และสื่อสารภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวให้
แพร่หลายในทุกช่องทางและครอบคลุมทั่วถึงอย่างต่อเนื่อง โดยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความรับรู้และ
ความตระหนักในความสําคัญของภาพลักษณ์ให้กับผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและชุมชนท้องถิ่น และ
เพ่ิมบทบาทหรือสถานะของไทยในเวทีระหว่างประเทศด้านการท่องเที่ยวให้โดดเด่นยิ่งขึ้น ตลอดจน
สร้างจิตสํานึกและค่านิยมในความเป็นไทย (Thainess) ตะหนักถึงความสําคัญของการท่องเที่ยวเพ่ือ
สร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 

2. สร้างสภาพแวดล้อมและพัฒนาระบบสนับสนุนการตลาดท่องเที่ยว มีแนวทางดําเนินคือ  
การจัดทําข้อมูลและรวบรวมข่าวสารด้านการท่องเที่ยวและจัดเก็บในระบบข้อมูลสารสนเทศ รวมถึง
พัฒนาระบบสารสนเทศต่างๆ เพ่ิมและปรับปรุงช่องทางจัดจําหน่าย การขยายช่องทางการจัด
จําหน่ายผ่านเครือข่ายและการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านช่องทางต่างๆ ให้มากขึ้น 
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3. ส่งเสริมการท่องเที่ยวเพื่อสร้างรายได้เข้าประเทศจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีแนวทาง 
ดําเนินการคือ พัฒนาตลาดและส่งเสริมการขาย ดําเนินการตลาดเชิงรุก รวมถึงการจัดงานประชุม
และงานกิจกรรมระหว่างประเทศ สร้างจุดขายใหม่ด้านการท่องเที่ยว และประสานความร่วมมือกับ
ประเทศเพ่ือนบ้านในการส่งเสริมการตลาดและการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวภายใต้กรอบความร่วมมือ
ระหว่างประเทศ 

4. สร้างกระแสการรับรู้เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าการท่องเที่ยว มีแนวทางดําเนินการ คือ  
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างกระแสการเดินทางของนักท่องเที่ยวต่างชาติผ่านสื่อทุก
ช่องทางอย่างต่อเนื่อง ใช้วิธีการทําการตลาดโดยกลุ่มคนที่อยู่ในต่างประเทศ และพัฒนาเว็บไซต์สื่อ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความแข็งแกร่งในภาพลักษณ์ 

5. การสร้างการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีแนวทางดําเนินการ คือ การเผยแพร่และ
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อต่างๆ จัดงาน
ส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ และประสานสนับสนุนหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  

จาก 5 ยุทธศาสตร์ของแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติดังกล่าวข้างต้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า 
องค์กรภาครัฐควรมีบทบาทและให้ความสําคัญ 4 ด้านต่อไปนี้ 

1. การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานเพื่ออํานวยความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศเพ่ือจัด 
กิจกรรมไมซ์ในประเทศไทย และการจัดการระบบสาธารณูปโภคข้ันพื้นฐาน 

2. การได้รับความร่วมมือทุกภาคส่วน ทั้งในส่วนกลางและระดับท้องถิ่น อาทิ การตั้งองคก์ร 
ไมซร์ะดับท้องถิ่นและการให้การสนับสนุนการจัดไมซ์ในท้องถิ่น 

3. การสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกประเทศ เช่น  
การประชาสัมพันธ์ การจัดทําโรดโชว์ และการโฆษณาส่งเสริมภาพลักษณ์ประเทศ เป็นต้น 

4. การสนับสนุนการลงทุนแก่ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ เช่น การลงทุน 
ในการก่อสร้างศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ หรือพ้ืนที่รองรับ 
 

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560  
ผลการพัฒนาการท่องเที่ยวไทยในระยะที่ผ่านมาประเทศไทยได้ตระหนักถึงความสําคัญของ

การท่องเที่ยวในฐานะเป็นเครื่องมือสําคัญ ในการช่วยรักษาเสถียรภาพและขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศ โดยอาศัยข้อได้เปรียบของทําเลที่ตั้ง ความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรการท่องเที่ยว และ
ความหลากหลายของวัฒนธรรมซึ่งรวมถึงความเป็นไทย เป็นจุดขายสําคัญในการส่งเสริมตลาด
ท่องเที่ยวมาอย่างยาวนาน และเพ่ือให้ประเทศไทยมีกรอบทิศทาง การพัฒนาที่ชัดเจน สอดคล้องกับ
ศักยภาพและโอกาสการพัฒนาใหม่ๆ ที่จะเกิดขึ้น ในระยะที่ผ่านมา คณะกรรมการนโยบาย             
การท่องเที่ยวแห่งชาติจึงได้จัดทําแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติพ.ศ. 2555-2559 ขึ้นทําให้ได้
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ข้อมูลที่มีความสอดคล้องกันในการสะท้อนให้เห็นถึงความสําเร็จของการพัฒนา ที่ผ่านมา และ
ข้อจํากัด ข้อด้อย และปัญหาสําคัญที่ต้องเร่งดําเนินการ ดังนี้ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2558, หน้า 9-13) 

1. ขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย ยังอยู่ในระดับต่ํากว่า 
ประเทศคู่แข่ง จากข้อมูลของ Travel and Tourism Competitiveness Index ในปีพ.ศ. 2557 
พบว่า ประเทศไทยมีอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันในลําดับที่  35 ของโลก และเป็นอันดับที่ 
10 ในภาคพ้ืนเอเชียและแปซิฟิก 

2. ผลการพัฒนาที่ผ่านมาประสบความสําเร็จในการเพ่ิมรายได้ แต่ยังมีปัญหาในเรื่องของ 
การกระจายรายได้และการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยวโดยในช่วงปี 2554-2557 พบว่า รายได้จาก   
การท่องเที่ยว ขยายตัวในอัตราเฉลี่ยร้อยละ 18.9 ต่อปี แต่นักท่องเที่ยวยังคงกระจุกตัวอยู่เฉพาะใน
เมืองท่องเที่ยวที่สําคัญ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี ภูเก็ต กระบี่ และเชียงใหม่ เป็นต้น 

3. การท่องเที่ยวไทยยังคงมีภาพลักษณ์ด้านลบที่ต้องเร่งปรับปรุงแก้ไข การประเมิน  
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทยในระยะที่ผ่านมา ยังคงมีภาพลักษณ์ทั้งในด้านบวกและ   
ด้านลบ โดยในด้านบวก ได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าเงิน เป็นที่ที่ใช้ชีวิตในวันพักผ่อนได้
อย่างเต็มที่ความมีน้ําใจของผู้คน บรรยากาศที่สนุกสนาน มีสีสัน อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น จึงจัด
ว่าประเทศไทยทําได้ดีมากในเรื่องการสร้างความรู้สึกและการสร้างประสบการณ์ที่ดีด้วยความ
หลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว แต่ยังมีภาพลักษณ์ด้านลบ ได้แก่ ปัญหาอาชญากรรม ความปลอดภัย 
การหลอกลวงในรูปแบบต่างๆ ปัญหาจากความเสื่อมโทรมของแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น 

4. ทรัพยากรการท่องเที่ยวเสื่อมโทรม ขาดการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ นับเป็นปัญหาที่ 
สะสมมานานจากนโยบายการเร่งส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยว แต่ขาดการเตรียมพร้อมรองรับของ
แหล่งท่องเที่ยว 

5. โครงสร้างพื้นฐานด้านการท่องเที่ยวค่อนข้างดีในระดับหนึ่ง แต่ยังมีปัญหาในการเข้าถึง  
แหล่งท่องเที่ยวและการเชื่อมโยงระหว่างแหล่งท่องเที่ยว ประเทศไทยมีโครงสร้างพ้ืนฐาน และ             
การคมนาคมค่อนข้างดีโดยเฉพาะในเมืองท่องเที่ยวที่สําคัญ มีสนามบิน 41 แห่ง กระจายตัวอยู่ทั่ว
ประเทศ มีถนนที่มีคุณภาพเชื่อมโยงระหว่างจังหวัดต่างๆ ซึ่งมีคุณภาพและมาตรฐาน แต่ยัง ขาด             
การเชื่อมโยงระหว่างแหล่งท่องเที่ยว และเส้นทางในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวรองยังไม่มี
ประสิทธิภาพเท่าท่ีควร 

6. บุคลากรด้านการท่องเที่ยวจําเป็นต้องได้รับการพัฒนาเพื่อยกระดับทักษะ และ                 
องค์ความรู้ ให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก โดยภาพรวมแล้วบุคลากรด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยมีความสามารถในการแข่งขันในระดับท้องถิ่นหรือในประเทศแต่ยังขาดความสามารถใน              
การแข่งขันในระดับสากล ทั้งนี้เนื่องด้วยสาเหตุหลายประการ เช่น ข้อจํากัดในการรับรู้ข่าวสารข้อมูล 
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ผู้ประกอบการธุรกิจบริการท่องเที่ยวของไทยส่วนใหญ่ยั งขาดการเข้าถึงข้อมูลและข่าวสาร          
ขาดการประสานงานจากหน่วยงานภาครัฐ ส่วนกลางในเรื่อง การเปิดเสรีบริการท่องเที่ยว ขาดความรู้
และทักษะในด้านการบริหารจัดการ เนื่องจากธุรกิจส่วนมากเติบโตมาจากธุรกิจในครอบครัว ซึ่งมัก
ขาดความรู้ในด้านการจัดการหรือการบริหารงานที่มีระบบ ไม่สามารถทําการตลาดเชิงรุกได้ด้านภาษา 
ด้านเทคโนโลยีผู้ประกอบการจํานวนมากยังขาดความรู้  และทักษะด้านเทคโนโลยีการสื่อสารและ
สารสนเทศ (ICT) โดยเฉพาะโครงสร้างพ้ืนฐานเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ขาดทรัพยากรและเงินทุน 
ปัจจุบันแม้ว่าภาครัฐจะมีการจัดตั้งหน่วยงานเพ่ือสนับสนุนผู้ประกอบการและขาดเครือข่าย 

7. กฎหมายที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวยังไม่สอดรับกับสถานการณ์ในปัจจุบัน มีกฎหมายที่ 
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวหลายฉบับที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเป็นกฎหมายฉบับเก่าล้าสมัย 

8. ขาดข้อมูลเชิงลึกเพ่ือการวิเคราะห์และวางแผนพัฒนาการท่องเที่ยว การพัฒนาและ 
ส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวไทยให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก จําเป็นต้องอาศัยข้อมูลและ
สารสนเทศทั้งในภาพรวมและภาพเชิงลึกจํานวนมาก 

9. กลไกการบริหารจัดการขาดการบูรณาการ การพัฒนาการท่องเที่ยวมีความเกี่ยวข้องกับ 
หลายหน่วยงาน เชื่อมโยงจากระดับชาติสู่ ระดับพ้ืนที่  และชุมชน ที่ผ่านมากลไกการพัฒนา             
การท่องเที่ยวขาดความเชื่อมโยงระหว่างกลไกในระดับต่างๆ ต่างคนต่างทํา ทําให้เกิดความซ้ํา ซ้อน
ของการพัฒนา หรือขาดเจ้าภาพหลักในบางเรื่อง 

ส่วนทิศทางการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวไทย ทิศทางการขบัเคลื่อนการท่องเทีย่วไทยใน 
อนาคตต้องพัฒนาไปสู่ความมั่นคง (Stability) ความมั่งคั่ง (Prosperity) และความยั่งยืน 
(Sustainability) โดยความมั่นคงคือ ความสามารถขับเคลื่อนการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพแม้
ในภาวะวิกฤตต่างๆ ทั้งจากภายในประเทศและต่างประเทศ ความมั่งคั่ง  คือ การท่องเที่ยวสามารถ
สร้างรายได้และสร้างความความมั่นคงทางเศรษฐกิจให้แก่ประเทศ และความยั่งยืน  คือ การพัฒนาที่
สนองความต้องการของนักท่องเที่ยวโดยไม่ส่งผลกระทบต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และชุมชน 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558, หน้า 18) ได้กล่าวถึง ผลการพัฒนาการท่องเที่ยว
ของประเทศในระยะที่ผ่านมา ได้สะท้อนให้เห็นความสําเร็จของการเติบโตในเชิงปริมาณทั้งจํานวน
นักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยว แต่ยังคงมีปัญหาในเชิงคุณภาพที่เป็นภัยคุกคามต่อ             
การพัฒนาอย่างยั่งยืนในอนาคต อาทิ ความเสื่อมโทรมของแหล่งท่องเที่ยวจากการกระจุกตัวของ
นักท่องเที่ยว ปัญหาความปลอดภัยนักท่องเที่ยว ขาดแคลนโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือการเข้าถึงและ            
การเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยว และการรองรับการขยายตัวของสาขาการท่องเที่ยวใหม่ๆ บุคลากร               
การท่องเที่ยวยังขาดแคลนทั้งด้านปริมาณและคุณภาพ ปัญหาในการบังคับใช้กฎหมาย เป็นต้น 
ในขณะที่ โอกาสทางการตลาดยังมีอีกมากจากการขยายตัวอย่างต่อเนื่องของนักท่องเที่ยวใน
ตลาดโลก รวมถึงปัจจัยการเปลี่ยนแปลงในตลาดโลกที่จะเป็นทั้งปัจจัยเสี่ยงและสร้างโอกาสให้กับ
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อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยดังนั้น การกําหนดทิศทาง การพัฒนาการท่องเที่ยวไทยในระยะ 3 ปี
ถัดจากนี้ไป จึงต้องให้ความสําคัญกับการสร้างความสมดุลของการพัฒนา ทั้งทางด้านเศรษฐกิจสังคม
และสิ่งแวดล้อมเพ่ือมุ่งสู่เปูาหมายการเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน ภายใต้ภารกิจที่จะต้อง
ดําเนินการควบคู่และเกื้อหนุนกันไปทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมตลาด ด้านการพัฒนาสินค้าและ
บริการ และด้านการบริหารจัดการท่องเที่ยว โดยกําหนดวิสัยทัศน์เปูาหมาย พันธกิจ และยุทธศาสตร์
การพัฒนาไว้ดังนี้  

วิสัยทัศน์ “วางรากฐานการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวให้ประเทศไทยเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว คุณภาพอย่างมีดุลยภาพและยั่งยืน”  

เปูาหมาย 1) ในปี 2560 ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเที่ยว 2.5 ล้านล้านบาท และเป็น
แหล่งกระจาย รายได้สู่ท้องถิ่น 2) สังคมไทยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และชุมชนมีความเข้มแข็ง 3) ทุก
ภาคส่วนมีจิตสํานึกในการพัฒนาโดยคํานึงถึงความสมดุลและยั่งยืน  

พันธกิจ 1) กระตุ้นตลาดท่องเที่ยวคุณภาพให้ได้ตามเปูาหมาย 2) พัฒนาสินค้าและบริการให้
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและชุมชน 3) เพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการการท่องเที่ยว 
โดยมุ่งเน้นการทํางานเชิงบูรณาการ เชื่อมโยงระดับชาติภูมิภาค และท้องถิ่น 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558, หน้า 18-32) ได้กล่าวถึงยุทธศาสตรการพัฒนา สรุป
ได้ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การส่งเสริมตลาดท่องเที่ยว  
ยุทธศาสตร์ด้านการตลาด มีเปูาประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ 3 ประเด็น ดังนี้ 1. ปรับภาพลักษณ์

ประเทศไทยในใต้แบรนด์ Amazing Thailand (Rebranding) ยกระดับตําแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) จากการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายและคุ้มค่า (Variety and Value for 
Money Destination) สู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ (Quality Leisure Destination) 2. ปรับ
โครงสร้างตลาด (Market Restructuring) โดยขยายฐานนักท่องเที่ยวกลุ่ม High Value ซึ่งเป็น
นักท่องเที่ยวระดับกลาง-บน ใช้จ่ายสูงมีพฤติกรรมเหมาะสมกับวัฒนธรรมไทยสนใจเรียนรู้และสร้าง
ผลกระทบต่อประเทศไทยต่ําให้การเติบโตของรายได้เกิดจากการเติบโตของการใช้จ่ายมากกว่าจํานวน
นักท่องเที่ยว 3. ปรับสมดุลระหว่างอุปสงค์อุปทาน (Rebalancing) ให้เกิดความสมดุลระหว่าง
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมเพ่ือมุ่งสู่ความยั่งยืน มุ่งการกระจายจังหวัดท่องเที่ยว และ              
การกระจายรายได้สู่จังหวัดท่องเที่ยวศักยภาพรอง สร้างโอกาสให้ประชาชนไทยได้เดินทางท่องเที่ยว
เพ่ือให้เกิดความรัก ความภูมิใจในความเป็นไทย ตลอดจนเกิดความผูกพันในครอบครัวและหมู่คณะ 
อันจะเป็นการสร้างรากฐานอันเข้มแข็งของสังคม และส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างสอดคล้องกับขีด
ความสามารถในการรองรับของแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

กลยุทธ์การดําเนินงานประกอบด้วย 4 กลยุทธ์หลัก ดังนี้ 
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1. กลยุทธ์การยกระดับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination  
เน้นการสื่อสารข้อมูลเชิงบวกในด้านสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมาตรฐาน และใช้ “วิถีไทย”            
เป็นตัวนําสร้าง เอกลักษณ์และส่งมอบประสบการณ์ท่องเที่ยวที่มีคุณค่าแก่นักท่องเที่ยว รวมทั้ง              
ปลุกกระแสให้คนไทยนิยมไทย ภูมิใจในความเป็นไทย และดํารงไว้ซึ่งวิถีไทย และบริหารจัดการ
ภาพลักษณ์ทางลบ ควบคู่กับการยกระดับและเพ่ิมขีดความสามารถให้ผู้เกี่ยวข้องในห่วงโซ่คุณค่ามี
ความเข้มแข็ง สามารถส่งมอบสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและสอดคล้องกับความต้อง                            
การนักท่องเที่ยว โดยดําเนินการผ่าน 2 มาตรการ ได้แก่ มาตรการปรับตําแหน่งภาพลักษณ์               
การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination และมาตรการยกระดับคุณภาพ Value 
Chain ดังนี้ 

1.1 มาตรการปรับตําแหน่งภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure  
Destination มีแนวทางการดําเนินงาน โดยการสร้างความเข้าใจร่วมกันและสื่อสารในทางเดียวกัน 
เพ่ือสร้างการรับรู้ประเทศไทยเป็น “Quality Leisure Destination” เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ
มาตรฐานและสามารถ สร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยว โดยใช้ “วิถีไทย” เป็น 
content ในการสื่อสาร สื่อสารภาพลักษณ์ โดยใช้เทคโนโลยีใหม่โดยให้นักท่องเที่ยวช่วยบอกต่อ 
(User Generated Content) รวมทั้งสร้างให้เกิดการเชื่อมโยง content จากคนไทยสู่ต่างประเทศ 
(Inside-Out IMC) สร้าง Cluster Branding ทั้ง 8 Cluster ให้เชื่อมโยงกับ Quality Leisure 
Destination ร่วมมือกับพันธมิตรที่มีคุณภาพระดับโลก (Co-brand/Quality Alliance) เพ่ือพ่วง
ยกระดับแบรนด์ประเทศไทย เช่น ส่งเสริม World Heritage sites ร่วมกับ UNESCO ส่งเสริม                
การขาย ผู้ประกอบการที่มีคุณภาพร่วมกับบัตรเครดิต พัฒนาระบบและกลไกการบริหารจัดการ
ภาพลักษณ์เชิงบวกของประเทศ โดยเน้นการนําเสนอข้อมูลด้านบวกเพ่ือกลบข้อมูลด้านลบ (Positive 
Negative Ratio) และสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยทั้งใน
ภาวะปกติและภาวะวิกฤต-บริหารจัดการ 

1.2 มาตรการยกระดับคุณภาพห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) มีแนวทางการดําเนินงาน  
ได้แก่ 1) ผู้ประกอบการ/ภาครัฐ/ชุมชน ส่งเสริม สนับสนุน สร้างกลไกในการหาผู้ประกอบการที่มี
คุณภาพ ใน Value chain เพ่ือเป็นต้นแบบกับผู้ประกอบการอ่ืนๆ สร้างความเข้มแข็งเชิงการตลาด
ให้กับชุมชนในพื้นท่ี 2) ประชาชน สร้างกระแสให้คนไทยหันมาให้ความนิยมในการท่องเที่ยวเมืองไทย 
ภาคภูมิใจในความเป็นไทยทําให้วิถีไทยเกิดความเข้มแข็ง ส่งเสริมให้คนไทยเป็นเจ้าบ้านที่ดีซึ่งจะเป็น
ส่วนสําคัญท่ีจะช่วยสร้าง Quality Experience ให้นักท่องเที่ยว 

2. กลยุทธ์การปรับโครงสร้างตลาดสู่ High Value เน้นการขยายฐานตลาดนักท่องเที่ยว  
กลุ่ม High Value ทั้งกลุ่มระดับกลาง-บน กลุ่มความสนใจพิเศษ โดยนําเสนอสินค้าและบริการที่มี
คุณภาพควบคู่กับการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้าวิถีไทยและสร้างการเดินทางเชื่อมโยงให้ไทยเป็นประตูสู่
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อาเซียน โดยดําเนินการผ่าน 3 มาตรการ คือ มาตรการเร่งเพ่ิมรายได้ มาตรการปรับโครงสร้างตลาด
หลัก และมาตรการแสวงหากลุ่มตลาดใหม่ 

3. กลยุทธ์สร้างโอกาสทางการท่องเที่ยวสู่คนไทยทุกกลุ่มเน้นให้คนไทยทุกคนสามารถ  
เดินทางท่องเที่ยวได้โดยไม่ต้องคํานึงถึงเศรษฐานะและข้อจํากัดด้านกายภาพ และส่งเสริม                       
การท่องเที่ยวในลักษณะเรียนรู้เพ่ือให้ได้รับประสบการณ์เปิดโลกทัศน์และเกิดความเข้าใจ  และ
ภาคภูมิใจในความเป็นไทย 
 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 การพัฒนาสินค้าและบริการท่องเที่ยว 
กําหนดกลยุทธ์การพัฒนาออกเป็น 5 กลยุทธ์หลัก ดังนี้ 
1. กลยุทธ์การพัฒนาเชิงพ้ืนที่กลยุทธ์นี้เป็นการพัฒนาเตรียมความพร้อมเชิงพ้ืนที่ใน                

การรองรับนักท่องเที่ยว เน้นการพัฒนาสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับศักยภาพและ          
ขีดความสามารถ ในการรองรับนักท่องเที่ยวของพ้ืนที่แหล่งท่องเที่ยว 

2. กลยุทธ์การพัฒนารายสาขาให้สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยว และตรงกับ 
ความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจ
เฉพาะด้าน ดังนี้ 

2.1 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health & Wellness Tourism) โดยมุ่งสู่การเป็นหนึ่งใน 
ผู้นําการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพระดับภูมิภาค ผ่านมาตรการยกระดับการให้บริการด้านการท่องเที่ยว 
เชิงสุขภาพระดับสากล 

2.2 การท่องเที่ยวกลุ่มผู้สูงอายุ โดยมุ่งสู่การเป็นศูนย์กลางแห่งการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ 
ผู้สูงอายุในภูมิภาคเอเชีย ผ่านมาตรการยกระดับเป็นศูนย์กลางการดูแลสุขภาพผู้สูงอายุ 

2.3 การท่องเที่ยวเพื่อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) โดยมุ่งสู่การยกระดับ            
ประเทศไทยสู่การเป็นตลาดไมซ์คุณภาพของภูมิภาคเอเชีย ผ่านมาตรการส่งเสริมการจัดประชุมและ
แสดงนิทรรศการในประเทศในกลุ่มเมือง MICE City และจังหวัดรองที่มีศักยภาพ มีแนวทาง          
การพัฒนา ได้แก่ เสริมศักยภาพของไมซ์ซิตี้กรุงเทพมหานคร พัทยา เชียงใหม่ ภูเก็ต และขอนแก่นให้
อยู่ในระดับสากล พัฒนาศักยภาพด้านการจัดประชุมภายในประเทศในกลุ่มจังหวัดเมืองรองที่มี
ศักยภาพ ส่งเสริมการจัดงานแสดงสินค้า (D-Exhibition) ผ่าน 3 แนวทาง คือ สร้างสรรค์งานแสดง
สินค้าใหม่ให้เกิดขึ้นทั่วประเทศ (Invent) ยกระดับรูปแบบมาตรฐานการจัดงานแสดงสินค้าระดับ
ท้องถิ่นให้เป็นงานระดับภูมิภาค (Upgrade) และการกระจายงานแสดงสินค้าในประเทศที่ประสบ
ความสําเร็จไปจัดในภูมิภาคต่างๆ (Clone) 

2.4 การท่องเที่ยวสีเขียว (Green Tourism) โดยมุ่งสู่การพัฒนาสู่เมืองสีเขียว ชุมชน 
เข้มแข็งมั่งคงม่ังคั่งอย่างยั่งยืน ผ่านมาตรการพัฒนาสู่เมืองสีเขียว ชุมชนเข้มแข็ง 
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2.5 การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Tourism) โดยมุ่งสู่การเป็นเจ้าภาพในการจัด             
การแข่งขันกีฬาระดับนานาชาติผ่านมาตรการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงกีฬา 

2.6 การท่องเทีย่วเรือสําราญ มุ่งสู่การเป็นเมืองท่องเที่ยวทางทะเลและท่าเทียบเรือ 
สําราญที่มีมาตรฐานระดับสากล 

2.7 การท่องเที่ยวกลุ่มมุสลิม มุ่งสู่การเป็นเมืองท่องเที่ยวฮาลาลระดับนานาชาติ 
3. กลยุทธ์พัฒนาการอํานวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยว เปูาหมายหลักของกลยุทธ์นี้  

คือ เร่งพัฒนาการอํานวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยว ผ่านมาตรการพัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวก
ในแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถช่วยเพิ่มรูปแบบการบริการสําหรับนักท่องเที่ยว โดยมีแนวทางการพัฒนา
ที่สําคัญ ได้แก่ 

3.1 พัฒนาระบบอํานวยความสะดวก ในขั้นตอนการขอวีซ่าและการอํานวยความสะดวก 
ในการตรวจลงตราแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Visa) และการผ่านแดนทั้งจุดเข้าออกชายแดน และ
สนามบิน 

3.2 พัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม และ 
มีความปลอดภัยต่อนักท่องเที่ยว ให้ได้มาตรฐานตามหลักสากล โดยคํานึงถึงอารยสถาปัตย์สําหรับ
กลุ่มนักท่องเที่ยวคนพิการ และผู้สูงอายุ เช่น ห้องน้ํา ที่จอดรถ ปูายบอกทาง ปูายข้อมูล จุดบริการ 
Wifi ทางลาด ราวจับ ห้องละหมาด เป็นต้น 

3.3 พัฒนาการสื่อความหมายในแหล่งท่องเที่ยว ศูนย์ข้อมูล ศูนย์เรียนรู้เพื่อสร้าง 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์ผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ โดยได้มุ่ งเน้นการใช้
นวัตกรรม เทคโนโลยีสารสนเทศต่างๆ ในการพัฒนารูปแบบสื่อความหมาย เพ่ือบอกเล่าเรื่องราว 
ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว ให้ดูโดดเด่นน่าสนใจ 

3.4 ขยายศูนย์บริการช่วยเหลือนักท่องเที่ยวครอบคลุมทุกพ้ืนที่แหล่งท่องเที่ยวสําคัญ  
และสร้างเครือข่ายอาสาสมัครอํานวยความสะดวกนักท่องเที่ยว เพ่ือเป็นล่ามแปลสื่อสารกับ
นักท่องเที่ยว และให้บริการข้อมูลด้านการท่องเที่ยวต่างๆ 

4. กลยุทธ์พัฒนาความปลอดภัยด้านการท่องเที่ยว กลยุทธ์นี้มีความสําคัญเป็นอย่างมาก  
เนื่องจากเกี่ยวข้องโดยตรงกับเรื่องความปลอดภัยกับชีวิตและทรัพย์สินของนักท่องเที่ยว และสามารถ
ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และความเชื่อม่ันของประเทศไทย โดยมีแนวทางพัฒนาดังนี้ 

4.1 ผลักดันแนวทางการแก้ไขปัญหาการหลอกลวงนักท่องเที่ยว 
4.2 ส่งเสริมความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก์เพ่ือเป็น 

เครือข่ายในการสอดส่องผู้ประกอบธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก์ที่มีพฤติกรรมเสี่ยงต่อการกระทํา
ความผิด 

4.3 พัฒนากลไกและปรับปรุงประสิทธิภาพการทํางานของศูนย์รับแจ้งเหตุของตํารวจ 
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ท่องเที่ยวและศูนย์บริการนักท่องเที่ยวทางโทรศัพท์ 1155 (Call Center 1155) ให้เป็นศูนย์บริการ
เบ็ดเสร็จ โดยให้สามารถช่วยเหลือและตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างครอบคลุม 
สะดวกรวดเร็ว 

4.4 จัดตั้งกองทุนช่วยเหลือเยียวยานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพื่อเป็นค่าใช้จ่ายในการ 
ช่วยเหลือเยียวยานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทุกคนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว แล้วเกิดความสูญเสีย 
หรือเสียหาย 

4.5 จัดตั้งศาลแผนกคดีนักท่องเที่ยวในศาลยุติธรรมเพื่ออํานวยความสะดวกให้แก่  
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการดําเนินคดีต่างๆ 

4.6 สนับสนุนมาตรการจัดการความปลอดภัยในการเดินทาง ทางบก ทางน้ํา ทางอากาศ  
และปรับปรุงกฎระเบียบให้เกิดการบังคับใช้อย่างจริงจัง 

4.7 ผลักดันให้มีการกําหนดมาตรฐานการให้บริการและมาตรฐานความปลอดภัย  
ทางการท่องเที่ยวในกิจกรรมการท่องเที่ยวทุกรูปแบบ 

5. กลยุทธ์พัฒนาระบบโลจิสติกส์เพื่อการท่องเที่ยว กลยุทธ์นี้เน้นการพัฒนาและปรับปรุง 
โครงสร้างพ้ืนฐานให้ได้มาตรฐานให้สามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวก รวดเร็ว มีความปลอดภัย
ในการเดินทางและการบริการการขนส่งสาธารณะ เชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวหลักกับแหล่งท่องเที่ยว
รองได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยขยายความเชื่อมโยงด้านการคมนาคมทั้งทางบก ทางน้ํา  และ           
ทางอากาศภายในประเทศ รวมถึงเส้นทางการท่องเที่ยวสู่ประเทศอาเซียน ซึ่งมีแนวทางการพัฒนา 
ดังนี้ 

5.1 พัฒนาและปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานและสภาพแวดล้อมให้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 
และมีความปลอดภัยในการเดินทางและการบริการการขนส่งสาธารณะ โดยสามารถเชื่อมโยงระหว่าง
แหล่งท่องเที่ยวหลักกับแหล่งท่องเที่ยวรองได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงเส้นทางการท่องเที่ยวสู่
ประเทศอาเซียน 

5.2 พัฒนามาตรฐานยานพาหนะและระบบการให้บริการขนส่งสาธารณะให้มีความ 
สอดคล้องและพอเพียงกับความต้องการเดินทาง และมีความคล่องตัวและความสามารถในการเข้าถึง  
(Mobility & Accessibility) 

5.3 พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือการสนับสนุนการวางแผนการเดินทาง โดย 
ให้มีระบบการให้บริการข้อมูลแบบครบวงจร ทั้งข้อมูลเส้นทางพาหนะในการเดินทาง ระบบจอง              
ตั๋วออนไลน์ ตลอดจนการสร้างแอพพลิเคชั่นให้นักท่องเที่ยวตรวจสอบเส้นทางและยานพหนะขนส่ง
สาธารณะได้ 
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 ยุทธศาสตร์ที่ 3 การบริหารจัดการการท่องเที่ยว  
 ด้วยภาวะการแข่งขันในตลาดท่องเที่ยวโลก การก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และ
แนวโน้มการแข่งขันในอนาคตที่จะยิ่งทวีความเข้มข้นมากขึ้น ทําให้ประเทศไทยต้องให้ความสําคัญกับ
การบริหารจัดการ ด้านการท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือให้การกําหนดนโยบายและการพัฒนาปัจจัย
แวดล้อมต่างๆ ช่วยสนับสนุน การส่งเสริมการตลาดและการพัฒนาสินค้าและบริการท่องเที่ยวให้มี
ศักยภาพและขีดความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งที่ผ่านมาการพัฒนาการท่องเที่ยวพบว่า การบริหาร
จัดการยังมีจุดอ่อน ข้อด้อยอยู่หลายประการ ได้แก่  ขาดการบูรณาการงบประมาณและ                        
การประสานงานทั้งหน่วยงานของภาครัฐและเอกชนทําให้การพัฒนาการท่องเที่ยวขาดทิศทางที่
ชัดเจน บุคลากรขาดทักษะและความรู้ด้านการจัดการและภาษา ขาดระบบการจัดการข้อมูลใน             
การบริหารและการจัดการการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ และกฎระเบียบที่ล้าสมัยไม่ทันต่อการแข่งขัน
และการเปิดเสรีด้านการท่องเที่ยว 
 การบริหารจัดการด้านการท่องเที่ยวจึงต้องมีการกําหนดกลยุทธ์และแนวทางใน             
การขับเคลื่อนการท่องเที่ยวเพ่ือแก้ไขปัญหาในด้านต่างๆ ดังกล่าว โดยการบูรณาการระหว่างภาครัฐ  
ภาคเอกชน และภาคประชาคม ผ่านกลไกการดําเนินงานตั้งแต่ระดับนโยบายจนถึงระดับปฏิบัติมี           
การพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวในทุกระดับ พัฒนาระบบข้อมูลและกฎระเบียบต่างๆ ที่
เกี่ยวข้อง นับเป็นสิ่งสําคัญในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย ซึ่งจําเป็นต้องได้รับ               
การสนับสนุนจากภาคีการพัฒนาทั้งสามฝุาย โดยเฉพาะบทบาทการมีส่วนร่วมของภาคประชาคมและ
ภาคเอกชนในท้องถิ่น เนื่องจากท้ายที่สุดแล้ว ประชาชนที่เป็นเจ้าของทรัพยากรจะเป็นผู้ที่ได้รับ
ผลกระทบมากที่สุด ดังนั้นยุทธศาสตร์การบริหารจัดการด้านการท่องเที่ยวจึงได้กําหนดกลยุทธ์              
การพัฒนาเป็น 4 กลยุทธ์หลัก ดังนี้ 

1. กลยุทธ์บูรณาการการทํางานผ่านกลไกการขับเคลื่อนทั้งระบบ มุ่งเน้นให้มีการบูรณาการ  
การทํางานผ่านกลไกการขับเคลื่อนตั้งแต่ระดับนโยบาย ระดับพ้ืนที่ ระดับท้องถิ่น รวมถึงกลไก        
การขับเคลื่อน งานในแต่ละเรื่องที่สําคัญ (Issue Based) มีการบูรณาการของหน่วยงานต่างๆ อย่าง
เป็นระบบทั้งกลไกการทํางาน กลไกการสนับสนุนงบประมาณ การพัฒนาประสิทธิภาพขององค์กร
และปัจจัยที่ช่วยสนับสนุนการดําเนินงาน 

1.1  เพ่ิมบทบาทการขับเคลื่อนของคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ โดย 
การจัดตั้งสํานักคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติทําหน้าที่ฝุายเลขานุการคณะกรรมการ 
นโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติการปรับปรุงโครงสร้างและบุคลากรของกระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา ให้สอดรับกับภารกิจการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศ 
 1.2 บูรณาการการทํางานร่วมกันกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ระดับนโยบาย จนถึง
ระดับชุมชน โดยมีคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติเป็นแกนกลางในระดับนโยบาย และ
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คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจําเขตพัฒนาการท่องเที่ยวทั้ง 8 เขต เป็นแกนกลางในระดับ
พ้ืนที ่

2. กลยุทธ์พัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวและยกระดับผู้ประกอบการ กลยุทธ์นี้มุ่งเน้น 
การพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวและยกระดับผู้ประกอบการ เพ่ือให้บุคลากรด้านการท่องเที่ยว
ภาครัฐให้มีความรู้ความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน พัฒนาผู้ประกอบการ
และผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยวให้มีคุณภาพมาตรฐานและจรรยาบรรณ ส่งเสริมให้ประชาชนเข้ามา
มีส่วนร่วมในการพัฒนา 

2.1  การพัฒนาบุคลากรการท่องเที่ยวในอาชีพอุตสาหกรรมท่องเที่ยวทั้งระบบ              
พัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวให้ครอบคลุมทุกกลุ่มทั้งในระดับผู้บริหาร 
นักวิชาการ และผู้ปฏิบัติการ ให้มีความรู้ความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการท่องเที่ยว สร้างความเข้มแข็งและเครือข่าย
ทางธุรกิจของผู้ประกอบการ และพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานเพ่ือสร้าง  มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า          
และบริการ เพ่ิมช่องทางการเข้าถึงแหล่งเงินทุนที่เหมาะสมเพ่ือการขยายธุรกิจ และปรับปรุงบริการ 

2.2  การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการท่องเที่ยว สร้างความ 
เข้มแข็งและเครือข่ายทางธุรกิจของผู้ประกอบการ และพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานเพ่ือสร้าง 
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและบริการ เพ่ิมช่องทางการเข้าถึงแหล่งเงินทุนที่เหมาะสมเพ่ือการขยายธุรกิจ  
และปรับปรุงบริการ ซึ่งจะต้องมีความร่วมมือกันระหว่างกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ตลอดจน
กระทรวงแรงงาน กระทรวงศึกษาธิการ กระทรวงมหาดไทย และสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย 

3. กลยุทธ์การพัฒนาระบบข้อมูลและสารสนเทศเพ่ือการท่องเที่ยว (Tourism Intelligence  
Center หรือ TIC) การพัฒนาการท่องเที่ยวต้องอาศัยข้อมูลและสารสนเทศจํานวนมาก แต่ปัจจุบัน
ข้อมูลที่มีอยู่อย่างกระจัดกระจาย มาจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย ขาดการจัดเก็บข้อมูลที่จําเป็น 
ขาดการบริหารจัดการ และขาดการใช้ประโยชน์ข้อมูลอย่างเต็มที่ จึงจําเป็นต้องพัฒนาระบบข้อมูล
และสารสนเทศเพ่ือการท่องเที่ยว โดยการนําเทคโนโลยีการจัดเก็บ ออกแบบและกลั่นกรองข้อมูล
สร้างระบบ การบริหารจัดการและใช้ประโยชน์ข้อมูลเพ่ือช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของ
การท่องเที่ยวของไทย โดยมีแนวทางการดําเนินงานดังนี้ 

3.1  การบริหารจัดการ จัดตั้งศูนย์ TIC และห้องปฏิบัติการทางการท่องเที่ยว โดย 
พิจารณาจัดตั้งหน่วยงานใหม่ หรือการแก้ไขกฎกระทรวงและพัฒนา ระบบ Project Management 
Office จัดทําแผนแม่บทการพัฒนาศูนย์ TIC และพัฒนาโครงสร้างศูนย์ข้อมูล เพ่ือเป็นแนวทางใน  
การพัฒนาและดําเนินการ TIC ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.2  พัฒนาคลังข้อมูลและงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวของประเทศ บริหารจัดการฐาน-  
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ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว เพ่ือวางแผน/กําหนดนโยบาย และให้บริการข้อมูลด้านการท่องเที่ยว  โดย
รวบรวมฐานข้อมูลและงานวิจัยที่มีการจัดเก็บในปัจจุบันอย่างเป็นระบบ 

3.3  พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้ทุกระดับ 
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือนําข้อมูลมาใช้ประโยชน์สําหรับผู้บริหารและผู้ปฎิบัติงานในการตัดสินใจ 
เชิงนโยบาย วางแผนการพัฒนาการท่องเที่ยว และบริหารจัดการระบบท่องเที่ยวเพ่ือให้บริการข้อมูล
แก่ทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องอย่างทั่วถึง Real time อาทิ ระบบสารสนเทศเพ่ือการวางแผน             
การท่องเที่ยว และช่วยเหลือนักท่องเที่ยว Online และพัฒนาระบบ Thai Event ระบบ KM 

4. กลยุทธ์ปรับปรุงกฎหมายและกลไกการบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง เนื่องจากปัจจุบัน  
มีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาส่งเสริมด้านการท่องเที่ยวหลายฉบับยังล้าสมัยไม่ทันต่อ
สถานการณ์จนทํา ให้กลายเป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาหรือเป็นข้อเสียเปรียบต่อประเทศคู่แข่ง ในขณะ
ที่บางฉบับหน่วยงานรับผิดชอบไม่สามารถบังคับใช้กฎหมายได้อย่างจริงจัง จึงควรมีมาตรการและ  
แนวทางการดําเนินงาน ดังนี้ 

4.1  ปรับปรุงกฎหมายด้านการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 
4.2  การบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง โดยการปรับปรุงกลไกการควบคุม การบังคับ 

ใช้กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เช่น กฎหมายด้านสิ่งแวดล้อม การจัดการขยะ และน้ําเสีย 
เป็นต้น 
 กล่าวโดยสรุปสาระสําคัญยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 (กระทรวงการ-
ท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) ตามประเด็นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 
 ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ได้นําแนวคิดการพัฒนาใหม่ๆ มาจัดทํา
ยุทธศาสตร์การพัฒนา การบูรณาการระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาคม นับเป็นสิ่ ง
สําคัญที่จะให้มีการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทยเป็นไปอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้จะมี             
การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหารหรือตัวบุคคลทั้งในระดับนโยบายและระดับปฏิบัติ  แต่            
การขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 จําเป็นต้องได้รับการสนับสนุนจากภาคี
การพัฒนาทั้งสามฝุาย โดยเฉพาะบทบาทการมีส่วนร่วมของภาคประชาคมและภาคเอกชนในท้องถิ่น 
การมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนในการกําหนดยุทธศาสตร์และการทํางาน ร่วมกันเพ่ือการขับเคลื่อน
อย่างเป็นระบบและไปในทิศทางเดียวกัน สามารถก้าวไปพร้อมกันบนความเชื่อถือและความไว้วางใจ
ซึ่งกันและกัน จะทําให้การพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศประสบผลสําเร็จอย่างเป็นรูปธรรมและ
ยั่งยืน 
 ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, 
หน้า 19) เพ่ือให้เกิดการเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน ทิศทางการขับเคลื่อนการท่องเที่ยว ไทยต้อง
สามารถตอบสนองต่อแนวโน้มการท่องเที่ยวในตลาดโลกได้โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้น 
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สามารถสร้างความสมดุลของการท่องเที่ยวจากการเพ่ิมรายได้เพ่ิมค่าใช้จ่าย เพ่ิมจํานวนวันพักของ
นักท่องเที่ยว และมีการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวตามภูมิภาคต่างๆ เพ่ือให้เกิด
การกระจายรายได้ไปยังชุมชนและท้องถิ่นอย่างทั่วถึง รวมทั้งได้ดําเนินการแก้ไขปัญหาเร่งด่วนที่เป็น
อุปสรรคสําคัญต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือเพ่ิมศักยภาพและสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันให้กับ
บุคลากรและผู้ประกอบการไทย ดังนั้น กรอบแนวคิดการพัฒนาในระยะต่อไป จึงควรให้ความสําคัญ
กับคุณภาพของการท่องเที่ยวเพ่ือจะพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นประเทศจุดหมายปลายทางเพ่ือ             
การเดินทางมาพักผ่อนที่มีคุณภาพ (Quality Leisure Destination) 

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรการพัฒนา ยุทธศาสตรที่ 1       
การส่งเสริมตลาดท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 23-24) ยุทธศาสตร์
การตลาดมีเปูาประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ในการปรับภาพลักษณ์ประเทศไทยในใต้แบรนด์ Amazing 
Thailand (Rebranding) ยกระดับ ตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) จากการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายและคุ้มค่า (Variety and Value for Money Destination) สู่การเป็น
แหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ (Quality Leisure Destination) โดยมีกลยุทธ์การดําเนินงาน กลยุทธ์          
การยกระดับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination เน้นการสื่อสาร
ข้อมูลเชิงบวกในด้านสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมาตรฐาน และใช้ “วิถีไทย” เป็นตัวนําสร้าง
เอกลักษณ์และส่งมอบประสบการณ์ท่องเที่ยวที่มีคุณค่าแก่นักท่องเที่ยว  มาตรการปรับตําแหน่ง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น quality leisure destination มีแนวทางการดําเนินงาน โดยการ
สร้างความเข้าใจร่วมกันและสื่อสารในทางเดียวกัน เพ่ือสร้างการรับรู้ประเทศไทยเป็น “Quality 
Leisure Destination” เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพมาตรฐานและสามารถสร้างประสบการณ์ที่มี
คุณค่าให้กับนักท่องเที่ยว โดยใช้ “วิถีไทย” เป็นเนื้อหาประเด็นในการสื่อสาร การสื่อสารภาพลักษณ์ 
โดยใช้เทคโนโลยีใหม่โดยให้นักท่องเที่ยวช่วยบอกต่อ (User Generated Content) รวมทั้งสร้างให้
เกิดการเชื่อมโยงเนื้อหาประเด็นจากคนไทยสู่ต่างประเทศ (Inside-Out IMC) 

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตร์ที่  3 การบริหารจัดการ                
การท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 33) กําหนดกลยุทธ์หลัก คือ กลยุทธ์
บูรณาการการทํางานผ่านกลไกการขับเคลื่อนทั้งระบบโดยมีมาตรการสําคัญคือ เพ่ิมบทบาท               
การขับเคลื่อนขอคณะกรรมการนโยบาย การท่องเที่ยวแห่งชาติ  โดยการจัดตั้งสํานัก
คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติทําหน้าที่ฝุายเลขานุการคณะกรรมการ  นโยบาย             
การท่องเที่ยวแห่งชาติการปรับปรุงโครงสร้างและบุคลากรของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  ให้
สอดรับกับภารกิจการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศ 

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตร์ที่ 3 การบริหารจัดการ            
การท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 34) กลยุทธ์การพัฒนาระบบข้อมูลและ
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สารสนเทศเพ่ือการท่องเที่ยว (Tourism Intelligence Center) การพัฒนาการท่องเที่ยวต้องอาศัย
ข้อมูลและสารสนเทศจํานวนมาก แต่ปัจจุบันข้อมูลที่มี อยู่อย่างกระจัดกระจาย มาจากแหล่งข้อมูลที่
หลากหลาย ขาดการจัดเก็บข้อมูลที่จําเป็น ขาดการบริหารจัดการ และขาดการใช้ประโยชน์ข้อมูล
อย่างเต็มที่ จึงจําเป็นต้องพัฒนาระบบข้อมูลและสารสนเทศเพ่ือการท่องเที่ย ว (Tourism 
Intelligence Center) โดยการนําเทคโนโลยีการจัดเก็บ ออกแบบและกลั่นกรองข้อมูลสร้างระบบ 
การบริหารจัดการและใช้ประโยชน์ข้อมูลเ พ่ือช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของ            
การท่องเที่ยวของไทย เพ่ือการวางแผนและตัดสินใจเชิงนโยบายของผู้บริหาร และเพ่ือบริการข้อมูล
และสานสนเทศแก่ซึ่ง TIC มีบทบาทหน้าที่ในการเชื่อมโยงและนําเข้าข้อมูล พัฒนาเป็นคลังข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว วิเคราะห์ และประยุกต์ใช้ข้อมูลด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศสมัย และพัฒนา
เป็นศูนย์ปฏิบัติการด้านการท่องเที่ยวของประเทศ 

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรที่ 3 การบริหารจัดการ        
การท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 33-34) ได้กล่าวถึงที่ผ่านมา               
การพัฒนาการท่องเที่ยวพบว่า การบริหารจัดการยังมีจุดอ่อน ข้อด้อยอยู่หลายประการ ได้แก่               
ขาดการบูรณาการงบประมาณ และการประสานงานทั้งหน่วยงานของภาครัฐและเอกชนทําให้การ
พัฒนา การท่องเที่ยวขาดทิศทางที่ชัดเจน บุคลากรขาดทักษะและความรู้ด้านการจัดการและภาษา 
ขาดระบบ การจัดการข้อมูลในการบริหารและการจัดการการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ และ
กฎระเบียบที่ล้าสมัยไม่ทันต่อการแข่งขันและการเปิดเสรีด้านการท่องเที่ยว และกลยุทธ์พัฒนา
บุคลากรด้านการท่องเที่ยวและยกระดับผู้ประกอบการ กลยุทธ์นี้  มุ่งเน้นการพัฒนาบุคลากรด้าน          
การท่องเที่ยวและยกระดับผู้ประกอบการ เพ่ือให้บุคลากรด้านการท่องเที่ยวภาครัฐให้มีความรู้
ความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน พัฒนาผู้ประกอบการและผู้ให้บริการด้าน
การท่องเที่ยวให้มีคุณภาพมาตรฐานและจรรยาบรรณ ส่งเสริมให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมใน         
การพัฒนาเตรียมความพร้อมการบริหารจัดการบุคลากรเพ่ือเข้าสู่ประชาคมอาเซียการพัฒนาบคลากร
การท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวทั้งระบบพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวให้ครอบคลุมทุกกลุ่มทั้งในระดับผู้บริหาร นักวิชาการ และผู้ปฏิบัติการให้มีความรู้
ความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และองค์ความรู้อ่ืนที่เหมาะสม 

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตร์ที่ 2 การพัฒนาสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 32) กลยุทธ์พัฒนาระบบโลจิสติกส์เพ่ือ              
การท่องเที่ยว กลยุทธ์นี้เน้นการพัฒนาและปรับปรุง โครงสร้างพ้ืนฐานให้ได้มาตรฐาน ให้สามารถ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวก รวดเร็ว มีความปลอดภัยในการ เดินทางและการบริการการขนส่ง
สาธารณะ เชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวหลักกับแหล่งท่องเที่ยวรองได้อย่างมี  ประสิทธิภาพ โดยขยาย
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ความเชื่อมโยงด้านการคมนาคมทั้งทางบก ทางน้ํา และทางอากาศภายในประเทศ รวมถึงเส้นทาง            
การท่องเที่ยวสู่ประเทศอาเซีย 

ขณะที่ เทิดชาย ช่วยบํารุง (2557) ได้ให้ข้อเสนอแนะในการปฏิรูปการท่องเที่ยวซึ่งเป็น
ปัญหาด้านอุปทานการท่องเที่ยวของไทย (ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว) ดังนี้ 

1. จําเป็นต้องสร้างผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่แตกต่าง ที่ต้องใช้ทักษะในการจัดการขั้นสูง  
เพ่ือสร้างศักยภาพการแข่งขันกับประเทศต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ASEAN เช่น สปา การท่องเที่ยว 
เชิงการแพทย์ (Medical Tourism) การท่องเที่ยว อาหารไทย (Gastronomic Tourism)             
การท่องเที่ยว เชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) การท่องเที่ยว การประชุมและการจัดนิทรรศการ 
(MICE) และ การท่องเที่ยวเรือสําราญ (Cruise Tourism) 

2. พัฒนาการท่องเที่ยวเชื่อมโยงกับกลุ่มประเทศอินโดจีน โดยเฉพาะการพัฒนาความร่วมมือ  
ในด้านการผ่านแดน ศุลกากรตามด่านต่างๆ การพัฒนาความร่วมมือในด้านการขนส่งทั้งในด้านถนน 
พาหนะ และการขนส่งระบบราง 

3. รักษาฐานทรัพยากรและสร้างมูลค่า และคุณค่าทางการท่องเที่ยวทางทะเล (Beach  
Tourism) และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Culture-Based Tourism) อย่างจริงจัง ตลอดจน          
การค้นหาและสร้างอัตลักษณ์อย่างเด่นชัดของ ทรัพยากรการท่องเที่ยวเหล่านั้น และการแสวงหา 
และใช้ประโยชน์จากทรัพยากรท่องเที่ยวเหล่านั้นอย่างรู้คุณค่า 

4. ทบทวนการวาง Positioning ของประเทศไทยในฐานะเป็น Gateway และ Airport Hub  
หรือสร้างมาตรการการลด Leakage 

5. เร่งมาตรการและควบคุมการสร้างโรงแรมในเมืองท่องเที่ยวหลัก 
6. ส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Tourism) 
7. ปฏิรูปการจัดระเบียบการใช้พื้นที่ สาธารณะในแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือเป็นการเสริมสร้างขีด 

ความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยเฉพาะพ้ืนที่สาธารณะสําหรับ
นักท่องเที่ยว เช่น บริเวณริมชายหาด บริเวณจุดเรียกรถสาธารณะในสถานีขนส่ง/รถไฟ/สนามบิน 
บริเวณ (แผงลอยบน) ทางเท้า เป็นต้น 

8. การพัฒนาขีดความสามารถในการสรรสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของ  
ผู้ประกอบการท้องถิ่นทั้งธุรกิจที่พัก ธุรกิจบริการเพ่ือการพักผ่อน และธุรกิจผลิตและจําหน่ายของที่
ระลึกเพ่ือให้ผลประโยชน์จากการท่องเที่ยวตกลง สู่ชุมชนและท้องถิ่นให้ได้มากท่ีสุด 

ส่วนปัญหาด้านอุปทานการท่องเที่ยวของไทยด้านกลไกการบริหารจัดการการท่องเที่ยวควร 
ดําเนินการดังนี้ 

1. เร่งเสริมสร้างความเข้มแข็งของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งชาติและอาจยกระดับสู่  
การเป็นองคก์รประสานและส่งเสริมการพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติเพ่ือเพ่ิมความเป็นเอกภาพ 
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2. Reorganizations และรวมศูนย์องค์กรการท่องเที่ยวของประเทศ 
3. วางระบบและกลไกในการจัดเก็บภาษีการท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวต่างชาติ (Tourism  

Taxes) ผ่านการเก็บค่าท่ีพัก 
4. เร่งสร้าง Tourism Roadmap ภายใตค้วามเปลี่ยนแปลงเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถใน 

การรองรับนักทอ่งเที่ยวระยะยาวและแผนการจัดการความเสี่ยงและวิกฤติการท่องเที่ยวของไทย 
5. เร่งวางโครงสร้างและระบบในการจัดทําบัญชีรายได้ประชาชาติการท่องเที่ยว (Tourism  

Satellite Account-TSA) ผ่านการปรับปรุงการจัดเก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (GPP) หรือ
อ่ืนๆ 

6. การส่งเสริมให้หน่วยงานส่งเสริมการ ท่องเที่ยวทําหน้าที่เป็น Marketing Intelligence  
Unit ในการเผยแพร่ให้ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรม และความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ 
ต่างๆ ให้กับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เพ่ือให้สามารถพัฒนาสินค้าและบริการ        
การท่องเที่ยวได้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเปูาหมาย 

7. การเสริมสร้างขีดความสามารถการบริหารการพัฒนาการท่องเที่ยวขององค์กรปกครอง  
ส่วนท้องถิ่น โดยเฉพาะในเขตพ้ืนที่ที่มีโครงสร้างเศรษฐกิจอิงกับภาคการท่องเที่ยวเป็นหลัก เพ่ือให้
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นเหล่านี้สามารถขับเคลื่อนการพัฒนาการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ได้อย่างมี
เอกภาพ ต่อเนื่อง และตอบสนองต่อความต้องการของท้องถิ่น 

8. การลดส่วนรั่วไหลออกนอกประเทศจากรายรับที่ได้รับจากนักท่องเที่ยว 
9. ทบทวนการไม่ต้องขอรับการตรวจลงตรา (VISA) การเข้าประเทศของนักท่องเที่ยวจาก 

ประเทศท่ีสร้างปัญหาให้กับประเทศ 
10. พัฒนาศักยภาพและความน่าเชื่อถือของตํารวจท่องเที่ยวของไทย (อันดับ 7 ใน AEC โดย  

World Economic Forum - WEF 2013) 
11. เร่งสร้างระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือช่วยการวางแผนพัฒนาการท่องเที่ยวของชาติ  

(Decision Support System for Tourism Planning and Development) 
12. ปรับปรุงและพัฒนากฎหมายที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาการท่องเที่ยวเร่งปฏิรูปการ 

บังคับใช้กฎหมายให้เป็นไปตามเจตนารมณ์ของกฎหมายในทุกส่วนงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
โดยปราบปรามการทุจริตของเจ้าหน้าที่ผู้บังคับใช้กฎหมายทั้งในส่วนของการให้ใบอนุญาตประเภท
ต่างๆ (เช่น มัคคุเทศก์ โรงแรม ธุรกิจทัวร์ การถือครอง ที่ดิน แรงงานต่างด้าว เป็นต้น) การกํากับดูแล
ความสงบเรียบร้อย และความปลอดภัย (เช่น ตํารวจท่องเที่ยวและตํารวจ) การกํากับดูแล          
การประกอบธุรกิจอย่างเป็นธรรม ไม่สร้างปัญหาให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อม (เช่น เสียงดัง น้ําเสีย        
การผูกขาดแบบมาเฟีย เป็นต้น) และการกํากับดูแลและควบคุมการประกอบธุรกิจของคนต่างด้าวที่
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ดําเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเกินกว่าที่กฎหมายกําหนด ตลอดจนการดําเนินธุรกิจของ 
ชาวต่างชาติโดยมีคนไทยเป็นตัวแทน (นอมินี) 

13. เร่งเสริมสร้างศักยภาพวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทางการท่องเที่ยวไทย 
14. พัฒนาทุนมนุษย์ทางการท่องเที่ยวไทย (ท้ังจํานวนและคุณภาพ) ในด้านภาษาอังกฤษ 

และความเข้าใจข้ามวัฒนธรรม (ผู้ให้บริการ) รวมทั้งทักษะและความรู้ด้านนโยบายการวางแผน        
การพัฒนาและจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ (ทุกภาคีโดยเน้นองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น-
อปท.) 

15. เร่งปลูกจิตสํานึกให้กับชุมชนเพื่อให้เข้ามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการด้านแหล่ง  
ท่องเที่ยว 

16. จัดทํายุทธศาสตร์การปฏิรูปการเพ่ิมขีดความสามารถในการรองรับนักท่องเที่ยวในระยะ 
ยาว ทั้งในด้านการพัฒนาสาธารณูปโภค การขนส่งเชื่อมโยง การขนส่งในเมือง ท่องเที่ยว การบริหาร
การไหลของนักท่องเที่ยว และการกระจายนักท่องเที่ยว 

และปัญหาด้านอุปสงค์การท่องเที่ยวไทย (ด้านการตลาดการท่องเที่ยว) ควรดําเนินการดังนี้ 
1. ส่งเสริมการมุ่งเน้นการดําเนินกิจกรรมการตลาดเพ่ือดึงดูด/รักษานักท่องเที่ยวคุณภาพ  

พร้อมกับการรณรงค์ส่งเสริมพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบรับผิดชอบให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มท่ีมีความ
เสี่ยงต่อการสร้างผลกระทบสูงผ่านทางช่องทางต่างๆ 

2. เพ่ิมจํานวนนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ที่มีคุณภาพ 
วรมน ทรัพย์ศรีสัญจัย (2557) ได้กล่าวถึงองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ 

(UNWTO) รายงานว่า ภูมิภาคอาเซียนมีการเติบโตของนักท่องเที่ยวสูงที่สุดถึงกว่าร้อยละ 10 ทั้งนี้ 
ประเทศอาเซียนได้สนับสนุนความร่วมมือกันอย่างต่อเนื่องในการที่จะส่งเสริมการท่องเที่ยวให้เป็น
จุดหมายปลายทางเดียวกัน (Single Tourist Destination) กล่าวคือ นักท่องเที่ยวไม่เพียงแค่เดินทาง
มาท่องเที่ยวประเทศใดประเทศหนึ่งเท่านั้น แต่ยั งท่องเที่ยวเชื่อมโยงไปสู่ประเทศอ่ืนในภูมิภาค
อาเซียนอีกด้วยได้มีการ จัดตั้งคณะทํางานในด้านต่างๆ ขึ้นเพ่ือดําเนินการ ดังนั้นจึงมีการจัดตั้ง
คณะทํางานในด้านต่างๆ ขึ้น เพ่ือดําเนินการด้านต่างๆ ขึ้นเพ่ือสร้างความร่วมมือด้านการท่องเที่ยว
ของภูมิภาคอาเซียนโดยเฉพาะด้านการตลาดและการสื่อสารอาเซียนได้มีการส่งเสริมตลาด          
การท่องเที่ยวอาเซียน ภายใต้แบรนด์ Southeast Asia - Feel the Warmth ซึ่งนําเสนอจุดขายของ
อาเซียนด้วยการต้อนรับที่อบอุ่น โดยมีกิจกรรมดําเนินการที่มุ่งเน้นการส่งเสริมสินค้าท่ีหลากหลายเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่แตกต่างกันของอาเซียน ซึ่งประกอบด้วย การส่งเสริมตลาดกลุ่ม Mass 
Tourism โดยเฉพาะอินเดียและจีน การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์และสร้างสรรค์ การท่องเที่ยวเชิง
ผจญภัย การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ การท่องเที่ยวของกลุ่มผู้สูงวัยและลองสเตย์ โดยได้ประชาสัมพันธ์
สินค้าท่องเที่ยวอาเซียนผ่านบทความ รูปภาพ และสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ ตลอดจนการส่งเสริมตลาด
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ผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ www.aseantourism.travel, Facebook รวมถึง 
www.dongnanya.travel, Sinaweibo สําหรับตลาดจีน และ Mobile Application รวมทั้งร่วมมือ
กับ ASEANTA ในการจัดงาน ASEAN Tourism Forum ซึ่งประกอบด้วยการประชุม งานสัมมนาและ
งานส่งเสริมการขาย (TRAVEX) เป็นประจําทุกปี นอกจากนี้ยังร่วมมือกับพันธมิตรในการส่งเสริม
ตลาด เช่น PATA (Pacific Asia Travel Association) ในการจัดทําโฆษณาแหล่งท่องเที่ยวอาเซียน
ออกอากาศผ่าน Travel Channel, การร่วมมือกับ ASEAN Tripper Magazine และ Digital 
Innovation Asia เป็นต้น รวมทั้งเตรียมจัดโครงการ ASEAN for ASEAN เพ่ือส่งเสริมให้เกิด             
การเดินทางท่องเที่ยวภายในภูมิภาค (Intra - ASEAN Travel) นอกจากนี้ อาเซียนยังได้จัดตั้งศูนย์
ส่งเสริมการท่องเที่ยวอาเซียน (ASEAN Promotional Chapter for Tourism: APCT) ณ ประเทศ
ออสเตรเลียและอินเดีย รวมทั้งประสานความร่วมมือกับประเทศภาคี อ่ืนๆ ได้แก่ จีน เกาหลี ญี่ปุุน ใน
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวในอาเซียน 
 
สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมไมซ์เพื่อการท่องเที่ยว 
  
 ข้อมูลจากรายงานของ UNWTO  World Tourism Barometer ระบุว่า ตั้งแต่ต้นปีมาจนถึง
เดือนสิงหาคม 2558 จํานวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางระหว่างประเทศยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องในอัตรา
ร้อยละ 4 ต่อปี โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 810 ล้านคน มากกว่าช่วงเวลาเดียวกันในปีที่ผ่านมา 33 ล้านคน 
ซึ่งมาจากการฟ้ืนตัวอย่างต่อเนื่องของเศรษฐกิจยุโรปตั้งแต่ช่วงต้นปี และค่าเงินยูโรที่อ่อนค่าลงส่งผล
ให้จํานวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศในยุโรปเพ่ิมขึ้ นร้อยละ 5 ประกอบกับจุดแข็งด้าน            
การท่องเที่ยวของสหภาพยุโรปที่มีแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวหลายแห่ง 
 สําหรับจํานวนนักท่องเที่ยวของกลุ่มในภูมิภาคอ่ืนก็มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องในอัตราที่
เท่ากันคือร้อยละ 4 ยกเว้นประเทศในทวีปแอฟริกาเท่านั้นที่จประเทศลดลงร้อยละ 5 โดยในภูมิภาค
เอเชียและแปซิฟิก ประเทศในกลุ่มโอเชียเนียอย่างออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ นําหน้าในอัตราร้อยละ 
7 และตามมาด้วยเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ในอัตราร้อยละ 6 โดยเฉพาะประเทศไทยที่ขยายตัวใน
อัตราที่สูงจากเดิมที่หดตัวในปีก่อนหน้า 
 สถานการณ์การท่องเที่ยวโลก แนวโน้มพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในปี 2030 (บรรณาธิการ, 
2558, หน้า 3) บริษัท อมาเดอุส และฟรอสต์แอนด์ซัลลิแวน (Amadeus and Frost & Sullivan) 
จัดทํารายงานผลการศึกษา ‘Future Traveller Tribes 2030: Building a More Rewarding 
Journey’ เพ่ือนําเสนอลักษณะของนักท่องเที่ยวในปี 2030 ได้แบ่งนักท่องเที่ยว ออกเป็น 6 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) Obligation Meter’s เป็นกลุ่มที่เดินทางเพ่ือดําเนินกิจกรรมที่จําเป็น เช่น นักท่องเที่ยวทาง
ธุรกิจ 2) Simplicity Searchers เป็นกลุ่มที่ต้องการความสะดวกจากแหล่งข้อมูล 3) Ethical 



 
39 

 

Travelers เป็นกลุ่มที่นําปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม และจริยธรรมวางแผนในการท่องเที่ยว            
4) Reward Hunters เป็นกลุ่มที่ให้รางวัลกับตัวเองจากการทํางาน 5) Cultural Purists เป็นกลุ่มที่
เดินทางค้นหาวัฒนธรรมใหม่ๆ ที่แตกต่างจากสิ่งที่คุ้นเคย 6) Social Capital Seekers เป็นกลุ่มที่
นิยมแชร์ประสบการณ์ ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือต้องการเป็นที่ยอมรับ โดยทั้ง 6 กลุ่มนี้จะ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา และเทคโนโลยี เป็นสําคัญ ในปัจจุบันนักท่องเที่ยวคาดหวัง        
การได้รับข้อมูลจากบริษัทนําเที่ยว รวมทั้งการเสนอประสบการณ์ที่แปลกใหม่ เป็นที่ปรึกษาที่ดีแก่
นักท่องเที่ยวทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์  
 สถานการณ์นักท่องเที่ยวอาเซียนของไทย ไตรมาสที่ 2 ปี 2559 (บรรณาธิการ, 2559, หน้า 
8) ในไตรมาสที่ 2 ปี 2559 มีนักท่องเที่ยวอาเซียนเดินทางมาประเทศไทย 2,176,641 คน ขยายตัว
ร้อยละ 6.34 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา ลดลงจากร้อยละ 32.12 ในปีก่อนที่ขยายตัวสูงหลัง
การหดตัวในปี 2557 จากสถานการณ์การเมืองในขณะนั้น การเติบโตของนักท่องเที่ยวอาเซียนในปี 
2559 จึงเป็นการปรับฐานเข้าสู่แนวโน้มปกติ สําหรับนักท่องเที่ยวอาเซียนที่มีจํานวนมากที่สุด 3 
อันดับ แรก คอื มาเลเซีย ลาว และสิงคโปร์ (สัดส่วนร้อยละ 39.15 ร้อยละ 15.21 และร้อยละ 11.45 
ตามลําดับ) มีสัดส่วนรวมกันเท่ากับร้อยละ 65.81 สําหรับนักท่องเที่ยวอาเซียนที่มีอัตราการขยายตัว 
สูงสุด 3 อันดับแรก คือ เมียนมา กัมพูชา และสปป.ลาว ตามลําดับ สําหรับตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ของไทยยังคงขยายตัวต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมาในอัตราที่ลดลง ส่วนหนึ่งเป็นผลจากการชะลอตัวของ
นักท่องเที่ยวจีน (คิดเป็นร้อยละ 30 ของนักท่องเที่ยว ต่างชาติในไตรมาส 2) โดยในช่วงไตรมาสที่ 2 
นักท่องเที่ยว ที่มีจํานวนมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ จีน มาเลเซีย และลาว เทศกาลถือศีลอดส่งผล
ให้นักท่องเที่ยวตะวันออกกลางและมาเลเซีย หดตัวร้อยละ 19 และร้อยละ 10 การขยายตัวของ
นักท่องเที่ยว คาดว่าจะขยายตัวดีขึ้นในไตรมาส 3 ตามการเติบโตของนักท่องเที่ยวจีน และ
นักท่องเที่ยวมุสลิม 

อย่างไรก็ตาม กองบรรณาธิการ (2556) ได้กล่าวถึงบทความธุรกิจ MICE ของไทย ก้าวไป
อย่างได้เปรียบในอุณหภูมิเศรษฐกิจว่า ในปี 2556 นี้ คาดว่าธุรกิจไมซ์ ( MICE) จะสามารถสร้าง
รายได้จากนักเดินทางชาวต่างชาติให้แก่ประเทศไทยประมาณ 86,270 ล้านบาท และในปีต่อๆ ไปจะ
เติบโตเฉลี่ยปีละ 9% ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเสนอบทวิเคราะห์เรื่อง “ต่างชาติแห่จัดงานในเอเชียโอกาส
ธุรกิจไมซ์ของประเทศไทย” เพ่ือยืนยันการเติบโตของธุรกิจ MICE ของไทยดังนี้  

1. ธุรกิจไมซ์ในเอเชียเติบโตจากปัจจัยสนับสนุนด้านการส่งเสริมโดยภาครัฐและภาคเอกชนที ่
เลือกเอเชียในการจัดงานแสดงสินค้าและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล และองค์กรระหว่างประเทศที่
ใช้เอเชียเป็นเวทีการจัดประชุมและสัมมนา 

2. ขีดความสามารถของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทยที่ทัดเทียมกับประเทศพัฒนาแล้ว 
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หลายประเทศ ตลอดจนข้อได้เปรียบด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงานที่ไม่สูงนัก สภาพภูมิอากาศ ที่ตั้งที่
เป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาค และภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว ได้นํามาซึ่งการขยายตัวของธุรกิจไมซ์
ในประเทศไทย โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประมาณการว่า มูลค่ารายได้ธุรกิจไมซ์จากนักเดินทาง
ชาวต่างชาติ จะเพ่ิมขึ้นจาก 86,270 ล้านบาทในปี 2556 ไปสู่ 113,982 ล้านบาทในปี 2559 โดย    
การแสดงสินค้านานาชาติ และการประชุมนานาชาติ มีการเติบโตอย่างโดดเด่น 

3. แนวโน้มการนําเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุม การจัด 
สัมมนา และความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น เช่น ภัยธรรมชาติ คําเตือนหรือข่าวที่เกี่ยวกับเหตุการณ์
ความไม่สงบ ความผันผวนทางเศรษฐกิจ เป็นโอกาสและความท้าทายสําหรับธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย
ที่ต้องเตรียมการปูองกันและรับมือ 

การมีเครือข่ายพันธมิตร เครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน บริษัทในเครือ หรือสาขาในภูมิภาคต่างๆ
ขององค์กร เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลให้การดําเนินกิจกรรมมีความเชื่อมโยงระหว่างประเทศ และได้
นํามาซึ่งการเติบโตของธุรกิจไมซ์ (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions: 
MICE) ซึ่งเป็นธุรกิจบริการที่มีบทบาทสนับสนุนการดําเนินกิจกรรมขององค์กร ครอบคลุมถึงการจัด
ประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดสัมมนา และการจัดงานแสดงสินค้า 
 สําหรับสถานการณ์การแข่งขันในอุตสาหกรรมไมซ์เพ่ือการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน
ภูมิภาคอาเซียนต่างมีการพัฒนาศักยภาพเพ่ือการแข่งขันที่หลากหลาย ในภูมิภาคเอเซียนอกจากจีน
และอินเดียวแล้ว ประเทศที่มีความสําคัญและรัฐบาลของแต่ละประเทศให้การสนับสนุนและพัฒนา
อุตสาหกรรมไมซ์อย่างชัดเจน ได้แก่ ญี่ปุุน เกาหลีใต้ ฮ่องกง ไต้หวัน เขตบริหารพิเศษมาเก๊า สิงคโปร์ 
มาเลเซีย เวียดนามและประเทศไทย ทั้งนี้สภาพและทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ของแต่ละ
ประเทศ สรุปได้ดังนี้ (สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2559, หน้า 14-38) 
 ญี่ปุุน เป็นประเทศที่ได้ชื่อว่าเป็นจุดหมายปลายทางของกิจกรรมไมซ์ที่ดีที่สุดในโลกแห่งหนึ่ง 
โดยเฉพาะการประชุมสมาคมนานาชาติและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล เนื่องจากมีความพร้อมทุก
ด้าน ได้แก่ 1. การสนับสนุนจากบุคลากรไมซ์ที่มีความเป็นมืออาชีพสูง 2. การต้อนรับและบริการตาม
ธรรมเนียมแบบดั่งเดิม 3. สิ่งอํานวยความสะดวกที่ทันสมัยและมีโรงแรมทุกระดับ 3,600 แห่ง          
4. โครงสร้างพ้ืนฐานมีความทันสมัยด้วยเทคโนโลยีชั้นนําของโลก 5. สถานที่ต่างๆ ได้รับการดูแล            
การรักษาความสะอาดอย่างดีเยี่ยมและมีความปลอดภัยค่อนข้างมาก 6. ศูนย์ประชุมมีความ
หลากหลาย รวมถึงศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ 7. ประชาชนมีทัศนคติที่ดีในการต้อนรับนักเดินทางกลุ่ม
ไมซ ์
 เกาหลีใต้ ในปี 2543 การแข่งขันฟุตบอลโลกฟีฟุา เกาหลีใต้ยังคงเป็นเหตุการณ์ที่ประทับใจ
และอยู่ในความทรงจําของคนทั่วโลก อย่างไรก็ดีเกาหลีใต้ยังไม่มีโครงสร้างพ้ืนฐานเพียงพอสําหรับ
รองรับการประมูลการจัดประชุมนานาชาติและงานแสดงสินค้า/นิทรรศการ แต่พัฒนาการอย่าง
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รวดเร็วในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาได้เปลี่ยนแปลงเกาหลีใต้ไปสู่ประเทศที่มีเสน่ห์และมีทักษะความรู้
ความสามารถเป็นเจ้าภาพกิจกรรมไมซ์ขนาดใหญ่ได้เป็นอย่างดีในปัจจุบัน เพ่ือให้ทันกับสถานการณ์
ของตลาดในปัจจุบัน รัฐบาลเกาหลีใต้ได้กําหนดแนวททางการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์อย่างต่อเนื่อง 
โดยมีการลงทุนเพ่ือปรับปรุงและก่อสร้างศูนย์ประชุมฯ ชั้นนําทั่วประเทศ เพ่ือทําให้เกาหลีใต้เป็น
ประเทศท่ีมีจุดหมายของกลุ่มไมซ์ที่มีความหลากหลายมากข้ึน 
 ฮ่องกง ช่วงปี 2540 เป็นช่วงเปลี่ยนผ่านเข้าสู่การปกครองของจีน และปัจจุบันนักท่องเที่ยว
จากจีนที่ต้องการมาฮ่องกงมีจํานวนมากกว่านักท่องเที่ยวขาเข้า ฮ่องกงตัดสินใจก่อสร้างศูนย์        
การประชุมแห่งใหม่ในปี 2548 หรือ AsiaWorld-Expo ตั้งอยู่บนเกาะลันเตาใกล้สนามบินนานาชาติ
แห่งใหม่บนเกาะเช็คแบ็ปก็อก ซึ่งเป็นสนามบินที่มีความสําคัญอย่างมากกับการพัฒนาอุตสาหกรรม
ไมซ์ของฮ่องกง และเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจย้ายสถานที่จัดงาน Asian Aerospace จาก
สิงคโปร์มาจัดที่ฮ่องกงในปี 2447 ฮ่องกงเป็นประเทศที่พัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่งทําให้ได้รับความนิยม
จากผู้จัดงานทั่วโลกอย่างต่อเนื่อง ปัจจัยสําคัญคือ การมีสภาพแวดล้อมและโครงสร้างพ้ืนฐานที่พัฒนา
เป็นอย่างดีและเป็นมิตรกับธุรกิจ การเดินทางที่คล่องตัว เชื่อมต่อจากสนามบินเข้าสู่ในกลางเมืองด้วย
รถไฟฟูา รวมถึงศูนย์การประชุม ฯ โรงแรม ภัตตาคาร และสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ด้วยความสะดวก
รวดเร็ว 
 ไต้หวัน 10 ปีกอ่นอุตสาหกรรมไมซ์ในไต้หวัน ยังขาดความชัดเจนจากภาครัฐในการเข้ามาให้
การสนับสนุน ในช่วง 5-6 ปีที่ผ่านมาสถานการณ์เริ่มเปลี่ยน เมื่อรัฐบาลไต้หวันเห็นถึงศักยภาพของ
อุตสาหกรรมไมซ์มากขึ้น จึงเข้ามาสนับสนุนอย่างเต็มที่ พร้อมกับส่งเสริมการท่องเที่ยว ไต้หวันมี
โรงแรมขนาดใหญ่ได้รับการจัดอันดับต้นๆ ของภูมิภาค แต่โครงสร้างพ้ืนฐานที่มียังไม่สามารถตอบ
ความต้องการของนักเดินทางกลุ่มไมซ์ รัฐบาลจึงมีการวางแผนระยะยาวเพ่ือพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน
ของประเทศด้านต่างๆ รวมทั้งศูนย์ประชุมนานาชาติ 
 เขตบริหารพิเศษมาเก๊า ได้รับการขนานนามว่าเป็นแหล่งบันเทิงที่สําคัญแห่งหนึ่งของเอเซีย
เช่นเดียวกับลาสเวกัส ภาคเอกชนกลายเป็นกลไลสําคัญในการขับเคลื่อนการเติบโตของอุตสาหกรรม
ไมซ์ การลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานจึงเป็นสิ่งจําเป็นเพ่ือให้รองรับการขยายตัวอย่างรวดเร็วของไมซ์ 
มาเก๊าจึงกลายเป็นผู้เล่นรายใหม่ในเอเซียที่ก้าวขึ้นมามีบทบาทสําคัญในวงการไมซ์ระดับโลก มาเก๊ามี
โรงแรมระดับ 5 ดาวขึ้นไป หลายแห่ง แต่การแข่งขันจากฮ่องกงด้วยภาพลักษณ์ของการเป็น
ศูนย์กลางการบินที่ดีที่สุดแห่งหนึ่งของโลกและระยะทางไม่ไกลจากมาเก๊า กลายเป็นปัจจัยสําคัญที่ทํา
ให้คณะผู้บริหารต้องพิจารณษในการพัฒนาระบบโลจีสติกศ์เชื่อมโยงการเดินทางจากฮ่องกง มาเก๊า
สมัยใหม่ได้รับการปรับปรุงหลายด้านเพ่ือให้มีศักยภาพที่สามารถรองรับนักท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล
กลุ่มใหญ่ และในอนาคตมาเก๊ามีแผนปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานด้านขนส่งของประเทศที่สําคัญหลาย
แห่ง 
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 สิงคโปร์ เป็นประเทศหนึ่งที่ใช้แนวคิดการพัฒนาเมืองอย่างต่อเนื่องเป็นจุดเด่นในการสร้าง
ความน่าสนใจให้แก่นักลงทุนและนักท่องเที่ยว ทั้งในด้านโครงสร้างพ้ืนฐานและสภาพแวดล้อมที่เป็น
มิตรกับธุรกิจ ในปี 2551 บริษัทที่ดําเนินธุรกิจมีการปรับตัวให้ความสําคัญกับรูปแบบธุรกิจสมัยใหม่ 
เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่มีการปรับตัว สิงคโปร์ได้ปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่ง
อํานวยความสะดวกของเมืองให้มีความทันสมัยมากขึ้น ประกอบกับมีแนวคิดเชิงกลยุทธ์ที่สอดรับกับ
สถานการณ์ปัจจุบันและเหตุการณ์ในอนาคต ทําให้องค์กรไมซ์ระหว่างประเทศ คือ UIA ได้ให้
ความสําคัญกับสิงคโปร์อย่างต่อเนื่อง โดยประกาศให้เป็นเมืองแห่งการประชุมชั้นนําของโลกในปี  
2552 และได้รับติดต่อกันเป็นปีที่ 3 และประเทศชั้นนําด้านการประชุมของเอเซียเป็นปีที่ 26 
ติดต่อกัน รัฐบาลสิงคโปร์ยังคงลงทุนในอุตสาหกรรมไมซ์อย่างมาก เน้นเรื่องการพัฒนาบุคลากรให้มี
ความเป็นมืออาชีพมากขึ้น 
 มาเลเซีย มีการก่อสร้างสิ่งอํานวยความสะดวกและโครงสร้างพ้ืนฐานที่สําคัญ คือ ก่อสร้าง
ศูนย์การประชุมนานาชาติและจัดแสงดสินค้า/นิทรรศการที่สําคัญ ขณะเดียวกันศูนย์การประชุมและ
โรงแรมยังได้รับประโยชน์จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของประเทศที่เป็นผลมาจากการพัฒนา
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีการดําเนินการมาอย่างต่อเนื่องกว่า 15 ปี และการจัดตั้งสาย
การบินต้นทุนต่ํา ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยให้อุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศและภูมิภาคเอเซียมี            
การขยายตัวมากขึ้น ทั้งนี้ปัจจัยเหล่านี้ได้กลายมาเป็นองค์ประกอบที่สําคัญที่ทําให้มาเลเซียสามารถ
นําเสนอการให้บริการที่มีความคุ้มค่าในด้านที่พัก อาหาร และความบันเทิงที่มีความเหมาะสมสําหรับ
การจัดงานประชุมทั้งในระดับภูมิภาคและระดับโลก ที่สําคัญที่สุดคือ รัฐบาลมาเลเซียยกระดับ
ความสําคัญทางเศรษฐกิจของการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจและความมุ่งมั่นต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ 
คือ การจัดตั้ง MyCEB หรือ Malaysia Convention and Exhibition Bureau เพ่ือเป็นกลไกหลักใน
การขับเคลื่อนการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ เป็นแนวคิดที่ผสมผสานกิจกรรมธุรกิจเข้ากับ          
การท่องเที่ยว เพ่ือสร้างความม่ันคงทางธุรกิจให้แก่อุตสหกรรมไมซ์ของประเทศ 
 เวียดนาม ปัจจุบันเวียดนามเป็นประเทศที่มีศักยภาพค่อนข้างมากในการก้าวขึ้นเป็นผู้เล่น
รายใหม่ในอุตสาหกรรมไมซ์ของโลกที่กําลังได้รับความสนใจจากประเทศต่างๆ  แม้เวียดนาเป็น
ประเทศท่ีมีระบอบการปกครองแบบสังคมนิยมก็ตาม จากการเปิดประเทศต้อนรับทุนจากทั่วโลก และ
ความเป็นมิตกับประเทศตะวันตก โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกา ทําให้มุมมองของนักลงทุน ผู้จัดงาน
ประชุมและแสดงสินค้า/นิทรรศการ และนักเดินทางกลุ่มไมซ์ทั่วโลกเริ่มปรับเปลี่ยนทิศทางที่ดีขึ้น 
รวมถึงความมั่นใจในการเข้าไปลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกขนาใหญ่ 
นอกจากนี้เวียดนามยังเป็นประเทศที่มีความร่ํารวยของทุนด้านศิลปวัฒนธรรมเก่าแก่ สถานที่
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงามโดดเด่นจํานวนมาก รวามทั้ง            
การมีกิจกรรมที่สามารถสร้างความตื่นเต้นให้กับนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 



 
43 

 

 ประเทศไทย เป็นประเทศท่ีมีศักยภาพมากประเทศหนึ่งในเอเซีย จากการสร้างและพัฒนาสิ่ง
ใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น สนามบินสุวรรณภูมิ รถไฟฟูาบีทีเอส รถไฟฟูาใต้ดิน ศูนย์ประชุมขนาดใหญ่
และที่กําลังจะเกิดขึ้นใหม่ในภูมิภาค เช่น เชียงใหม่  และภูเก็ต ส่วนศูนย์ประชุมที่มีอยู่  อาทิ            
ศูนย์ประชุมนานาชาติอิมแพค เป็นต้น และอุตสหกรรมไมซ์ของประเทศไทยได้มีหน่วยงานสําคัญคือ 
สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์กรมหาชน) หรือ สสปน. (TCEB) ซึ่งได้รับ     
การก่อตั้งเมื่อ 2547 เพ่ือเป็นหน่วยงานหลักในการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดให้แก่อุตสาหกรรม
ไมซ์และสร้างรายได้เข้าประเทศจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีกําลังซื้อสูง ดําเนินการมุ่งเสริมภาพลักษณ์
พร้อมกับขยายตลาดไมซ์ให้กว้างขวางมากขึ้น โดยมีเปูาหมายสําคัญในการผลักดันให้ไทยเป็น
ศูนย์กลางของการจัดประชุมและจัดนิทรรศการในภูมิภาคนี้ ขณะที่บทบาทของ สสปน. มุ่งไปสู่            
การเป็น “One Stop Service” สําหรับไมซ์โดยเป็นศูนย์กลางการประสานงานแบบเบ็ดเสร็จทั้ง
หน่วยงานภาครัฐและเอกชน ไม่ว่าจะเป็นกรมศุลกากร การท่าอากาศยานฯ ททท. ผู้ประกอบการ 
เพ่ืออํานวยความสะดวกในส่วนของผู้เข้าประชุม จัดแสดงสินค้า/นิทรรศการ รวมทั้งสนับสนุนการเข้า
ประมูลงานในต่างประเทศ อาทิ ด้านงบประมาณหรือการจัดงานเพื่อเสริมภาพลักษณ์ของประเทศ 
 

แนวโน้มตลาดไมซ์ของประเทศไทย 
 
สําหรับแนวโน้มทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย ตลอดจนจุดอ่อน จุดแข็ง 

และปัจจัยต่างๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับแนวโน้มอุตสาหกรรมไมซ์ได้มีนักวิชาการ วิชาชีพ องค์กรต่างๆ
ได้ศึกษา วิเคราะห์และให้แนวคิดไว้อย่างหลากหลาย อาทิ 

วิมล ปั้นคง (2559) ได้นําเสนอบทความเรื่อง “พัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ (1)” ความ
ว่า อุตสาหกรรมไมซ์ของไทย ยังมีโอกาสเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีปัจจัยสนับสนุนหลาย
ประการด้วยกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอย่างเต็มรูปแบบที่มี
เปูาหมายสําคัญคือ การเป็นตลาดและฐานการผลิตเดียวกัน (Common Market and Production 
Base) ภายใต้การไหลเวียนของสินค้าและบริการที่เสรี และสะดวกมากยิ่งขึ้น การพัฒนาความ
เชื่อมโยงทั้งด้านกายภาพและเชิงสถาบันของประเทศสมาชิกอาเซียนจะเป็นโอกาสที่สนับสนุน
เปูาหมายการเป็นผู้นําอุตสาหกรรมไมซ์ของไทย ในภูมิภาคเอเซียของไทย ด้วยความได้เปรียบด้าน
ตําแหน่งที่ตั้งของไทย และศักยภาพพ้ืนฐานของอุตสาหกรรมสําคัญของประเทศที่จะสนับสนุน      
การขยายตัวของอุตสาหกรรมไมซ์ และรองรับอากาสในภูมิภาคนี้ แต่ปัจจุบันไทยยังมีกฎหมายและ
ระเบียบที่ไม่เอ้ืออํานวยต่อการพัฒนาศักยภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรมไมซ์ โดยเฉพาะ
กฎระเบียบที่เก่ียวกับการนําสินค้าเข้าสู่ประเทศไทยเพ่ืออุตสาหกรรไมซ์ รวมทั้งขั้นตอนการปฏิบัติงาน
และการให้บริการของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องยังไม่เอ้ืออํานวยต่อการส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็น
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จุดหมายปลายทางของการจัดกิจกรรมไมซ์เท่าที่ควร ส่งผลบั่นทอนความสามารถในการแข่งขัน
อุตสาหกรรมไมซ์ไทย ซึ่งต้องเร่งแก้ไขและดําเนินการต่อไป 

ขณะที่ ราณี อิสิชัยกุล (2558) ได้กล่าวถึง การเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ซึ่งมีปัจจัยสําคัญ 
10 ประการที่ทําให้ประเทศไทยมีความเหมาะสมในการเป็นสถานที่จัดประชุมนานาชาติหรือจัดงาน
มหกรรม ดังนี้  

1. ความสะดวกในการเข้าออกประเทศ ประเทศไทยได้ยกเว้นการตรวจลงตราหรือวีซ่าให้แก่ 
ประเทศจํานวน 76 ประเทศในโลก และกระทรวงการต่างประเทศยังสั่งให้สถานกงศุลและสถานทูตใน
ต่างประเทศจัดทําวีซ่าให้แก่นักท่องเที่ยวภายใน 2 วันทําการ 

2. จุดเชื่อมโยงเส้นทางการบินดีเยี่ยม สนามบินสุวรรณภูมิที่กรุงเทพมหานครของประเทศ 
ไทยเป็นจุดเชื่อมโยงสายการบินนานาชาติมากกว่า 80 สายการบิน จาก 116 เมืองทั่วโลก นอกจากนี้
สนามบินนานาชาติที่ภูเก็ตก็มีเส้นทางการบินตรงไปยังเมืองอีกหลายเมืองในต่างประเทศ การเข้าออก
โดยไม่ต้องขอวีซ่า และเส้นทางการบินตรงทําให้การเดินทางเข้าออกเพ่ือร่วมงานประชุมของ           
นักท่องเที่ยวง่าย สะดวกและรวดเร็วขึ้น 

3. โรงแรมหลากหลายประเภทและระดับ ผู้ร่วมงานประชุม/นิทรรศการมีหลายประเภทและ 
มีความสามารถในการใช้จ่ายที่แตกต่างกัน บางคนต้องการที่พักท่ีเรียบง่ายและสะดวกสบาย เนื่องจาก
ต้องจ่ายค่าเดินทางเอง ประเทศไทยมีโรงแรมหลายระดับตั้งแต่โรงแรมระดับสองดาวถึงระดับห้าดาว 
โรงแรมหลายแห่งในกรุงเทพมหานครตั้งอยู่ใกล้เส้นทางรถไฟฟูาหรือรถไฟใต้ดินที่ทําให้เดินทางไปมา
ในเมืองหลวงได้สะดวกและรวดเร็ว 

4. ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้าที่เป็นเลิศ ประเทศไทยมีสถานที่จัดประชุมและแสดงสินค้าที่ 
มีมาตรฐานสากลและมีพ้ืนที่เพียงพอกับความต้องการทั้งในกรุงเทพมหานคร เมืองพัทยา ภูเก็ต และ
เชียงใหม่  ทีศู่นย์ประชุมและแสดงสินค้านานาชาติเฉลิมพระเกียรติ 7 รอบ พระชนมพรรษา (Chiang 
Mai International Convention and Exhibition Center: CMICE)  เริ่มเปิดให้บริการใน พ.ศ. 
2556 

5. การจัดนําเที่ยวก่อนและหลังการประชุมยอดเยี่ยม โดยทั่วไปการจัดประชุมจะมีการนํา 
ผู้เข้าร่วมการประชุมเดินทางไปท่องเที่ยวก่อนหรือหลังการประชุมในเมืองที่จัดงานหรือเมืองอ่ืนๆ ใน
ประเทศไทย ในระยะหลังการจัดนําเที่ยวยังขยายไปสู่ประเทศเพ่ือนบ้านแถบอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ําโขง 
โดยเฉพาะประเทศเมียนมาร์ที่การเดินทางไปทําได้ง่ายขึ้น รายการนําเที่ยววัดที่มีชื่อเสียง 3 แห่งใน
ภูมิภาคนี้ ได้แก่ วัดพระแก้วในประเทศไทย เจดีย์ชเวดากองในประเทศเมียนมาร์ และนครวัดใน
ประเทศกัมพูชา เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวควรได้เท่ียวชมอย่างน้อยครั้งหนึ่งในชีวิต 

6. วิทยากร/ผู้ทรงคุณวุฒิที่หลากหลายวิชาชีพและดีเลิศ การจัดประชุมในประเทศไทย 
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สามารถจัดหาผู้บรรยายหรือวิทยากรผู้ทรงคุณวุฒิได้หลายคน การที่ประเทศไทยเป็นประเทศที่มี         
การปกครองแบบประชาธิปไตยทําให้สามารถจัดอภิปรายในหัวข้อที่เป็นวิชาชีพได้หลากหลายอาชีพ 
วิทยากรอาจเป็นผู้เชี่ยวชาญจากสหประชาชาติ นักวิชาการ ผู้ทรงคุณวุฒิจากองค์กรอิสระ นักการทูต 
นักธุรกิจ หรือนักคิดค้น การใช้ผู้บรรยายจากแหล่งในประเทศช่วยลดค่าใช้จ่ายของการจัดประชุมได้
อีกทางหนึ่ง และยังช่วยขยายโลกทัศน์ให้ผู้ฟังอีกด้วย 

7. โอกาสพิเศษสําหรับคู่สมรส การเข้าร่วมการประชุม นิทรรศการและการท่องเที่ยวเพื่อเป็น 
รางวัลเป็นโอกาสดีสําหรับสมาชิกในครอบครัวที่จะร่วมเดินทางมาด้วย ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศ
หญิงจะสามารถหากิจกรรรมที่สนใจทําได้อย่างสนุกสนาน เช่น การเล่นกอล์ฟ การเรียนทําอาหารไทย
หรือนวดไทย การใช้บริการสปาไทย การตรวจร่างกาย หรือการท่องเที่ยวในไชน่าทาว์น หรือการล่อง
แม่น้ําเจ้าพระยาเพ่ือชมทัศนียภาพริมน้ําที่งดงาม 

8. ความคุ้มค่าสมราคา แม้ค่าเงินบาทจะแข็งหรืออ่อนค่า ประเทศไทยยังคงเป็นประเทศที่ 
นักท่องเที่ยวสามารถมีเงินเพียงพอที่จะใช้จ่ายในการท่องเที่ยว บริการพ้ืนฐาน เช่น อาหารและ
เครื่องดื่ม การคมนาคมขนส่งยังมีราคาไม่สูงสําหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ นอกจากนี้นักท่องเที่ยวที่ซื้อ
สินค้าในประเทศไทยยังสามารถขอรับเงินภาษีมูลค่าเพ่ิมคืนได้ในมหกรรมการลดราคาสินค้าหรือ      
การซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าต่างๆ ที่มีราคาไม่แพงนัก 

9. การให้บริการต้อนรับและสนับสนุนอย่างมืออาชีพ งานมหกรรมหรือการประชุมนานาชาติ 
จะมีพิธีเปิดและพิธีปิดที่อลังการ รวมทั้งการต้อนรับที่อบอุ่น การลงทะเบียน การเดินทางในพ้ืนที่ จัด
อยู่ในลักษณะการบริการแบบ 5 ดาว พิธีเปิดและปิดการประชุมเป็นการแสดงศิลปะที่ผสมผสาน
ระหว่างดนตรีและการร่ายรําของตะวันออกและตะวันตกได้อย่างลงตัว 

10.  แหล่งจับจ่ายใช้สอย การจัดประชุมในประเทศไทยช่วยให้ผู้เข้าร่วมได้มีโอกาสซื้อสินค้า 
ของฝากและของที่ระลึกมากมายแก่ญาติสนิทมิตรสหาย ในโอกาสําคัญต่างๆ โดยมีสินค้าที่มียี่ห้อที่มี
ชื่อเสียงจนกระทั่งผลิตภัณฑ์หัตถกรรมของหมู่บ้านต่างๆ ที่เป็นของฝากและ/หรือของที่ระลึกได้เป็น
อย่างดี 

ปวีณา ปาเทลา (2559) ได้นําเสนอบทวิเคราะห์การลงทุนเรื่อง “Virtual Events” และ
ความสําคัญต่ออุตสาหกรรมไมซ์ไทย ความว่า แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่สําคัญและมีผลต่อ
อุตสาหกรรมไมซ์โดยตรงในอนาคต ประกอบไปด้วย สภาวะเศรษฐกิจถดถอยซึ่งส่งผลต่อการใช้จ่ายใน
การเดินทางท่ีน้อยลง แนวโน้มการจัดประชุมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และที่สําคัญที่สุดคือเทคโนโลยี
ต่างๆที่เข้ามามีส่วนมากขึ้นในการจัดงานไมซ์แต่ละงาน หนึ่งในแนวโน้มสําคัญที่มีผลต่ออุตสาหกรรม
ไมซ์ดังท่ีกล่าวไว้ข้างต้นคือเทคโนโลยี ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผล
โดยตรงต่อการวางแผนจัดงานไมซ์ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือการจัดงานไมซ์แบบ Virtual Events หรือการจัด
งานที่นําเอาเทคโนโลยีต่างๆเข้ามาใช้ ซึ่งผู้เข้าร่วม Virtual Events นั้นไม่มีความจําเป็นที่จะต้องอยู่ 
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ณ สถานที่จัดงาน แต่สามารถสื่อสารและดําเนินการตามจุดประสงค์ของงานได้  ยกตัวอย่างเช่น 
Video Conference, e-mail, แอปพลิเคชั่นบนมือถือ เทคโนโลยีคลาวด์ (Cloud Technology),  
Teleconference รวมถึงเทคโนโลยีอ่ืนๆ ที่ได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้ในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัด
ประชุมและงานแสดงสินค้า แม้ว่าผู้เข้าร่วมงานจะไม่ได้อยู่ในสถานที่เดียวกัน และเพ่ือรองรับ       
การเปลี่ยนแปลงของวิธีการจัดงานในรูปแบบ Virtual Events ประเทศไทยยังต้องอาศัยความพร้อม
ทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐานโดยเฉพาะความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เช่นระบบ wifi ที่มี
ประสิทธิภาพและครอบคลุม ซึ่งจะทําให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลนั้นรวดเร็วและง่ายดายยิ่ง ขึ้น รวมถึง
โรงแรมและสถานที่จัดงานไมซ์ต่างๆยังสามารถลงทุนในระบบสารสนเทศภายในอาคาร ซอฟต์แวร์ 
และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่จําเป็นสําหรับการจัดงาน Virtual Events ที่ในบางครั้งถูกใช้ควบคู่กับ      
การจัดงานไมซ์แบบทั่วไป หรือที่เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า “Hybrid Events” นั่นเอง ทั้งนี้ผู้ที่มีบทบาท
สําคัญที่สุดในการเพ่ิมรูปแบบการให้บริการที่รองรับแนวโน้มการจัดงาน Virtual Events คือบริษัทรับ
จัดงานไมซ์ต่างๆผ่านการลงทุนพัฒนา 2 ปัจจัยหลัก คือ บุคลากรและซอต์แวร์ โดยประการแรกคือ
การเพ่ิมบุคลากรที่มีความสามารถในการวางแผนและพัฒนาระบบสารสนเทศสามารถพัฒนาหรือ
จัดหาซอฟท์แวร์ต่างๆที่จะมารองรับการจัด Virtual Events เพ่ือพัฒนาต่อให้เป็นบริการต่างๆที่ตอบ
โจทย์และสร้างความสะดวกสบายให้แก่ผู้ร่วมงานไมซ์ได้อย่างต่อเนื่อง 
 นิพัฒน์ ตันติศิลปานนท์ (2556) ได้เขียนบทวิเคราะห์การลงทุนท่องเที่ยว เรื่อง                
“อุตสาหกรรมไมซ์ – อุตสาหกรรมใหม่ที่ประเทศควรให้ความสนใจ” ความว่า การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยและสสปน.สามารถร่วมมือกันสร้างประเทศไทยให้เป็นจุดมุ่งหมายในการจัดงานไมซ์ทั้ง
ของภูมิภาคและของโลกได้ ผ่านการร่วมมือกันในด้านต่างๆ ต่อไปนี้ 

1. การสร้างความรับรู้ถึงประเทศไทยในฐานะประเทศเปูาหมายในการท่องเที่ยวเชิงพักผ่อน 
และเชิงธุรกิจ เนื่องด้วยจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเองก็มีสํานักงานสาขาอยู่ในหลายๆประเทศ 
ซึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพและเป็นกลุ่มเดียวกันกับนักเดินทางไมซ์เปูาหมาย การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยและสสปน.สามารถร่วมมือกันและแบ่งปันข้อมูลในการสร้างความรู้และนําเสนอ
ประเทศไทยในมุมมองที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักเดินทางเปูาหมาย 

2. การกําหนดทิศทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมทั้งสองร่วมกัน   เพ่ือให้เกิดความรู้สึกเป็น 
หนึ่งเดียวกัน เช่นเดียวกันกับประเทศอ่ืนๆ ที่ประสบความสําเร็จในทั้งฐานะที่เป็นประเทศเปูาหมาย
การท่องเที่ยวและการจัดงานไมซ์อย่างประเทศสิงค์โปร ส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ
อุตสาหกรรมไมซใ์นประเทศภายใต้ slogan เดียวกันคือ “YourSingapore” 

3. การสร้างและพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต่างๆที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

http://tourisminvest.tat.or.th/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/159-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%8B%E0%B9%8C-%E2%80%93-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88
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และอุตสาหกรรมไมซ์ เช่น ระบบคมนาคมขนส่ง มาตรฐานโรงแรมและสถานที่พัก สถานที่ท่องเที่ยว
ต่างๆ เป็นต้น โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและสสปน.สามารถร่วมกันผลักดัน เพ่ือให้เกิด         
การพัฒนาที่ตอบสนองความต้องการของนักเดินทางทั้งสองกลุ่มได้ 

ทั้งนี้ความพึงพอใจของนักเดินทางในทั้งสองกลุ่มจะสามารถสร้างผลกระทบเชิงบวกให้แก่ 
อุตสาหกรรมของประเทศไทยในภาพรวม และส่งผลให้ทั้งอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรม
ไมซ์มีมูลค่าที่เพ่ิมสูงขึ้น และเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยได้อย่าง
ยั่งยืนต่อไป 
 กองบรรณาธิการ (2556) ได้เขียนบทความเรื่อง “ธุรกิจ MICE ของไทยก้าวไปอย่าง
ได้เปรียบ” กล่าวถึง ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเสนอบทวิเคราะห์เรื่อง “ต่างชาติแห่จัดงานในเอเชีย.....โอกาส
ธุรกิจไมซ์ของประเทศไทย” เพ่ือยืนยันการเติบโตของธุรกิจ MICE ของไทยดังนี้ 

1. ธุรกิจไมซ์ในเอเชียเติบโต จากปัจจัยสนับสนุนด้านการส่งเสริมโดยภาครัฐ ภาคเอกชนที่ 
เลือกเอเชียในการจัดงานแสดงสินค้าและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล และองค์กรระหว่างประเทศที่
ใช้เอเชียเป็นเวทีการจัดประชุมและสัมมนา 

2. ขีดความสามารถของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทยที่ทัดเทียมกับประเทศพัฒนาแล้วหลาย 
ประเทศ ตลอดจนข้อได้เปรียบด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงานที่ไม่สูงนัก สภาพภูมิอากาศ ที่ตั้งที่เป็นจุด
ศูนย์กลางของภูมิภาค และภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว ได้นํามาซึ่งการขยายตัวของธุรกิจไมซ์ใน
ประเทศไทย 

3. แนวโน้มการนําเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุมและ 
สัมมนา และความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจเกิดข้ึน 

4. การมีเครือข่ายพันธมิตร เครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน บริษัทในเครือ หรือสาขาในภูมิภาค 
ต่างๆ ขององค์กร เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลให้การดําเนินกิจกรรมมีความเชื่อมโยงระหว่างประเทศ 
และได้นํามาซึ่งการเติบโตของธุรกิจไมซ์ 

นอกจากนั้น ธุรกิจไมซ์เอเชียเติบโตจากแรงสนับสนุนของภาครัฐ ภาคเอกชน และองค์กร
ระหว่างประเทศ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า การส่งเสริมจากภาครัฐของประเทศต่างๆ ในภูมิภาค
เอเชีย ประกอบกับความต้องการบริการธุรกิจไมซ์ในตลาดโลกที่สูงขึ้นสอดคล้องตามการแข่งขันทาง
ธุรกิจเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลให้ธุรกิจไมซ์ในภูมิภาคเอเชียเติบโตขึ้น ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การส่งเสริมโดยภาครัฐของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย ภาครัฐของประเทศต่างๆ ใน 
ภูมิภาคเอเชีย เช่น เกาหลีใต้ จีน ญี่ปุุน ไต้หวัน มาเลเซีย สิงคโปร์ และฮ่องกง ล้วนแต่มุ่งพัฒนา
บุคลากร และโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ  เพ่ือผลักดันให้ประเทศตนเองเป็นศูนย์กลางธุรกิจไมซ์  ที่
นอกจากจะก่อให้เกิดการสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศแล้ว ยังเป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างความ
เชื่อมั่นในสายตาประชาคมโลกได้ทางหนึ่ง 
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2. ภูมิภาคเอเชียเป็นแหล่งจัดงานแสดงสินค้าและการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล 
2.1 จากการที่ภูมิภาคเอเชียเป็นตลาดใหม่ที่มีกําลังซื้อ (Emerging Market) จึงได้รับ

ความสนใจจากผู้ประกอบการในประเทศต่างๆที่จะขยายฐานลูกค้า นํามาซึ่ง        
การจัดงานแสดงสินค้าในภูมิภาคเอเชียมาก 

2.2 การท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียมีความหลากหลายทั้งแหล่งท่องเที่ยวเชิงวิถีชีวิตและ
วัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวที่สร้างขึ้นใหม่ และ
แหล่งช้อปปิ้ง ภูมิภาคเอเชียจึงเป็นตัวเลือกของผู้ประกอบการในประเทศต่างๆ ที่
นิยมจัดการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลสําหรับพนักงานและลูกค้า 

3. องค์กรระหว่างประเทศนิยมใช้ภูมิภาคเอเชียเป็นเวทีการจัดประชุมและสัมมนาระดับ 
นานาชาติ  

สําหรับจุดแข็งของประเทศไทยผลักดันธุรกิจไมซ์ขยายตัว โดยพิจารณาขีดความสามารถใน
การแข่งขันของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย ที่มีความทัดเทียมกับประเทศพัฒนาแล้วหลายๆประเทศ 
และข้อได้เปรียบของประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในการจัดงานที่ไม่สูงมากนักเมื่อเปรียบเทียบ
กับประเทศอ่ืนๆ สภาพภูมิอากาศที่เหมาะสม ทําเลที่ตั้งของประเทศไทยที่เป็นจุดศูนย์กลางของ
ภูมิภาค รวมถึงภาพลักษณ์ของประเทศไทยในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย และความ
โดดเด่นในด้านอัธยาศัยของผู้คนซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของชาวต่างชาติ กล่าวได้ว่าประเทศไทยเป็นประเทศ
ที่มีความเหมาะสมต่อการจัดงานในกลุ่มไมซ์ ส่งผลให้ประเทศไทยเผชิญปัญหาความไม่เพียงพอของ
โครงสร้างพ้ืนฐานและบุคลากร นอกจากนี้ การรวมตัวเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ยังก่อให้เกิด
โอกาสสําหรับพ้ืนที่ต่างๆที่เป็นเมืองเศรษฐกิจและเมืองท่องเที่ยวที่สําคัญ เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น 
ชลบุรี ภูเก็ต ในการเป็นสถานที่จัดงานในกลุ่มไมซ์ จากเดิมที่การจัดงานมักกระจุกตัวอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพฯ 

 สถานการณ์ดังกล่าว นํามาซึ่งความจําเป็นในการเตรียมพร้อมทั้งในเชิงรุกและเชิงรับของ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องและผู้ประกอบการ ที่ต้องมุ่งพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและยกระดับการให้บริการ
ด้านต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น สถานที่จัดประชุม พ้ืนที่การจัดแสดงสินค้า เส้นทางการคมนาคมขนส่ง 
ระบบสื่อสารและโทรคมนาคม บริการด้านโรงแรมและที่พัก รวมถึงการเพิ่มจํานวนบุคลากรที่มีความรู้
และประสบการณ์ในการบริหารจัดการธุรกิจไมซ์ และมัคคุเทศก์ ให้มีจํานวนที่เพียงพอและมีคุณภาพ 
ตลอดจนการพัฒนาทักษะทางด้านภาษาต่างชาติสําหรับบุคลากรที่เกี่ยวข้องในการให้บริการ เพ่ือ
รองรับการขยายตัวของธุรกิจไมซ์ในอนาคต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในจังหวัดที่มีศักยภาพในการเป็น
สถานที่จัดงานในกลุ่มไมซ์ ให้สามารถรองรับการจัดงานขนาดใหญ่หรืองานในระดับนานาชาติได้ 

การใช้เทคโนโลยี่การสื่อสารและโทรคมนาคม และความเสี่ยงต่างๆ เป็นประเด็นที่ต้อง 
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ติดตามศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้วิเคราะห์ถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมที่สําคัญที่อาจ
เป็นได้ท้ังโอกาสและความท้าทายสําหรับธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย ดังนี้ 

1. การนําเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุมและสัมมนา ใน 
ปัจจุบัน รูปแบบการจัดประชุมและสัมมนาในทุกระดับเริ่มมีการใช้เทคโนโลยีด้านการสื่อสารและ
โทรคมนาคมเข้ามาผสมผสาน ยกตัวอย่างเช่น การประชุมทางไกล (Teleconference) ซึ่งเป็น           
การประชุมที่ผู้เข้าร่วมประชุมอยู่กันคนละสถานที่ แต่สามารถประชุมร่วมกันและมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ
กันได้โดยใช้อุปกรณ์โทรคมนาคม ซึ่งช่วยประหยัดเวลาในการเดินทาง ประหยัดค่าใช้จ่าย รวมถึง
สอดคล้องกับกระแสอนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อม แนวโน้มการนําเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและ
โทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุมและสัมมนาดังกล่าว นํามาซึ่งความจําเป็นของประเทศไทยใน             
การเตรียมโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีการสื่อสารและโทรคมนาคมให้มีความพร้อม เพ่ือรองรับ
การจัดประชุมและสัมมนาท่ีจะเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปในอนาคต 

2. ความเสี่ยงต่างๆ ทีอ่าจเกิดข้ึน จากการที่ธุรกิจไมซ์มีความอ่อนไหวต่อปัจจัยเสี่ยงต่างๆ  
ไม่ว่าจะเป็นภัยธรรมชาติ คําเตือนหรือข่าวที่เก่ียวกับเหตุการณ์ความไม่สงบ ที่อาจส่งผลให้ต้องยกเลิก
การจัดประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดสัมมนา และการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 
นํามาซึ่งความท้าทายของประเทศไทยในการสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการจัดงาน  ตลอดจน          
การเตรียมความพร้อมเพ่ือปูองกันและรับมือต่อความเสี่ยงต่างๆที่อาจเกิดขึ้น เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น
ต่อผู้จัดงานต่างชาติและนักเดินทางชาวต่างชาติ 

ผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีได้อนุมัติรายชื่อบอร์ดสํานักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” มอบนโยบายส่งเสริมและ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์แบบบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานทั้งภายในประเทศและกลุ่ม
ประเทศอาเซียน พร้อมบริหารงานอย่างมีธรรมาภิบาล และจัดสรรงบประมาณเพ่ือประโยชน์สูงสุด
ของประเทศ โดยมอบนโยบาย 4 เรื่อง ได้แก่ 

1. กําหนดนโยบายในการทํางานแบบ Free Play และเน้นการระดมความคิดเห็นระหว่าง 
คณะกรรมการให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

2. การดําเนินงานด้านงบประมาณให้เป็นไปอย่างโปร่งใส มีธรรมาภิบาล โดยการตั้ง 
งบประมาณในการขับเคลื่อนไมซ์ต้องมีตัววัดผลที่ชัดเจน และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อประเทศอย่าง
สูงสุด 

3. การบูรณาการความร่วมมือในการทํางานกับหน่วยงานทั้งภาครัฐ และเอกชน โดยเฉพาะ 
ความร่วมมือในกลุ่มประเทศอาเซียน สร้างพ้ืนฐานของภูมิภาคอาเซียนในองค์รวมให้มีความแข็งแรง 
กอปรกับจุดแข็งของประเทศไทยในด้านจุดหมายปลายทาง ความพร้อมด้านสิ่งอํานวยความสะดวก
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เชิงไมซ์ และการบริการจะเสริมให้ประเทศไทย และกลุ่มประเทศอาเซียนสามารถรองรับนักเดินทาง
กลุ่มไมซ์เป็นการผนึกกําลัง “สร้างไมซ์แห่งภูมิภาค” 

4. การดําเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมไมซ์ และบทบาทการดําเนินงานของ  
“ทีเส็บ” ให้ประชาชนทั่วไปได้รับทราบอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการรับรู้ และตระหนักถึงความสําคัญ
ของธุรกิจที่ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ  

ขณะที่ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ (2559) ได้เปิดเผยธุรกิจจัดการประชุม แสดง 
สินค้าไทยจุดอ่อนไม่พร้อมแข่งขัน โดยอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังไม่แข็งแรงเท่าที่ควร จึงจําเป็นต้อง
เตรียมความพร้อมด้านบุคลากรและผู้ประกอบการของไทยให้มีมาตรฐาน ระดับสากล โดยการพัฒนา
หลักสูตรและสื่อการเรียนการสอนวิชาการจัดประชุมและนิทรรศการนานาชาติสํ าหรับ
สถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย ทั้งในรูปแบบภาษาอังกฤษและภาษาไทยที่ได้มาตรฐานในระดับ
สากล เนื่องจากอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังมีจุดอ่อน เช่น บุคลากรส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความ
เข้าใจในระดับพ้ืนฐานเกี่ยวกับอุตสาหกรรม  
 แนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจไมซ์จะเจริญเติบโต
มากขึ้นโดยสําหรับจุดแข็งของประเทศไทยคือ การเข้าถึง (Accessibility)  ประเทศไทยมีสนามบิน
นานาชาติทั้งหมด 10 แห่ง มีการสร้างสิ่งอํานวยความสะดวกและสาธารณูปโภคเพ่ือรองรับ สถานที่
การจัดประชุมในปัจจุบัน ระบบการเดินทาง ภูมิภาคของประเทศมีความเหมาะสม ประสบการณ์ใน
การจัดงานต่างๆ มีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว มีชื่อเสียงในเรื่องอาหารไทย คนไทยมีอัธยาศัยที่ดี 
และมีใจพร้อมในการบริการ มีศิลปวัฒนธรรมที่เก่าแก่ และมีความเป็นเอกลักษณ์ มีค่าครองชีพที่ต่ํา
ทําให้มีความคุ้มค่าในการใช้จ่าย และมีองค์กรระหว่างประเทศ หน่วยงานต่างๆ อยู่เป็นจํานวนมาก 
สําหรับจุดอ่อนของประเทศไทย คือ ปัญหาเรื่องของเที่ยวบินจากบางประเทศยังไม่มีบินตรงเข้า
ประเทศไทย ผู้ที่เข้าประชุมหรือเดินทางเข้าประเทศไทยยังได้รับการอํานวยความสะดวกในการเดิน
ทางเข้าประเทศยังไม่ดีเท่าที่ควร เช่น การตรวจลงตราเข้าเมือง ความล่าช้าในการบริการ เปห็นต้น 
บุคลากรคนไทยยังขาดทักษะในการใช้ภาษาอังกฤษ ปัญหาเรื่องการจราจร และระยะทางของ            
การเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ นอกจากนั้นบริษัทและสมาคมทางการค้าต่างๆ จําเป็นต้องผลักดัน
ตัวเองและองค์กรของตนเองให้มีศักยภาพในการแข่งขันในตลาดโลกมากขึ้น โดยมีกลยุทธ์ที่สําคัญ 5 
ประการคือ 

1. ฝุายการตลาดในสํานักงานต่างประเทศของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องให้ความ 
สําคัญสูงสุดต่อการท่องเที่ยวประเภทธุรกิจไมซ์ 

2. การปรับปรุงระเบียบด้านศุลกากรที่เกี่ยวข้องกับการนําเข้าวัสดุอุปกรณ์ ของที่ระลึกเพ่ือ 
ใช้ในการจัดประชุม 

3. ส่งเสริมการขายด้านการประชุมด้วยการรวมเป็น Convention Package 
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4. ปรับปรุงระบบการจราจรในเมืองท่องเที่ยวหลักให้มีความคล่องตัวมากข้ึน 
5. สนับสนุนให้เอกชนสร้างศูนย์การประชุมและจัดแสดงนิทรรศการนานาชาติขึ้นในเมือง 

ท่องเที่ยวหลัก  
นอกจากนี้ยังต้องมีแนวคิดเก่ียวกับการปรับปรุงการดําเนินการธุรกิจไมซ์ดังนี้ 
1. เร่งขยายศูนย์การประชุมและแสดงสินค้านานาชาติในจังหวัดหลัก  โดยมอบให้ภาครัฐ 

เป็นผู้ลงทุน หรือภาครัฐและเอกชนลงทุนร่วมกัน เพ่ือรองรับกิจกรรมไมซ์ที่จะเพ่ิมขึ้นในอนาคต และ
สร้างความเชื่อมั่นให้กับหน่วยงานหรือองค์กรต่างๆ ที่เลือกประเทศไทยเป็นสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ 
รวมถึงการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเพ่ือให้สามารถประมูลการจัดประชุมและนิทรรศการ
นานาชาติให้เข้ามาจัดในประเทศไทยมากขึ้น พร้อมทั้งการขยายศูนย์ประชุม นิทรรศการนานาชาติใน
การเพ่ิมงานและรายได้ให้กับประเทศและท้องถิ่น 

2. พัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกด้านปัจจัยพื้นฐานให้แก่กิจกรรไมซ์ ได้แก่ 
2.1 ส่งเสริมให้ Convention Hotel พัฒนาคุณภาพบริการให้ได้ระดับมาตรฐานสากล 
2.2 เปิดอบรมสัมมนาเพิ่มพูนความรู้และความเข้าใจด้านธุรกิจไมซ์แก่บุคลากร 

3. ประสานความร่วมมือกับภาครัฐบาลให้เข้าใจและมีบทบาทในการส่งเสริมธุรกิจไมซ์มาก 
ขึ้น โดยเฉพาะเรื่องการวางนโยบายที่เป็นประโยชน์ต่อการจัดกิจกรรมไมซ์ เช่น การปรับปรุง
กฎระเบียบการนําเข้าวัสดุอุปกรณ์เพ่ือการประชุมและนิทรรศการ การยกเว้นการตรวจตรา             
การอนุญาตให้ผู้จัดประชุมและนิทรรศการจากต่างประเทศสามารถเปิดบัญชีเป็นเงินตราต่างประเทศ
ชั่วคราวสําหรับการจัดประชุมและนิทรรศการนานาชาติ เป็นต้น 

4. พัฒนาสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการนานาชาติ ซึ่งเป็นหน่วยงานอิสระ 
ที่ดําเนินการส่งเสริมธุรกิจไมซ์ให้ได้รับงบประมาณอย่างเพียงพอจากรัฐบาลภายใต้ความร่วมมือ
ระหว่างภาครัฐและเอกชน เพ่ือประสานความร่วมมือในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางด้าน
การประชุมและนิทรรศการนานาชาติ อีกทั้งยังทําหน้าที่ด้านการตลาดแบบ เบ็ดเสร็จและเป็น
ศูนย์กลางด้านข้อมูลธุรกิจไมซ์ เพ่ือความสะดวกในการบริหารและการดําเนินงานอย่างชัดเจน 

5. วางแผนพัฒนาบุคลากรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและอุตสาหกรรมการท่อง- 
เที่ยวให้มปีระสิทธิภาพในการจัดประชุมนานาชาติ 

6. จัดทําโครงการคืนภาษีมูลค่าเพ่ิมให้กับร้านค้าทีเ่ป็นสมาชิก และมีการคืนภาษีให้แก่นัก- 
ท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าตั้งแต่สองพันบาทขึ้นไป 

7. ประสานงานกับที่ปรึกษาพาณิชย์ของคนไทยที่ไม่มีสํานักงานสาขาของการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทยตั้งอยู่  เพ่ือให้ช่วยเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การจัดประชุมและนิทรรศการ รวมถึง          
การทอ่งเที่ยวให้กับประเทศไทย 
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การวิเคราะห์ความเป็นไปได้และจุดแข็ง จุดอ่อน  โอกาส  และอุปสรรคของตลาดธุรกิจไมซ์ 
พบปัจจัยสนับสนุนด้านการตลาดของธุรกิจไมซ ์ได้แก่ 

1. ความพร้อมของสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ 
2. ภาครัฐให้การสนับสนุนอย่างเต็มที่โดยหวังให้เป็นศูนย์กลางการธุรกจิไมซ์ในระดับโลก 
3. เศรษฐกิจของโลกและของภายในประเทศนับวันจะขยายตัว 
ปัจจัยเสี่ยงด้านตลาดของธุรกิจไมซ์ ได้แก่  
1. คูแ่ข่งทีส่ําคัญ (คือประเทศสิงคโปร์และประเทศฮ่องกง) มีศักยภาพและวางกลยุทธ์ที่ 

ชัดเจน 
2. ความไมส่ะดวกของขั้นตอนการเข้าประเทศ  เช่น ความล่าช้าของการตรวจสอบคนเข้า 

เมือง  การเก็บภาษีอุปกรณ์นําเข้าสําหรับจัดประชุม  เป็นต้น 

 สําหรับจุดแข็งของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย สามารถสรุปได้ดังนี้ 
เนื่องด้วยการท่องเที่ยวในลักษณะซ์เป็นการท่องเที่ยวในรูปแบบของการเดินทางมาเพ่ือได้รับ

ความรู้ หรือได้รับความบันเทิงอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือทั้งสองอย่างผสมผสานกันทําให้การจัด           
การทอ่งเที่ยวในลักษณะไมซ์ในประเทศไทยมีจุดเด่นมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศเพ่ือนบ้านใน
ภูมิภาคเดียวกัน ประเทศไทยมีความพร้อมและมีมาตรฐานของสถานที่จัดงานทั้งด้านความกว้างขวาง
และเพียงพอของสถานที่ที่มีสิ่งอําานวยความสะดวกพอประมาณ เช่น อุปกรณ์ที่ใช้ในการประชุม  
เป็นต้น รวมถึงระบบสาธารณูปโภคที่ดี มีอัตราค่าบริการที่ความเหมาะสมกับคุณภาพของบริการที่
ผู้ใช้บริการได้รับ 

ส่วนจุดอ่อนของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย  สามารถสรุปได้ดังนี้ 
บุคลากรทีม่ีความรู้ความสามารถที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในลักษณะ MICE  ไม่ว่าจะเป็น

ระดับ บริการและปฏิบัติการยังมีจํานวนไม่เพียงพอเมื่อเปรียบเทียบกับโอกาสการเจริญเติบโตของ
ตลาดธุรกิจไมซ์ของประเทศไทย ในอนาคตทําให้ประเทศไทยสูญเสียโอกาสในการประมูลงานในกลุ่ม
ตลาดการประชุมเฉพาะด้าน เนื่องจากทุกประเภทธุรกิจ อุตสาหกรรมหรือองค์กรต่างๆ ย่อมต้องมี
ความต้องการใช้บริการธุรกิจไมซ์ทั้งสิ้น แต่การเตรียมการรองรับด้านการจัดฝึกอบรมผู้ให้บริการที่มี
หน้าที่อํานวยความสะดวกในการประชุมที่จัดโดยภาครัฐ และเอกชนยังขาดมาตรฐานในการบริการ 
สําหรับการให้บริการงานประชุมระดับนานาชาติมีความเข้มข้นน้อยเกินไปเมื่อเทียบกับระเทศเพ่ือน
บ้าน 

การตลาดสําหรับผู้ประกอบการที่ให้บริการด้านสถานที่จัดงานไมซ์และผู้ประกอบการที่เป็น 
ผู้ให้บริการ ตัวแทนการจัดงานยังมีการวางแผนการตลาดไม่ครอบคลุมกลุ่มเปูาหมายได้อย่างชัดเจน 
ศูนย์การประชุมขนาดใหญ่ของประเทศไทยที่สามารถรองรับการประชุมระดับนานาชาติยังมีอยู่เพียง 
4 แห่งเท่านั้น  ่ นอกจากนั้นศูนย์การประชุมทั้ง 4 แห่งอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไม่กระจายอยู่
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ตามจังหวัดใหญ่ๆ ในแต่ละภาค ศูนย์การประชุมขนาดเล็กในประเทศไทยจํานวนมากยังขาดความ
พร้อมในการจัดประชุมในระดับใหญเ่นื่องจากยงัขาดสาธารณูปโภคทางด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

โอกาสของธุรกิจไมซในประเทศไทยที่สามารถสรุปได้ดังนี้ 
การเล็งเห็นความสําคัญและการสนับสนุนจากองค์กรภาครัฐ เอกชน สถาบันการศึกษา

ภายในประเทศ และองค์กรต่างประเทศ  ก่อให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวในลักษณะไมซ์อย่าง
ต่อเนื่อง 

การตลาดสําหรับการจัดประชุมนานาชาติในประเทศไทย การประสานงานของหน่วยงาน
การตลาดการจัดประชุมนานาชาติ ซึ่งเน้นที่ขบวนการทํางานของหน่วยงานมากกว่าโครงสร้างของ
หน่วยงานนั้นๆ ประกอบด้วยบุคลากรจากภาคเอกชน เช่น ผู้แทนจากโรงแรม บริษัททัวร์  โดย
สํานักงานจะให้บริการด้านการประชุมต่างๆ ร่วมกับเอกชน กําหนดนโยบายด้านการตลาดของการจัด
ประชุมนานาชาติในประเทศไทย  ประกอบด้วยนโยบายการตลาดแบบต่าง ดังนี้ 

1. นโยบายด้านราคา โดยศึกษาความยืดหยุ่นของอุปสงค์ท่ีมีต่อราคาของการจัดประชุม - 
นานาชาติ คือ การศึกษาการเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์ที่มีต่อการเปลี่ยนแปลราคานั้น เป็นสิ่งที่ทํา         
ได้ยาก เนื่องจากการประชุมนานาชาติเป็นการบริการรูปหนึ่งที่รวมอยู่ในบริการหลายๆ  แบบของ           
การประชุมที่มีการท่องเที่ยวรวมอยู่ด้วย 

2. นโยบายการส่งเสริมการขายจะช่วยชักจูงให้ลูกค้าที่มีศักยภาพสนใจการจัดประชุมนานา- 
ชาติในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึน ประกอบด้วยกิจกรรมดังต่อไปนี้ 

2.1 การขายโดยตรง เป็นการส่งเจ้าหน้าที่ฝุายการตลาดไปติดต่อกับองค์กรและสมาคม
ระหว่างประเทศ 

2.2 การพิมพ์เอกสารและการลงโฆษณาในนิตยสาร 
2.3 การขายทางจดหมายและจดหมายข่าว 
2.4 การจัดแสดงสินค้านานาชาติในประเทศไทย โดยร่วมชักจูงให้เอกชนนําสินค้าไปร่วม

แสดง 
2.5 การจัดกลุ่มทัวรเพื่อชมสถานที่ประชุมในประเทศไทย 

3. นโยบายการจัดตัวแทนในต่างประเทศ ซึ่งตัวแทนฝุายการตลาดภายนอกนี้จะประจําอยู่ใน 
สํานักงาน สาขาการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในเมืองสําคัญต่างๆ 

4. นโยบายการส่งเสริมการขายโดยมีเอกชนร่วมจากประสบการณ์การส่งเสริมการประชุม 
นานาชาติในประเทศต่างๆ นั้นจะประสบความสําเร็จมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน  

ขณะที่ บริษัท ไลคอน จํากัด (2557, หน้า 21-24) ได้จัดทําบทสรุปผู้บริหาร โครงการจัดทํา
หลักเกณฑ์และแนวทางในการพัฒนาไมซ์ซิตี้เสนอต่อสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 
ในส่วนของปัญหาและอุปสรรคของการพัฒนาไมซ์ซิตี้ในภาพรวม ด้านต่างๆ ดังนี้ 
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1. ด้านอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภาครัฐ  
1.1 บทบาทของภาครัฐในการสนับสนุนผู้ประกอบการโดยภาครัฐเข้ามาเป็นผู้จัดงาน

แสดงสินค้าและงานนิทรรศการเอง ซึ่งเป็นนโยบายในอดีตที่ผ่านมาในการสนับสนุน
ด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ เป็นการทําหน้าที่ซ้ําซ้อนกับภาคเอกชนที่ทําธุรกิจ
การจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

1.2 ภาครัฐและภาคเอกชนขาดการให้ความสําคัญในการพัฒนาอุตสาหกรรมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ ส่งผลทําให้งานนิทรรศการระดับนานาชาติลดน้อยลงอย่าง
ต่อเนื่อง 

1.3 ขาดความต่อเนื่องของรัฐบาลในการสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ เนื่องจากนโยบายที่
ผ่านมาภาครัฐขาดนโยบายชัดเจนและขาดความต่อเนื่องของงบประมาณสนับสนุน
ในการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์  

1.4 การจัดสรรงบประมาณในการสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ทําได้อย่างไม่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งเห็นได้จากนโยบายการสนับสนุนงบประมาณแบบกระจายไปยัง
หลายพ้ืนที่ในลักษณะปูพรมโดยมีสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ในทุกพ้ืนที่ 
ขาดกลุ่มเปูาหมายที่ชัดเจน ไม่มีความเฉพาะเจาะจง ส่งผลให้การพัฒนาเมือง
เปูาหมายทําได้อย่างจํากัด 

2. ด้านภาพลักษณ์ 
2.1 ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเมืองในแง่ลบมีผลต่อการเป็นเจ้าภาพงานมหกรรมหรือ 

งานนิทรรศการนานาชาติ  ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเมืองของประเทศไทยในแง่
ลบส่งผลต่อการขอเป็นเจ้าภาพจัดการประชุมนานาชาติ หรืองานมหกรรรม เช่น 
ภาพลักษณ์ของการใช้แรงงานเด็ก และโสเภณี เป็นต้น 

3. ด้านขีดความสามารถของบุคลากรในการรองรับอุตสาหกรรมไมซ์ 
3.1 ขาดบุคลากรการจัดงานประชุมวิชาการ ผู้ประกอบารให้บริการการจัดงานประชุม

วิชาการในประเทศมีจํานวนค่อนข้างจํากัด และยังไม่ได้มาตรฐาน โดยส่วนใหญ่ขาด
ความชํานาญและขาดประสบการณ์ ทําให้การจัดงานประชุมวิชาการระดับ
นานาชาติในประเทศไทยทําได้อย่างลําบาก 

3.2 ขาดความสามารถในด้านการสื่อสารภาษาอังกฤษของบุคลากร การศึกษาด้าน
ภาษาอังกฤษของประเทศไทยเป็นข้อจํากัดในการพัฒนาอุตสาหกรรมการบริการ
ต่างๆ โดยเฉพาะด้านการท่องเที่ยวหรืออุตสาหกรรมจัดนิทรรศการ ทําให้ผู้เข้าร่วม
ประชุมหรือนักท่องเที่ยวไม่ได้รับความสะดวกหรือรู้สึกได้รับการต้อนรับ 

4. ด้านกฎระเบียบที่จํากัดการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศ 



 
55 

 

4.1 ข้อจํากัดของกฎระเบียบในการขอใช้พื้นที่ราชการและพ้ืนที่สาธารณะเป็นสถานที่จัด
ประชุม ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการจัดประชุมขององค์กรโดยเฉพาะองค์กรต่างชาติ
ต้องการสรรหาสถานที่จัดงานที่มีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่น แสดงออกถึงวัฒนธรรม
ของไทย ซึ่งสถานที่ที่น่าสนใจส่วนใหญ่เป็นสถานที่ราชการ  แต่ไม่ได้รับอนุญาติให้ใช้
สถานที่หรือมีข้ันตอนการอนุญาตท่ีซับซ้อนใช้ระยะเวลานาน 

4.2 กระบวนการขออนุญาตนําเข้าสินค้าจากต่างประเทศสําหรับแสดงสินค้าในงานไมซ์มี
ขั้นตอนที่ซ้ําซ้อนทําให้เกดความล่าช้า 

ขณะที่ปัญหาและอุปสรรคของการพัฒนาจังหวัดขนาดใหญ่ พบว่า 
1. ด้านสถานที่จัดงานและสิ่งอํานวยความสะดวก 

1.1. ขาดการบํารุงรักษาและปรับปรุงสถานที่จัดงานและสิ่งอํานวยความสะดวกให้มี
ความทันสมัย ไม่น่าดึงดูด 

1.2. ขาดการลงทุนพัฒนาอุปกรณ์ด้านการประชุมสัมมนาเพ่ิมเติมในศูนย์ประชุมและ
ศูนย์แสดงนิทรรศการ ทําให้เกิดภาพลักษณ์การจัดงานที่ล้าสมัย 

1.3. ขาดการออกแบบโครงสร้างสถานที่จัดงานหรือสิ่งอํานวยความสะดวกในสถานที่
จัดงานหลายแห่ง 

1.4. ขาดการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้งาน ในการดึงดูดให้เกิดการจัดประชุม 
รวมถึงใช้ในการอํานวยความสะดวกและสร้างความน่าสนใจในงานประชุม เช่น 
ระบบแสง สี เสียงและการลงทะเบียน เป็นต้น 

2. ด้านความสะดวกในการเดินทางเข้าสู่เมืองหรือบริเวณสถานที่จัดงาน 
2.1 ปัญหาจราจรติดขัดภายในเมืองจัดงาน ไม่เอ้ือํานวยความสะดวกแก่ผู้เข้าร่วมงานใน

การเดินทางไปยังสถานที่จัดงาน ส่วนใหญ่อยู่ศูนย์กลางของเมือง และโครงสร้าง
การขนส่งมวลชนยังจํากัดอยู่ในบางพ้ืนที่ เช่น กรุงเทพ เชียงใหม่ ทําให้จําเป็นต้อง
ใช้ระยะเวลามากในการเดินทางสู่สถานที่จัดประชุม รวมถึงไม่เอ้ืออํานวยในการจัด
งานประชุมที่มีการดําเนินกิจกรรมในหลายสถานที่จะทําให้ควบคุมเวลายากใน       
การจัดงาน 

 สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2559, หน้า 29-31) ได้กล่าวไว้ว่า โซเชียล
มีเดียเป็นอีกหนึ่งช่องทางการตลาดที่ไม่มีใครกล้าปฏิเสธว่าไม่รู้จัก แต่เรามองเห็นประโยชน์ของมัน
มากเพียงพอที่จะนํา “สื่อสังคมออนไลน์” มาใช้กับงานอีเว้นท์ของเราไหมหรือถ้าใครนํามาใช้แล้วแต่
ยังไม่ได้ผลเท่าท่ีควร แนะนําให้ลองศึกษาเทคนิคกระตุ้นการมีส่วนร่วมบนโลกโซเชียลจากผู้เชี่ยวชาญ
ด้านนี้โดยตรงว่า มีวิธีส่งเสริมการใช้งานโซเชียลมีเดียในระหว่างงานอีเว้นท์อย่างไร และได้แนะนําว่า
เราสามารถเชื่อมโยงโซเชียลมีเดียเข้ากับทุกเหตุการณ์ในงานได้ ตั้งแต่ขั้นตอนการลงทะเบียน          
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ปูายประชาสัมพันธ์ ไปจนถึงสไลด์ที่ใช้แสดงในงาน และอย่าลืมเก็บข้อมูลเกี่ยวกับโซเชียลมีเดียที่
ผู้เข้าร่วมงานใช้ตั้งแต่จุดลงทะเบียนหน้างานและสไลด์ทุกอันที่ขึ้นฉายภายในงานก็ต้องแสดงแฮชแท็ก
ของงานไว้ที่ด้านล่างเสมอ หลังจากเสร็จสิ้นงานอีเว้นท์เราจะสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับ
ผู้เข้าร่วมงานผ่านทางโซเชียลมีเดียได้โดยเราสามารถสร้างสัมพันธ์อันดีกับผู้เข้าร่วมงานด้วยการแชร์
เรื่องราวผ่านโซเชียลมีเดียอย่างสม่ําเสมอ ซึ่งสามารถทําหลังจากงานอีเว้นท์สําเร็จลุล่วงไปแล้วได้โดย
อาจสรุปประเด็นสําคัญจากงาน พูดถึงมุมมองของผู้ร่วมงานที่สื่ออ่ืนนําเสนอ โพสต์สอบถามความ
คิดเห็นเกีย่วกับงานในครั้งนั้น และไม่ลืมที่จะตอบกลับทุกความคิดเห็นที่ได้รับ ถ้างานอีเว้นท์ที่จัดเป็น
งานประจําที่ต้องจัดขึ้นทุกปี เรายังสามารถใช้โอกาสนี้สร้างกระแสสําหรับงานครั้งต่อไปได้ด้วย โดย
อาจเริ่มนับถอยหลังเข้าสู่งานครั้งหน้าทันทีหลังจากงานนี้จบลง หรือเมื่อทราบกําหนดการจัดงานครั้ง
ต่อไปแล้ว นอกจากนั้นยังสามารถทําการโพสต์เพ่ือสร้างกระแสหรือกระตุ้นให้ผู้เข้าร่วมงานมีส่วนร่วม
ด้วยการโพสต์อย่างเหมาะสมซึ่งทําได้ด้วยการพิจารณาไลฟ์สไตล์ของผู้เข้าร่วมงาน มีการเพ่ิมความถี่
ใน การโพสต์เมื่อใกล้ถึงวันงาน และวางแผนโพสต์ให้มากขึ้นไปอีกในช่วงที่มีงานอีเว้นท์ จากนั้นลด
จํานวนการโพสต์ลงหลังจากงานจบไปแล้ว แต่อย่าให้ถึงกับหายหน้าหายตาไปจากโลกโซเชียล แนะนํา
ให้สังเกตปฏิกิริยาของผู้ติดตามและคอยปรับเปลี่ยนวิธีการโพสต์ตามความเหมาะสม  
 ศุภวรรณ ตีระรัตน์ รองผู้อํานวยการสายงานกลยุทธ์และพัฒนาธุรกิจของทีเส็บ (สํานักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2559, หน้า 50) ซึ่งเป็นผู้ดําเนินการสร้างมิติใหม่ในการจัดงาน
แสดงสินค้าของประเทศไทยได้กล่าวถึง แคมเปญ Thailand Extra Exhibition…Expand Your 
Business Opportunities in ASEAN ไว้ใน MICE Moves ดิจิทัลแมกกาซีนสําหรับผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมไมซ์ ว่า “ภายใต้แคมเปญใหม่ “Thailand Extra Exhibition” ทีเส็บได้เปิดตัวแพคเกจ
สนับสนุนการตลาดเพ่ือมอบสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมภายใต้แพคเกจ Exhibition Extra Advantage 
Program โดย มีแพคเกจสําหรับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 Connect Businesses: 
โปรโมชั่นพิเศษสําหรับผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้านานาชาติในประเทศไทย ประเภท Qualified Trade 
Visitors โดยมีเงินสนับสนุนมอบให้จํานวน 100 เหรียญสหรัฐฯ ต่อหนึ่งท่าน เมื่อมีการจับคู่ธุรกิจ 
(Business matching meetings) จํานวน 3 ครั้ง ในงานแสดงสินค้านานาชาติ กลุ่มที่ 2 Be My 
Guest: โปรแกรมสนับสนุนผู้ซื้อจากต่างประเทศที่เดินทางมาร่วมงานแสดงสินค้านานาชาติในประเทศ
ไทย โดยผู้ซื้อที่มีคุณสมบัติจะได้รับการคัดเลือกจากทางผู้จัดงาน ซึ่งจะได้รับการสนับสนุนที่พักจํานวน 
2 คืนต่อท่าน และกลุ่มที่ 3 Premier Exhibition Access Program: โปรแกรมเยี่ยมชมและสํารวจ
สถานที่จัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ให้บริการตั้งแต่การดําเนิน การศึกษาความเป็นไปได้ 
สนับสนุนการทําการวิจัย โอกาสทางธุรกิจ ไปจนถึงการประสานงานกับเครือข่ายทางธุรกิจและ
หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังมีบริการการอํานวยความสะดวกในด้านต่างๆ เช่น ช่องทาง
ด่วนตรวจคนเข้าเมือง (Immigration Fast Track) การจัดการด้านการขนส่งรายงาน สภาพการตลาด
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และการเป็นศูนย์กลางข้อมูล เบื้องต้นในอุตสาหกรรมต่างๆ โดยตัวแทนจากภาครัฐ เพ่ืออํานวยความ
สะดวกให้แก่ผู้สนใจเข้าร่วมการจัดงานแสดงสินค้าอีกด้วย 
 นพรัตน์ เมธาวีกุลชัย ผู้อํานวยการ ทีเส็บ (สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 
2560) เปิดเผยว่า “ปีนี้ทีเส็บ ยังส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยผ่านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
(Digital MICE) โดยการใช้ช่องทางออนไลน์สนับสนุนแผนการตลาดหลักขององค์กร บูรณาการ
กิจกรรมการตลาดแบบปกติและแบบดิจิตอลให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดรับกับนโยบายส่งเสริม 
Digital Economy ของรัฐบาลเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจไมซ์ให้เติบโตและเป็นกลไกสําคัญของการสร้าง
เศรษฐกิจระดับมหาภาค แผนการตลาดออนไลน์ในปี พ.ศ. 2559 ทีเส็บดําเนินการสานต่อใน 4 
แผนงานหลัก ได้แก่ แผนงานพัฒนาเว็บไซต์ศูนย์รวมข้อมูลการจัดงานไมซ์ครบวงจร โดยเว็บไซต์ท่า
ของทีเส็บ www.businesseventsthailand.com เน้นเนื้อหาทันสมัย มีมาตรฐานด้วยข้อมูลที่
ครอบคลุมเพ่ือตอบโจทย์การบริการถึง 8 ภาษา และพัฒนาต่อยอดเว็บไซต์ทีเส็บในรูปแบบ โมบาย
แอพพลิเคชั่น Biz Thailand ให้กลุ่มเปูาหมายทั่วโลกเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น แผนงาน
การจัดทําสื่อการตลาดและการขายแบบดิจิตอลที่สนับสนุนการตลาดออนไลน์ของอุตสาหกรรมไมซ์
อย่างบูรณาการ ผ่าน Blog, Digital Brochure, วิดีทัศน์, สื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ Info Graphic 
และ Digital Sale Kit 
 

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารและการสื่อสารทางการตลาด 
 
 กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง วิธีการที่ทําให้บรรลุตามวัตถุประสงค์หรือสิ่งที่ตั้งใจ 
 กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง วิธีการ แนวทางหรือเครื่องมือการสื่อสารที่ทําให้บรรลุ
วัตถุประสงค์หรือสิ่งที่ต้องการให้เกิดขึ้น เช่น กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือการส่งเสริม เป็นการใช้วิธีการ
สื่อสารหรือแนวทางหรือเครื่องมือในการสื่อสารที่สามารถส่งเสริมเรื่องหนึ่งเรื่องใดที่กําหนดไว้ตาม
วัตถุประสงค์ อย่างไรก็ตาม เมื่อกล่าวถึงกลยุทธ์การสื่อสาร พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารมีความ
หลากหลายมุมมอง และหลากหลายมิติ ขึ้นอยู่กับการนําไปใช้ เช่น การสื่อสารการตลาด มีเครื่องมือ
ในการสื่อสาร เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
และการใช้บุคคล เป็นต้น 
 มุมมองด้านสื่อสารองค์การ สุกริต ภูมิศรีชาญ (2557) ได้กล่าวว่า ในการสื่อสารนั้นมีวิธีการ
และรูปแบบที่หลากหลาย เพ่ือสื่อสารตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ขององค์กรให้ปรากฏ โดยมี
วัตถุประสงค์ให้กลุ่มเปูาหมายมีทัศนคติและพฤติกรรมตามต้องการ โดยผู้สื่อสารอาจพิจารณาจาก
เรื่องราวประเด็นที่ต้องการสื่อสาร งบประมาณ ลักษณะเฉพาะหรือข้อจํากัดของกลุ่มเปูาหมาย ซึ่ง
ล้วนเป็นองค์ประกอบสําคัญ ในการกําหนดช่องทางรูปแบบและวิธีการสื่อสาร นอกจากนั้น ในการทํา
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แผนการสื่อสารนั้นกลยุทธ์เป็นองค์ประกอบสําคัญ และเป็นเทคนิควิธีการที่จะทําให้การสื่อสารบรรลุ
เปูาหมายและเกิดประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่มีการแข่งขันสูง สําหรับกระบวนการ
วางแผนสื่อสาร (Communication Plan Process) คือ กระบวนการที่จะต้องคํานึงถึงแนวทาง           
การสื่อสารด้วยกลยุทธ์ที่แตกต่างกันไป เนื่องจากในองค์กรหนึ่งๆ นั้น มีปัจจัยแวดล้อมหลายปัจจัยที่
ทําให้การกําหนดกลยุทธ์แตกต่างกันไป ดังนั้นการวางแผนสื่อสารองค์กรนั้นเป็นการวางแผนอย่าง
รอบคอบ โดยเฉพาะการทําแผนธุรกิจขององค์กร ซึ่งเป็นการขยายผลจากทางด้านการสื่อสารเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ รูปแบบ และวิธีการสื่อสาร (Communication Contacts) โดยกระบวนการสื่อสาร
ที่หลากหลาย สรุปเป็นกลุ่มสําคัญได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา กิจกรรมการส่งเสริมกิจกรรม
พิเศษ การใช้พนักงานเป็นผู้ดําเนินการสื่อสาร 
 การโฆษณา (Advertising) ได้แก่ กิจกรรม หรือสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิด
การบริโภคสินค้าหรือบริการ ครอบคลุมถึงการจูงใจเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าโดยใช้สื่อสารธารณะ (Mass Media) ที่ซื้อเพ่ือเสนอข้อมูลและจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมนั้นๆ 
 กิจกรรมการส่งเสริม (Promotion) เป็นเครื่องมือที่กระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึ้น ทั้งในส่วน
ของการรับรู้และการยอมรับในสินค้าหรือ บริการด้วยเทคนิคต่าง ๆ เช่น การแจกของตัวอย่าง             
การสมัครสมาชิก การสาธิต หรือการรับประกัน เป็นต้น ซึ่งถือเป็นการรักษากลุ่มเปูาหมายเดิมสื่อสาร
กับกลุ่มเปูาหมายใหม่และรวมถึงการเสริมแรงของกระบวนการสื่อสารในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร
ด้วย 
 การใช้พนักงานเป็นผู้ดําเนินการสื่อสาร (Personal Communication) เป็นการสื่อสารโดย
ใช้พนักงาน นําเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิด คุณสมบัติ โดยมีการแก้ปัญหาติดตามผล และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง 
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ครอบคลุมถึงการติดต่อสื่อสารกับสาธารณชน 
อันประกอบด้วย ลูกค้า นักลงทุน ผู้ถือหุ้น พนักงาน ตลอดจนผู้บริโภคท่ัวไปหรือกลุ่มที่มีผลกระทบต่อ
ความสําเร็จขององค์กรผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ ความรู้
ความเข้าใจรวมถึงการแก้ไขปัญหาข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น 
 วิธีการสื่อสารดังกล่าวข้างต้น ในทางการตลาดเรียกว่า การสื่อสารทางการตลาด หรือ 
“Marketing Communications” Kotler (1997, p. 630) กล่าวไว้ว่า แนวคิดของการวางแผน          
การสื่อสารทางการตลาดเป็นที่ยอมรับคุณค่าเพ่ิมของการวางแผนอย่างกว้างขวาง ด้วยการประเมิน
บทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลักษณะเฉพาะของการติดต่อสื่อสารแบบต่างๆ เช่น การโฆษณา การเจาะตลาด
ตรงเพื่อให้ตอบสนองทันที  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์ และนําวิธีการสื่อสารแบบต่างๆ 
เหล่านี้มารวมกันเพื่อให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด 
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โดยผ่านข่าวสารต่างๆ ที่ประสานสอดคล้องกันเป็นหนึ่งเดียว ขณะที่ Dean M. Krungman and 
other (1994, pp. 204-205) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดในมุมมองที่เป็นการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการว่ามันคือ ความพยายามส่งสารที่มีการเตรียมไว้อย่างเหมาะสมไปยังผู้บริโภค 
ตัวแทน หรือสาธารณชนอ่ืนๆ โดยกลยุทธ์การสื่อสารลักษณะนี้สามารถเรียกได้ว่า การตลาดในทิศทาง
เดียวกัน (One Voice Marketing) เนื่องจากมีการพยายามที่จะนําเสนอสารที่มีความชัดเจนและ
สอดคล้องกัน และ Semenik (2002, p 563) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดร่วมกันเพื่อสร้างผลกระทบทางการสื่อสารที่มีพลัง  หรือเป็นการประสม
ประสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆ อย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม  เพ่ือดําเนินการส่งเสริม
การตลาด  ซึ่งให้ความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินค้า
อย่างชัดเจน หรือเป็นการะบวนการของการพัฒนาแผนงานสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือ
การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเปูาหมายอย่างต่อเนื่อง 

ดันแคน (Duncan, 2005) อธิบายถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่ามีคุณค่าต่อธุรกิจ 
คือ กระตุ้นให้เกิดความแตกต่างของตราสินค้า เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วย
สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้จุดยืนตราสินค้าของเราที่แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ิมจํานวนลูกค้าให้มากขึ้น โดย
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเครื่องมือสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภค เพ่ิมความไว้วางใจจากผู้บริโภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น              
การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคระยะยาว ทําให้ผู้เชื่อถือในตราสินค้าและเกิดความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้านั้นตลอดไป และเน้นการสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในองค์กร โดยการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะเน้นหนักที่การสร้างให้คนภายในองค์กรมีความเข้าใจตรงกันและสื่อสารไปในทิศทาง
เดียวกัน 

คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2004) ได้นําเสนอประโยชน์ของ          
การสื่อสารแบบบูรณาการว่า เป็นการช่วยสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้แข็งแกร่งและโดดเด่นในตลาด 
ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและข้อความขององค์กรไปสู่ลูกค้าเปูาหมาย อีกทั้งยังช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าได้ เนื่องจากผู้บริโภคจะสัมผัสกับตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
เช่นเดียวกับตราสินค้าก็ต้องสัมผัสกับผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลาเช่นกัน 

ดันแคน และมอริอาร์ตี้ (Duncan & Moriarty, 1998) กล่าวว่า การสื่อสารเพ่ือสื่อสารตรา
สินค้าหรือองค์กรต้องมีความต่อเนื่องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) ซึ่งไม่ได้หมายความว่า 
การสื่อสารต้องเหมือนกันทุกข้อความ แต่ความต่อเนื่องของกลยุทธ์ หมายถึง ข้อความที่สื่อสารต้องมี
ความเหมาะสมกับกลุ่มผู้ รับสารในแต่ละระดับ การแสดงตํา แหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน                   
ถ้าการสื่อสารไม่มีความต่อเนื่อง จะส่งผลต่อการรับรู้ทางลบของผู้บริโภคและสร้างผลเสียต่อ
ความสัมพันธ์ของตราสินค้าได้ 
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ชูลท์ (Schultz, 1993) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ดีต้องสื่อสารไปใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างสม่ําเสมอกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 

การส่งเสริมการตลาดจัดอยู่ในส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4 Ps ซึ่ง คอตเลอร์ และ         
เคตเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) ได้กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง              
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ               
การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือติดต่อสื่อสาร
มีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communications/IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 

1. การโฆษณา เป็นกิจกรรมการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและหรือผลิตภัณฑ์ บริการ 
หรือความคิดทีต่้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์การโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา ยุทธวิธีการโฆษณาและกลยุทธ์สื่อโฆษณา 

2. การขายโดยพนักงานขาย เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคลทํา 
การสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 

3. การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดย 
พนักงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมพิเศษเฉพาะและการประชาสัมพันธ์ที่
ออกแบบมาเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา แลก แจก แถมสินค้า           
เป็นต้น 

4. การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ 
ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการ 

5. การตลาดทางตรง และการตลาดเชื่อมตรง (online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสาร 
กับกลุ่มเปูาหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้
ส่งเสริมสินค้าหรือบริการโดยตรงกับผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ซึ่งจะแตกต่างจาก
การตลาดทางอ้อม 
 จากความหมายที่นักวิชาการและนักวิชาชีพให้ทัศนะไว้ต่างๆ เห็นได้ว่า การสื่อสาร              
การทางการตลาด  มีลักษณะของความพยายามที่จะพัฒนาแนวคิดใหม่ๆ ที่มุ่งเน้นผลทางการสื่อสาร
ไปยังกลุ่มเปูาหมายโดยการใช้สื่อและเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ทั้งด้าน
ภาพลักษณ์และด้านการส่งเสริมการขาย 
 ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นการสื่อสารสองทางที่ต้องการให้ข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 
Information) และเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Story) โดยมีลักษณะของความต่อเนื่อง มี
เปูาหมายที่จะยึดตําแหน่งและวางตําแหน่งใหม่ให้กับแบรนด์ เพ่ือที่จะทําให้ตําแหน่งนั้นเข้าไปอยู่ใน
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หัวใจของผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า “Offerings in the Mind” เพ่ือให้กลุ่มเปูาหมายได้รับรู้และมี
ประสบการณ์ต่อองค์กรหรือสินค้าและบริการ  ดังนั้นคําว่า Offerings in the Mind จึงเป็นการแก้ไข
ปัญหาหรือทางเลือกแก่กลุ่มเปูาหมายได้มากที่สุด (The Best Solutions) ฉะนั้น นักการตลาดในวันนี้ 
จึงไม่พูดเพียงแค่ส่วนผสมทางการตลาด แต่เราจะพูดถึง “Offering Mix” เป็นสิ่งที่ได้นําเสนอแก่
ผู้บริโภคเพ่ือขมวดรวมเรียกว่า “Offering Mix” 
 การสื่อสารทางการตลาด จึงเป็นการเล่าเรื่องที่เป็นสิ่งที่ได้นําเสนอแก่ผู้บริโภค หรือกล่าวได้
ว่า  หัวใจของการตลาดวันนี้  คือ  การยึดส่วนแบ่งพ้ืนที่ใต้จิตใจผู้บริโภค ที่ เรียกว่า  “Share of 
Mind” ไม่ใช่การยึดส่วนแบ่งพ้ืนที่ทางการตลาด “Share of Market” อีกต่อไป เพียงแต่ share of 
market นั้นมันอยู่ใน Share of Mind 
 กล่าวโดยสรุป ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดมีประเด็นที่สําคัญ 3 ประการคือ 
 1. เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two way Communication) 
 2. เป็นการสื่อสารเรื่องราวของตําแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) ที่ชัดเจน 
 3. ในแง่ผลตอบรับการรับรู้ (Cognitive Response) เพ่ือการยึดครองหัวใจผู้บริโภค เมื่อ
สื่อสารออกไปแล้วสามารถส่งผลให้แบรนด์นั้นอยู่ในความทรงจํา สิงสถิตอยู่ในหัวใจของกลุ่มเปูาหมาย 

กมล รัตนวิระกุล (2550, หน้า 179, 264-265) ได้กล่าวถึงการตลาดอุตสาหกรรมท่องเที่ยว
ในปัจจุบันว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร IMC (Integrated Marketing 
Communication) เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันมากเพ่ือหวังผลให้สินค้าและข่าวสารการเสนอขายได้รับ
ความสนใจ สร้างแรงจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเปูาหมายสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และมาก
ที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การเลือกเครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสมกับสินค้า
หรือบริการมากกว่า 1 ประเภท มาใช้ผสมผสานอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
ประกอบด้วย การส่งเสริมการขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาดตรง การตลาดเชิงกิจกรรม 
การโฆษณา การจัดแสดงสินค้า การอบรม การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การบอกเล่าปากต่อปาก เป็นต้น 
ช่องทางการจัดจําหน่ายสมัยใหม่จําเป็นต้องใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมากขึ้น การติดต่อสื่อสารผ่าน
จดหมายอิเลคทรอนิค (E-mail) ระบบการตลาดอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) จะเป็นความ
จําเป็นที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ ทั้งนี้เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักเดินทางที่เปลี่ยนไป เครื่องมือ
สื่อสารและเอกสารโฆษณาและแผ่นพับจะเป็นระบบ Digital Brochure สภาพเหมือนจริง (Virtual) 
ส่งตรงถึงลูกค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งลูกค้าสามารถเปิดดูข้อมูลและรายละเอียดผ่านคอมพิวเตอร์
ที่ไหนก็ได้ เวลาใดก็ได้ที่ลูกค้าต้องการ 

การประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยหนึ่ งที่ มีความสํ าคัญอย่างมากกับตลาด เนื่ องจาก                     
การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ทําให้ผู้บริโภครับทราบข้อมูลข่าวสารกิจกรรม สินค้าและ
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บริการต่างๆ ซึ่งเปูาหมายของการประชาสัมพันธ์แบ่งได้ 3 เปูาหมาย ดังนี้ (หลักการตลาดเพ่ือ          
การท่องเที่ยว-การตลาดการท่องเที่ยว, 2559) 

1. เพ่ือแจ้งข่าวสาร การประชาสัมพันธ์รูปแบบนี้ใช้เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคในกรณีต่างๆ   
เช่น การแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ สร้างภาพพจน์ของบริษัท เป็นต้น 

2. เพ่ือชักจูงใจ ส่วนมากแล้วนักการตลาดใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือชักจูงใจให้เกิดการซื้อ 
ในทันทหีรือเพ่ือเปิดโอกาสให้พนักงานขายได้มีโอกาสนําเสนอสินค้าแก่ผู้บริโค ใช้สร้างความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้า 

3. เพ่ือเตือนความทรงจํา ใช้เพื่อกระตุ้นความจําของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า และเพ่ือ 
รักษาภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และกิจการให้คงไว้เสมอ 

รูปแบบของการสื่อสารประชาสัมพันธ์มีหลากหลายรูปแบบ มีทั้งความหลากหลายด้านชนิด 
ของสื่อ ความหลากหลายด้านช่องทางประชาสัมพันธ์ ความหลากหลายด้านกลุ่มผู้บริโภคเปูาหมาย 
ซึ่งการสื่อสารประชาสัมพันธ์แต่ละรูปแบบก็มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ดังนั้นการเลือก
รูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์จึงมีส่วนสําคัญในด้านการตลาดเช่นเดียวกัน (หลักการตลาดเพ่ือ 
การท่องเที่ยว-การตลาดการท่องเที่ยว, 2559) 

รูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์สามารถจําแนกเป็น 2 ทิศทาง คือ การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง ซึ่งการสื่อสารในทิศทางนี้จะเป็นการสื่อสารเพียงทาง
เดียว โดยอาศัยสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารต่างๆ ส่วน การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์อีกทิศทางหนึ่ง ได้แก่ การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงแคบ           
เป็นการสื่อสารสองทาง ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นหรือค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้ในทันที โดย
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจง มีความสนใจเฉพาะด้าน สื่อที่ใช้ได้แก่ 
โฆษณาออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter และเว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น (หลักการ
ตลาดเพื่อการท่องเที่ยว-การตลาดการท่องเที่ยว, 2559) 

ไซม่อน โชติอนันต์ พฤทธิ์พรชนัน (2559) กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดครบวงจร เครื่องมือ
สื่อสารการตลาด จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคเปิดรับทุกรูปแบบ  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า  
การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) อย่างรวดเร็วและ
กว้างขวาง 

1.2 ต้องการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) 
1.3 ใช้การโฆษณาเม่ือต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ ่ 
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1.4 ต้องการย้ําตําแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง  
(Differentiation) 

2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใช้กรณีต่อไปนี้ 
2.1 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่ง

คุณสมบัติอื่นๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่า
เทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี 
เมื่อสิ่งอื่นเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้  

2.2 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความสําเร็จได้ เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติ
เกี่ยวกับสินค้า 

2.3 เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values Added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ 

3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing)  
การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail Order) การตลาดทางตรง
ใช้กรณีต่างๆ 

3.1 เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีที่ทราบกลุ่มเปูาหมายเป็นใครอยู่ที่ไหนจะ
เป็นการประหยัดกว่าการใช้สื่ออ่ืน 

3.2 เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเปูาหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว รู้สึกว่าเป็นลูกค้า
สําคัญทําให้เกิดความรู้สึกที่ดีและภาคภูมิใจ 

3.3 ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up Strategy) เป็นการเตือนความทรงจําและ
การเร่งการตัดสินใจ 

3.4 เป็นการเตือนความทรงจํา (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ือติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี  

 อย่างไรก็ตามเมื่อกลยุทธ์การสื่อสารและการสื่อสารทางการตลาดถู กนํามาใช้ส่งเสริม
อุตสาหกรรมไมซ์แล้วนั้นต้องเข้าใจว่า ในการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ เป็นการสื่อสารไปยัง
ผู้ประกอบการในอุตสากรรมและนักท่องเที่ยวไมซ์ จึงต้องทําความเข้าใจในเรื่องการตลาดของ
อุตสาหกรรมไมซ์ ซึ่งต่างจากสินค้าและบริการอ่ืนๆ 

นอกจากนั้นในปัจจุบันมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางตรงหลากหลายรูปแบบเพ่ือนํามาใช้ใน 
เชิงธุรกิจ บิสิเนสไทย (2552) ได้นําเสนอบทความ สิงคโปร์ใช้กลยุทธ์ B2B สร้างภาพผู้นําตลาดไมซ์
เอเชีย ความตอนหนึ่งกล่าวว่า ภายหลังภายหลังจากการท่องเที่ยวสิงคโปร์ (Singapore Tourism 
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Board) ร่วมมือกับภาคเอกชน เช่น โรงแรม Raffles International & Resorts, Singapore 
Airlines, East West Executive Travellers จัดการประชุมโดยการเชิญนักธุรกิจจากบริษัท
ต่างประเทศกว่าร้อยคนมาเจรจาธุรกิจในลักษณะของ business-to-business tradeshow เช่น กลุ่ม 
Tata Group จากประเทศอินเดีย ที่แบ่งการดําเนินธุรกิจทั้งสิ้น 7 กลุ่ม กว่า 92 บริษัท เสริมความ
พร้อมด้วยบริษัทวางแผนทางด้านกลยุทธ์ทางด้านการจัดงานอีเวนท์ระดับโลก 
 www.na-vigator.com  (2557)  ได้เสนอบทความ  การทําการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ และ
อธิบายคําว่า B2B, B2C, B2G แต่อาจจะไม่แน่ใจว่ามันคืออะไร สําหรับ B2B Marketing คือ การทํา
การตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ หรือระหว่างองค์กรหนึ่งกับอีกองค์กรหนึ่ง ที่ภาษาอังกฤษเรียกว่า 
“Business-to-business” ในขณะที่ B2C เป็นธุรกิจที่พวกเราน่าจะคุ้นเคยมากที่สุด คือ“Business-
to-consumer” หรือการตลาดระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค เช่น Internet Marketing หรือ โปรแกรม
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ สู่ผู้บริโภค เป็นต้น และ B2G ย่อมาจาก Business-to-government หรือ 
การตลาดระหว่างองค์กรกับรัฐ เช่น การจัดซื้อของรัฐหรือ e-government ดังนั้น B2B Marketing  
หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทั้งหมดที่เกิดขึ้นระหว่างบริษัทกับบริษัทที่เป็นลูกค้านั้นๆ ที่ส่งผลให้
เกิดยอดขายระหว่างกันในที่สุด บางแห่งเรียกว่าการขายสินค้าเข้าสู่องค์กร หรือ “institutional 
sales” หรือการทําการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ  สินค้าแบบ B2B จําเป็นที่จะต้องทํากิจกรรม
ทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด และต้องทําอย่างต่อเนื่องด้วย เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าที่เป็น
องค์กรหรือบริษัทที่เป็นกลุ่มลูกค้าหลักเกิดความ “เชื่อมั่น” และ “ความภักดี (Loyalty)” ต่อสินค้า
ของบริษัทเราและซื้อผลิตภัณฑ์ของเราในที่สุด 

ขณะทีก่ารส่งเสริมท่องเที่ยวไทย ปี 2559 การส่งเสริมตลาดต่างประเทศ ประกอบด้วย 5    
กลยุทธ์ (TAT Review Magazine, 2558) 

1. ปรับภาพลักษณ์และขยายการรับรู้คุณค่า โดยมีแนวทางสานต่อการสื่อสารเชิงลึก  
เน้นย้ําถึงเรื่องราววิถีไทย (Thainess) ชักชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา Discover Amazing 
Stories ค้นหาต้นกําเนิดและสิ่งที่อยู่เบื้องหลังสัญลักษณ์ (Icon) ด้านการท่องเที่ยวของไทยที่เป็นที่
รู้จักของนักท่องเที่ยวทั่วโลก อาทิ Smile Story เรื่องราว ‘ยิ้ม สยาม’ Gourmet Story เรื่องราว 
‘อาหารไทย’ Craft Story เรื่องราว ‘ผ้าไทย’ ที่จะนําพาให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง
อย่างมีคุณค่า และสามารถสร้างความสุข (Happiness You Can Share) ให้กับนักท่องเที่ยวได้ทุก
ครั้งที่สัมผัส พร้อมทั้งนําเสนอภาพของสินค้าคุณภาพและบริการที่น่าประทับใจเพ่ือยกระดับ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวไทยสู่การเป็น ‘Quality Leisure Destination’ โดยสื่อสารอย่างครอบคลุม
ผ่านทั้ง Traditional Media และ New Media ยอดนิยมระดับโลกและในพ้ืนที่ตลาดให้เข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายโดยตรง เสริมด้วยการติดตามบริหารจัดการภาพลักษณ์เชิงลบในสื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อ
ออนไลน์ผ่าน Social Media และ Social Community ควบคู่กับการทํา Social Customer 

http://www.na-vigator.com/
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Relationship Management (SCRM) สานสัมพันธ์ สร้างความผูกพันและความภักดีกับนักท่องเที่ยว
ที่เป็นฐานลูกค้าปัจจุบันอย่างต่อเนื่อง 

2. สร้างสรรค์และส่งเสริมสินค้าเชิงคุณค่า โดยมีแนวทางคัดเลือก ออกแบบและสร้างสรรค ์
สินค้าและกิจกรรมท่องเที่ยวในมุมมองใหม่ที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เรื่องราวที่น่าสนใจ
และคุณประโยชน์ของสินค้าตามวิถีไทย พร้อมทั้งได้มีประสบการณ์ร่วมกับตัวสินค้า และได้ทํา
กิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยว (Creative Tourism) นอกจากนี้ ยังมุ่งสร้างสรรค์และสนับสนุน
กิจกรรมพิเศษในระดับนานาชาติ (International Events)  

3. ขยายฐานตลาดกลุ่มความสนใจพิเศษ   โดยมีแนวทางส่งเสริมตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ 
เดินทางท่องเที่ยวและเข้าร่วมกิจกรรมตามความสนใจพิเศษที่มีแนวโน้มขยายตัว 4 กลุ่มหลัก คือ กลุ่ม 
Sport Tourism กลุ่ม Green Tourism กลุ่ม Health & Wellness กลุ่ม Wedding & 
Honeymoon ซึ่งประเทศไทยมีสินค้าและบริการที่มีศักยภาพพร้อมเพียงพอที่จะรองรับและมีโอกาส
ที่จะส่งเสริมให้เติบโตต่อเนื่องต่อไปได้โดยเน้นการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ได้มาตรฐาน
ระดับโลก และบริการด้วยอัธยาศัยไมตรีที่น่าประทับใจตามวิถีไทย 

4. กระตุ้นการใช้จ่ายกลุ่มตลาดระดับกลาง-บน โดยใช้แนวทางกระตุ้นความต้องการ 
เดินทางของนักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง ส่งเสริมกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยและกลุ่มที่เคย
เดินทางมาแล้ว โดยการส่งเสริมกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย รวมถึงสร้างเครือข่าย
การตลาดเพ่ือเปิดพ้ืนที่ตลาดใหม่ในเมืองรองและในประเทศที่เศรษฐกิจมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่อง 
สําหรับกลุ่มที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้ว มุ่งเน้นสร้างแรงจูงใจให้เดินทางมาเที่ยวซ้ํา
และกระตุ้นให้ใช้จ่ายเพ่ิมข้ึน ส่งเสริมให้ทํากิจกรรมที่หลากหลาย 

5. การส่งเสริมจุดขายที่แตกต่างเชื่อมโยง AEC โดยมีแนวทางส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยว 
เชื่อมโยงเมืองชายแดนและกลุ่ม AEC ในลักษณะ Multidestination เน้นให้ประเทศไทยเป็นจุด
เชื่อมโยงทั้งทางบก เรือ และอากาศ ดึงตลาดคนอาเซียนให้เที่ยวกันเองภายในอาเซียนและประเทศที่
สามเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวไทยเชื่อมโยงกับอาเซียน โดยใช้ไทยเป็นจุดต้นทางหรือปลายทางของ   
การท่องเที่ยว มุ่งสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการท่องเที่ยวไทย โดยนําเสนอย้ําเรื่องราว
เอกลักษณ์วิถีความเป็นไทยเป็นจุดขายที่แตกต่างอย่างเด่นชัดจากกลุ่ม AEC  
 กล่าวโดยสรุป การตลาดของอุตสาหกรรไมซ์เป็นการทําการตลาดโดยใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดหลากหลายรูปแบบ รวมถึงการทําการตลาดทางตรง และให้ความสําคัญกับความต้องการ
ของลูกค้าเป็นหลัก ดังนั้นความหมายของการตลาดอุตาหกรรมไมซ์จึงหมายถึง ความพยายามของ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ในการวิเคราะห์ให้ทราบความต้องการก่อนที่จะทําการออกแบบ
หรือผลิตบริการขายให้แก่ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม เพ่ือดึงดูดลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวให้ซื้อ
สินค้าและบริการของอุตสาหกรรมไมซ์ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า อีกทั้งยังส่งผลให้ลูกค้า
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กลับมาใช้บริการอีก และบอกต่ความพึงพอใจแก่ผู้อ่ืนให้มาใช้บริการของอุตสาหกรรมไมซ์ ดังนั้นจึง
ต้องมีนโยบายสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์สรุปได้ดังนี้ 

1. มีนโยบายส่งเสริมตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์อย่างชัดเจน 
2. มีการจัดสรรงบประมาณสนับสนุนพิเศษเพ่ือกระตุ้นกิจกรรมไมซ์ 
3. มีเงินสนับสนุนการดําเนินงานไมซ์ท่ีมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

3.1 เพ่ือใช้ในการส่งเสริมกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ในแต่ละปี 
3.2 เพ่ือใช้เป็นงบพิเศษในการกระตุ้นกิจกรรมไมซ์จํานวนมากในแต่ละปี 

4. มีการสนับสนุนการจัดตั้งองค์กรส่งเสริมการประชุมและนิทรรศการเพ่ือทําหน้าที่เป็น 
หน่วยงานบริหารและส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์แบบเบ็ดเสร็จ (One-Stop Service) 

ปัจจัยสนับสนุนด้านการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ ได้แก่ 
1. ความพร้อมของสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ 
2. ภาครัฐให้การสนับสนุนอย่างเต็มที่โดยหวังเป็นศูนย์กลายอุตสาหกรรมไมซ์ในระดับโลก 

3. เศรษฐกิจของโลกและของภายในประเทศนับวันจะขยายตัว 

4. การเมืองของประเทศไทยมีเสรี   
ปัจจัยเสี่ยงด้านการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ 
1. คู่แข่งท่ีสําคัญคือ ประเทศสิงคโปร์และประเทศฮ่องกง เป็นประเทศทีม่ีศักยภาพและ           

วางกลยุทธ์ที่ชัดเจน 
2. ความไม่สะดวกของขั้นตอนการเข้าประเทศ เช่น ความล่าช้าของการตรวจสอบคนเข้า 

เมือง การเก็บภาษีอุปกรณ์นําเข้าสําหรับจัดประชุม เป็นต้น 
การตลาดเพื่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยว (ม.ป.ป.) มีส่วนประกอบสําคัญดังนี้ 
1. มีจุดสนใจ (Attraction) จุดสนใจที่มีความสําคัญที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชม  

จุดสนใจสามารถเปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับความสนใจของนักท่องเที่ยว 
2. มีจุดหมายปลายทาง (Destination) สถานที่ท่องเที่ยวควรเป็นจุดหมายหลักท่ีนักท่อง- 

เที่ยวให้ความสําคัญ 
3. สามารถเข้าถึงได้ (Accessibility)   สถานที่ท่องเที่ยวต้องสามารถเข้าถึงได้ไม่ว่าจะเป็น 

ทางใดก็ตาม การเข้าถึงได้ของนักท่องเที่ยวมีความสําคัญมาก ซึ่งหากนักท่องเที่ยวไม่สามารถเดิน
ทางเข้าไปถึงแหล่งท่องเที่ยวได้นับว่าสถานที่ดังกล่าวยังไม่พร้อมที่จะดําเนินธุรกิจการท่องเที่ยว 

4. สิ่งปลูกสร้างพ้ืนฐาน  (Infrastructure)  ธุรกิจท่องเที่ยวต้องประกอบด้วยสิ่งปลูกสร้าง 
พ้ืนฐานอันจะนํานักท่องเที่ยวเข้าสู่พ้ืนที่ได้ เช่น ถนน สนามบิน ท่าเรือ เป็นต้น สิ่งปลูกสร้างอาจไม่ใช่
สิ่งถาวรหรือทําข้ึนชั่วคราวก็ได้ 

5. ความสะดวกสบาย (Facilities) เป็นปัจจัยสําคัญนักท่องเที่ยวจะพิจารณาความต้องการ 
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เบื้องต้น เช่น อาหาร น้ํา ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรคและความปลอดภัย เป็นต้น 
 กล่าวโดยสรุป การตลาดเพ่ืออุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับอุตสาหกรรม
ไมซ์ ดังนั้นการตลาดเพื่ออุตสาหกรรมไมซ์จึงต้องมีจุดที่น่าสนใจ จุดหมายปลายทาง สามารถเข้าถึงได้ 
สิ่งปลูกสร้างพ้ืนฐานความสะดวกสบาย จึงจะสามารถส่งเสริมให้อุตสหกรรมไมซ์สามารถแข่งขันได้ 
  
แนวคิดเกี่ยวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

ณัฐตินัน วรรณารักษ์ (2557) “ประชาคมอาเซียน” เป็นเปูาหมายของการรวมตัวกันของ
ประเทศสมาชิกอาเซียน เพ่ือเพ่ิมอํานาจต่อรองและขีดความสามารถการแข่งขันของอาเซียนในเวที
ระหว่างประเทศในทุกด้าน รวมถึงความสามารถในการรับมือกับปัญหาใหม่ๆ ในระดับโลกที่ส่งผล
กระทบมาถึงภูมิภาคอาเซียน เช่น ภาวะโลกร้อน การก่อการร้าย หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การเป็น
ประชาคมอาเซียน คือการทําให้ประเทศสมาชิกอาเซียนเป็น “ครอบครัวเดียวกัน” ที่มีความแข็งแกร่ง
และมีภูมิต้านทานที่ดี โดยสมาชิกในครอบครัวมีสภาพความอยู่ที่ดี ปลอดภัย และสามารถทํามา
ค้าขายได้อย่างสะดวกมากยิ่งขึ้น แรงผลักดันสําคัญที่ทําให้ผู้นําประเทศสมาชิกอาเซียนตกลงกันที่
จัดตั้งประชาคมอาเซียน อันถือเป็นการปรับปรุงตัวครั้งใหญ่และวางรากฐานของการพัฒนาของ
อาเซียน คือ สภาพแวดล้อมระหว่างประเทศท่ีเปลี่ยนแปลงไปทั้งในด้านการเมือง เศรษฐกิจและสังคม 
ที่ทําให้อาเซียนต้องเผชิญกับความท้าทายใหม่ๆ เช่น โรคระบาด อาชญากรรมข้ามชาติ ภัยพิบัติ
ธรรมชาติ และปัญหาสิ่งแวดล้อม ภาวะโลกร้อน และความเสี่ยงที่อาเซียนอาจจะไม่สามารถแข่งขัน
ทางเศรษฐกิจได้กับประเทศอ่ืนๆ โดยเฉพาะจีนและอินเดีย ซึ่งมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจอย่าง
ก้าวกระโดด 

ประชาคมอาเซียนถือกําเนิดขึ้นอย่างเป็นทางการเมื่อเดือนตุลาคม 2546 จากการที่ผู้นํา
อาเซียนได้ร่วมลงนามในปฏิญญาว่าด้วยความร่วมมืออาเซียน ที่เรียกว่า “ข้อตกลงบาหลี 2” เพ่ือ
เห็นชอบให้จัดตั้งประชาคมอาเซียน ภายในปี 2563 แต่ต่อมาได้ตกลงร่นระยะเวลาจัดตั้งให้เสร็จในปี 
2558 

ประชาคมอาเซียน ประกอบด้วย 3 ประชาคมย่อย ซึ่งเปรียบเสมือนสามเสาหลักซึ่งเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กัน ได้แก่ 

1. ประชาคมการเมืองและความมั่นคงอาเซียน มุ่งให้ประเทศในภูมิภาคอยู่ร่วมกันอย่างสันติ 
มีระบบแก้ไขความขัดแย้งระหว่างกันได้ด้วยดี มีเสถียรภาพอย่างรอบด้าน มีกรอบความร่วมมือเพ่ือ
รับมือกับภัยคุกคามความมั่นคงทั้งรูปแบบเดิมและรูปแบบใหม่ๆ เพ่ือให้ประชาชนมีความปลอดภัย
และม่ันคง 
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2. ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มุ่งให้เกิดการรวมตัวกันทางเศรษฐกิจ และการอํานวยความ
สะดวกในการติดต่อค้าขายระหว่างกัน อันจะทําให้ภูมิภาคมีความเจริญมั่งคั่ง และสามารถแข่งขันกับ
ภูมิภาคอ่ืนๆ ได้ เพ่ือความอยู่ดีกินดีของประชาชนในประเทศอาเซียน 

3. ประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน เพ่ือให้ประชาชนแต่ละประเทศอาเซียนอยู่ร่วมกัน
ภายใต้แนวคิดสังคมที่เอ้ืออาทร มีสวัสดิการทางสังคมที่ดี และมีความมั่นคงทางสังคมในตอนนี้  

ประเทศสมาชิกอาเซียนกําลังอยู่ระหว่างการดําเนินการให้บรรลุการเป็นประชาคมอาเซียน
ภายในปีเปูาหมาย 2558 โดยในการประชุมสุดยอดอาเซียน ครั้งที่ 14 ที่ไทยจะเป็นเจ้าภาพในช่วง
ปลายเดือน ก.พ.2552 นี้ ผู้นําประเทศสมาชิกอาเซียนจะรับรองแผนงานหรือแผนกิจกรรมการจัดตั้ง
ประชาคมการเมืองและความม่ันคงอาเซียน และประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน 

กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ (2552) กล่าวถึง เสาหลักการจัดตั้งประชาคมอาเซียน
ภายในปี พ.ศ.2558 เพ่ือให้อาเซียนมีการเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ การลงทุน แรงงานฝีมืออย่างเสรี 
และเงินทุนอย่างเสรี ต่อมาอาเซียนได้จัดทําแผนงานการจัดตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ACEAN 
Economic Community Blueprint) เป็นแผนงานบูรณาการการดําเนินงานในด้านเศรษฐกิจ เพ่ือให้
บรรลุวัตถปุระสงค์ 4 ด้านคือ  

1. การเป็นตลาดและฐานการผลิตร่วมกัน (Single Market and Single Production  
Base) เป็นยุทธศาสตร์สําคัญของการจัดตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งจะทําให้อาเซียนมี
ความสามารถในการแข่งขันสูง การเป็นตลาดและฐานการผลิตเดียวกันของอาเซียนมี 5 องค์ประกอบ
หลัก คือ การเคลื่อนย้ายสินค้าเสรี การเคลื่อนย้ายบริการเสรี การเคลื่อนย้ายการลงทุนเสรี                
การเคลื่อนย้ายเงินลงทุนเสรี และการเคลื่อนย้ายแรงงานฝีมืออย่างเสรีมากขึ้น รวมทั้งการส่งเสริม   
การร่วมกลุ่มสาขาสําคัญของอาเซียให้เป็นรูปธรรม การเป็นตลาดสินค้าและบริการเดียวจะช่วย
สนับสนุนการพัฒนาเครือข่ายการผลิตในภูมิภาคและเสริมสร้างศักยภาพของอาเซียนในการเป็น
ศูนย์กลางการผลิตของโลกและเป็นส่วนหนึ่งของห่วงโซ่อุปทานโลก โดยประเทศสมาชิกได้ร่วมกัน
ดําเนินมาตรการต่างๆ ที่จะช่วยเพ่ิมขีดความสามารถแข่งขันของอาเซียน ได้แก่ การยกเลิกภาษี
ศุลกากรให้หมดไป ทยอยยกเลิกอุปสรรคทางการค้าที่ไม่ใช่ภาษี ปรับประสานพิธีการด้านศุลกากรให้
เป็นมาตรฐานเดียวกันและง่ายขึ้น ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนทางธุรกรรมเป็นการอํานวยความสะดวกทาง
การค้า 

2. การสร้างอาเซียนให้เป็นภูมิภาคที่มีขีดความสามารถในการแข่งขันสูง (Highly  
Competitive Economic Region) การรวมกันของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนทําให้อาเซียนเป็น
ศูนย์กลางภายในของภูมิภาค มีความเจริญรุ่งเรือง มีเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ มีอํานาจการต่อรองคู่ค้า
และศักยภาพการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้นในเวทีการค้าโลกประเทศสมาชิกอาเซียนมีข้อผูกพันที่จ ะนํา
กฎหมายและนโยบายการแข่งขันมาบังคับใช้ภายในประเทศ เพ่ือทําให้เกิดการแข่งขันที่เท่าเทียมกัน 



 
69 

 

และสร้างวัฒนธรรมการแข่งขันของภาคธุรกิจที่เป็นธรรม นําไปสู่การเสริมสร้างการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจในภูมิภาคในระยะยาว 

3. การเป็นภูมิภาคที่มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างเท่าเทียมกันระหว่างสมาชิกอาเซียนให้ 
มีการพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เนื่องด้วยแต่ละประเทศสมาชิกในอาเซียนมี
ศักยภาพและขีดความสามารถที่แตกต่างกัน การจัดทําโครงการความร่วมมือต่างๆ หรือแผนงาน
ส่งเสริมการรวมกลุ่มของประเทศสมาชิกจะช่วยลดช่องว่างความแตกต่างของระดับการพัฒนาระหว่าง
ประเทศสมาชิก รวมทั้งเพ่ือให้ประเทศสมาชิกอาเซียนทุกประเทศได้รับประโยชน์จากการรวมกลุ่ม
ทางเศรษฐกิจ 

4. การเป็นภูมิภาคที่มีการบูรณาการเข้ากับเศรษฐกิจโลก เป็นการปรับนโยบายเศรษฐกิจ 
ของอาเซียนให้สอดคล้องหรือสอดประสานกับนโยบายเศรษฐกิจของประเทศนอกภูมิภาคให้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยการจัดทําเขตการค้าเสรีอาเซียนกับประเทศคู่เจรจาต่างๆ เพ่ือให้เกิดเป็น
เครือข่ายกับเศรษฐกิจส่วนอื่นของโลก 
 

โอกาสและผลกระทบของการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจของอาเซียน 
 
การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ ในภูมิภาคอาเซียนจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการขายายตัวในด้าน

การค้าและการลงทุนอันเนื่องมาจากการลดอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด ทั้งด้านมาตรการภาษีและ
มาตรการที่มิใช่ภาษี รวมถึงการส่งเสริมความร่วมมือเพ่ืออํานวยความสะดวกทางการค้าและการลงทุน 
ดังนั้นจึงนับเป็นโอกาสสําคัญสําหรับผู้ประกอบการไทยที่จะต้องเร่งปรับตัวและใช้โอกาสจากการลด
อุปสรรคทางการค้าและการลงทุนต่างๆ ให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มที่ โดยเฉพาะในสาขาที่ไทยมีความ
พร้อมและมีขีดความสามารถในการแข่งขันสูงสุด เช่น สาขาผลิตภัณฑ์อาหาร ผลติภัณฑ์ยานยนต์ 
ผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงสาขาบริหาร อาทิ สาขาการท่องเที่ยว การบริการ สาขาสุขภาพ และ
สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งสาขาต่างๆ เหล่านี้เป็นสาขาที่อาเซียนจะเร่งรัดการรวมกลุ่มทาง
เศรษฐกิจให้เห็นผลเป็นรูปธรรมภายในปี พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) 
 นอกจากนั้น อุณหภูมิเศรษฐกิจ (2556) ได้กล่าวถึงธุรกิจไมซ์ว่า ได้มีการส่งเสริมโดยภาครัฐ
ของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย เช่น เกาหลีใต้ จีน ญี่ปุุน ไต้หวัน มาเลเซีย สิงคโปร์  และฮ่องกง 
ล้วนแต่มุ่งพัฒนาบุคลากรและโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ เพ่ือผลักดันให้ประเทศตนเองเป็นศูนย์กลาง
ธุรกิจไมซ์ ที่นอกจากจะก่อให้เกิดการสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศแล้ว ยังเป็นการประชาสัมพันธ์และ
สร้างความเชื่อมั่นในสายตาประชาคมโลกได้ทางหนึ่ง 

ดังนั้นจะเห็นได้ว่า อุตสาหกรรมไมซ์เป็นอุสาหกรรมที่ผลักดันและส่งผลต่อการเจริญเติบโต
ของการท่องเที่ยวของประเทศไทย ตลอดจนการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากนั้นประเทศ
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ไทยยังเป็นประเทศที่มีศักยภาพประเทศหนึ่งในเอเชีย เห็นได้จากการสร้างและพัฒนาสิ่งต่างๆ อย่าง
ต่อเนื่อง เช่น สนามบินสุวรรณภูมิ รถไฟฟูาบีทีเอส รถไฟฟูาใต้ดิน ศูนย์ประชุมขนาดใหญ่ และที่กําลัง
จะเกิดขึ้นใหม่ในภูมิภาค อาทิ เชียงใหม่ และภูเก็ต ส่วนศูนย์การประชุมที่มีอยู่ อาทิ ศูนย์การประชุม
นานาชาติอิมแพค และศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิตต์  ทําให้ขีดความสามารถของอุตสาหกรรมไมซ์
ในประเทศไทยทัดเทียมกับประเทศพัฒนาแล้วหลายประเทศ ตลอดจนข้อได้เปรียบด้านค่าใช้จ่ายใน
การจัดงานที่ไม่สูงนัก สภาพภูมิอากาศ ที่ตั้งที่เป็นศูนย์กลางของภูมิภาคและภาพลักษณ์ด้าน          
การท่องเที่ยวได้มาซึ่งการขยายตัวของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(อุณหภูมิเศรษฐกิจ, 2556) ประมาณการว่า มูลค่ารายได้ธุรกิจไมซ์จากนักเดินทางชาวต่างชาติ จะ
เพ่ิมขึ้นจาก 86,270 ล้านบาทในปี 2556 ไปสู่ 113,982 ล้านบาทในปี 2559 โดยการแสดงสินค้า
นานาชาติและการประชุมนานาชาติมีการเติบโตอย่างโดดเด่น  

ขณะเดียวกันการเติบโตอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยยังได้รับแรงสนับสนุนจากการลง
นามข้อตกลงทางการค้าเสรีกับประเทศต่างๆ และการกําหนดยุทธศาสตร์เศรษฐกิจในหลายสาขา
เศรษฐกิจ อาทิ เกษตร ยานยนต์ อาหารและเครื่องดื่ม แฟชั่น และไอที เป็นต้น ส่งผลให้อุตสาหกรรม
ไมซ์มิอาจนิ่งเฉยต่อภาวะการแข่งขันและการรวมตัวของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนได้ ดังนั้นจึง
จําเป็นต้องเร่งส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมให้มีความแข็งแกร่งสามารถก้าวล่วงสู่การแข่งขันภายใต้
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ได้อย่างมีเสถียรภาพและการเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมไมซ์ในภูมิภาค
อาเซียน 

อย่างไรกต็าม พรทิพย์ หิรัญเกตุ (2557) ได้เสนอแนวคิดความสําเร็จในการทําธุรกิจท่องเที่ยว
กับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในการสัมมนา “เตรียมความพร้อมท่องเที่ยวไทยก้าวไกลสู่ AEC” ซึ่ง
เผยแพร่ใน TAT Tourism Journal ฉบับที่ 1/2557 มกราคม – มีนาคม ว่า การเชื่อมโยงความสําเร็จ
ในการทําธุรกิจท่องเที่ยวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การเชื่อมต่อเส้นทางของถนนในอาเซียน 
และกําลังสร้างอีกมากมายนั้น ทําให้เกิด Connectivity การทําธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจึงควรหา
พันธมิตร อาจจะหาได้จากการเข้าร่วมงาน Trade Show สร้างพันธมิตรแบบหลวมๆ ไว้            
สร้างเครือข่ายหรือมีการหา Associate กับประเทศอ่ืน หรือทําในรูปแบบของ Marketing Group 
เมื่อมีการจัด Road Show  ก็ไปร่วมกับ ททท. การไปงานเหล่านี้ต้องไปอย่างต่อเนื่อง ถ้าไปครั้งเดียว
อาจจะยังไม่ได้ และควรสร้างมาตรฐาน (Standard) ในทุกๆ อย่างด้วย 

ขณะที่ ไพรัช พิบูลย์รุ่งโรจน์ (2557) ได้เสนอแนวคิดและเทคนิคการจัดการโลจิสติกส์ใน           
การท่องเที่ยว ในการสัมมนา “เตรียมความพร้อมท่องเที่ยวไทยก้าวไกลสู่ AEC” ซึ่งเผยแพร่ใน TAT 
Tourism Journal ฉบับที่ 1/2557 มกราคม – มีนาคม ว่า การบริหารจัดการโลจิสติกส์ เป็นส่วนหนึ่ง
ของการจัดการห่วงโซ่อุปทานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การดําเนินการและการควบคุม เพ่ือให้เกิด
การไหลไปข้างหน้าและย้อนกลับ รวมทั้งการจัดเก็บสินค้า บริการและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากจุดกําเนิด
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ของสินค้าไปยังจุดที่มีการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ  และ
ประสิทธิผลสูงสุด โลจิสติกส์การท่องเที่ยว ประกอบด้วยมุมมอง 2 ด้าน คือ โลจิสติกส์ ของ
นักท่องเที่ยว (Logistics of Tourists) และโลจิสติกส์ของการให้บริการการท่องเที่ยว (Logistics of 
Tourism Services) โลจิสติกส์การท่องเที่ยวจะเกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยว มีเปูาหมาย คือ การทําให้
นักท่องเที่ยวพึงพอใจ มีหน้าที่ คือ การออกแบบเส้นทางการท่องเที่ยวและอํานวยความสะดวกให้
นักท่องเที่ยวเที่ยวตามเส้นทาง ซึ่งทําตามสัญญา (ตรงที่ ตรงเวลา ตรงสเปค ตรงตามราคาท่ีตั้งไว้) 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จิรา บัวทอง (2557) กองเผยแพร่โฆษณาต่างประเทศ ฝุายโฆษณาและประชาสัมพันธ์      
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้มีการจัดทํารายงานโครงการประเมินผลและวิจัยแผน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ ตลาดต่างประเทศ และ ในปี 2556 บริษัท Envirosell (Thailand) เป็นผู้
ศึกษาวิจัย ถึงผลตอบรับของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท. ตามแคมเปญ 
‘Amazing Thailand’ หัวข้อหนึ่งของการวิจัยที่น่าสนใจและจะนําเสนอในบทความ ดัชนีชี้วัดของ
ประเทศไทยในฐานะจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นเรื่องของการรับรู้ แคมเปญ ความ
ผูกพัน และความภักดีต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในปี 2556 ศึกษาโดยการสัมภาษณ์
ออนไลน์ 2,094 ตัวอย่าง และการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว 451 ตัวอย่าง พิจารณา ภายใต้ 3 หัวข้อหลัก 
คือ ความเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ทรงคุณค่า ดัชนีวัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ และดัชนีวัดความ
ซื่อสัตย์ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศนั้นๆ  

ความเป็นแหล่งท่องเที่ยวทรงคุณค่า จากการสํารวจ พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ยอมรับ
ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวที่ทรงคุณค่า ความเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ทรงคุณค่า สามารถวัด
จาก 3 ปัจจัยหลักคือ เป็นประเทศที่ถูกแนะนํา  เป็นประเทศที่น่าจดจํา และเป็นประเทศที่มีความ
แตกต่างเมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่ง  

สําหรับปัจจัยที่มีผลต่อดัชนีความสัมพันธ์ ปัจจัยที่มีความสําคัญที่จะทําให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความสัมพันธ์อันดีกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ส่วนใหญ่จะเกิดจากมุมมองที่เห็นว่า แหล่งท่องเที่ยวมีความ
คุ้มค่าเงิน เป็นที่ที่ใช้ชีวิตในวันพักผ่อนได้อย่างเต็มที่ แหล่งท่องเที่ยวมีความสดใหม่ มีบรรยากาศที่
สนุกสนาน มีสีสัน คนท้องถิ่นมีอัธยาศัยไมตรีและมีน้ําใจ เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งสําคัญสําหรับนักท่องเที่ยว 
ในการเลือกเดินทางไปประเทศใดประเทศหนึ่ง เมื่อเทียบภาพลักษณ์ของประเทศไทยกับอีก 3 
ประเทศท่ีมีดัชนีความสัมพันธ์สูงพบว่าประเทศไทย เป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่แข็งแรงกว่าในปัจจัย
สําคัญหลักๆ คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าเงิน เป็นที่ที่ใช้ชีวิตในวันพักผ่อนได้อย่างเต็มที่ ความ
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มีน้ําใจของผู้คน บรรยากาศที่สนุกสนาน มีสีสัน อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น จึงจัดว่าประเทศไทยทํา
ได้ดีมากในเรื่องการสร้างความรู้สึกและการสร้างประสบการณ์ท่ีดี 

วัดความซื่อสัตย์ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศนั้นๆ ปัจจัยสําคัญในการเลือกเดินทางเมื่อ
เปรียบเทียบกับความสามารถของประเทศต่างๆ ประเทศไทยควรรักษาความสามารถทางการแข่งขัน 
ในเรื่องการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าเงิน เป็นประเทศที่มีสีสันสนุกสนาน มีอิสระและสะดวกใน            
การเดินทาง เป็นแหล่งรักษาสุขภาพ สปา มีบรรยากาศที่ใช้ชีวิตพักผ่อนได้อย่างเต็มที่ ในขณะที่ควร
เร่งพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ เพ่ือสร้างความสดใหม่ และไม่ซ้ําซากจําเจ 

ดัชนีความจงรักภักดี จากการสํารวจ พบว่า ประเทศไทยยังมี Loyalty Index เป็นอันดับต้น 
ปัจจัยที่มีผลต่อดัชนีชี้วัดความจงรักภักดี  ปัจจัยที่ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวกลับไปเที่ยวประเทศใด
ประเทศหนึ่ง มากกว่าหนึ่งครั้ง ประกอบไปด้วยความเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าเงิน เป็นประเทศที่มี
สีสัน สนุกสนาน มีอิสระ สะดวกในการเดินทาง ผู้คนเป็นมิตรและมีน้ําใจ รวมทั้งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
สดใหม่เสมอ ซึ่งประเทศไทยมีจุดแข็งเกือบทุกด้าน ยกเว้นความเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สดใหม่เสมอ จึง
ควรพัฒนาเพื่อคงความตื่นตาตื่นใจและ สร้างความภักดีให้นักท่องเที่ยวกลับมาประเทศไทยอีก 

สรุปจากงานวิจัยในเรื่อง ดัชนีชี้วัดของประเทศไทยในฐานะจุดหมายปลายทางของ
นักท่องเที่ยว สามารถกล่าวได้ว่าประเทศไทยมีจุดแข็งค่อนข้างมากที่ทําให้นักท่องเที่ยวตระหนักว่า 
ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า มีการจดจําที่ดี มีความผูกพันและจงรักภักดี อยากกลับมา
เยือนอีกครั้ง แต่ต้องกําจัดจุดอ่อนที่ยังด้อยกว่าคู่แข่งขัน อันได้แก่ การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและ              
การดูแลด้านความปลอดภัย หากเพิกเฉยอาจสูญเสียอันดับและความสามารถด้านการแข่งขันให้กับ
คู่แข่งขันอื่นๆ ได้ในอนาคต 

กานต์ชนก ดาบสําเร็จ (2555) ได้เสนอแนวโน้มอุตสาหกรรม์ไมซ้ของไทยไว้ในงานวิจัยเรื่อง 
กลยุทธ์ทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE)  ในประเทศไทย ไว้ตามลําดับดังนี้ 

อุตสาหกรรม MICE เป็นอุตสาหกรรมที่เป็นยุทธศาสตร์ของชาติ ประเทศของเรามี ความ
พร้อมในทรัพยากรที่เพียบพร้อมเพ่ือสนับสนุนธุรกิจ MICE ไม่ว่าจะเป็นทรัพยากร ทางด้านสถานที่จัด
งาน  สถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย ศิลปวัฒนธรรมที่งดงาม  รวมทั้ง รัฐบาลได้ลงทุนสร้าง
สาธารณูปโภคเพ่ืออํานวยความสะดวก เช่น สนามบินสุวรรณภูมิ  นโยบายการเปิดการค้าเสรี  และ
การที่รัฐบาลลงทุนพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในอุตสาหกรรม MICE ได้แก่ ศูนย์ประชุมแห่งใหม่ที่
จังหวัดเชียงใหม่ ภูเก็ต และอีกหลายแห่งในภูมิภาค  ซึ่งจะส่งผลให้ไทยเป็นศูนย์กลางธุรกิจระหว่าง
ประเทศ อันจะก่อให้เกิดการประชุมสัมมนา และนิทรรศการระดับนานาชาติมากยิ่งขึ้น  นับได้ว่าเป็น
นโยบายยุทธศาสตร์ระดับชาติที่ สามารถขับเคลื่อนให้อุตสาหกรรม MICE ก้าวหน้าไปได้อย่างต่อเนื่อง
ในส่วนของรัฐบาล  ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการส่งเสริมสนับสนุนให้ประเทศไทย เป็นศูนย์กลางการจัด
ประชุม สัมมนา และนิทรรศการระดับสากล  ได้อธิบายภาพรวมของ อุตสาหกรรม MICE ในมุมมอง
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ของรัฐบาลว่า MICE เป็นอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญต่อการพัฒนาประเทศ โดยปัจจุบันไทยมีรายรับ
เข้าประเทศ 3 ช่องทาง คือ การส่งออกและการท่องเที่ยว และอุตสาหกรรม MICE จะเป็นช่องทางที่ 
4 ที่จะนํารนอกเหนือจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยว โดยเติบโตคู่ขนาน 

การพัฒนาอุตสาหกรรม MICE ของไทยในอีก 5 ปีข้างหน้าจะมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
เพราะนักท่องเที่ยวกลุ่ม MICE มีการใช้จ่ายสูงกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปถึง 3 เท่า อันจะส่งผลดีต่อ
เศรษฐกิจของประเทศไทย เช่น การประชุมนานาชาติจะทําให้มีการ ถ่ายทอดเทคโนโลยีและ             
การศึกษาวิจัยมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นด้านอุตสาหกรรมยานยนต์  จิวเวลลี่ สิ่งทอ สปา อาหาร ฯลฯ        
ทําให้ศักยภาพด้านการส่งออกของไทยมีการเติบโตมากขึ้น  

สําหรับอุตสาหกรรม MICE ในมุมมองของภาคเอกชน  ซึ่งมีหลายองค์กรให้การรองรับ
อุตสาหกรรม MICE เช่น สมาคมการแสดงสินค้า(ไทย) หรือ TEA, Event Management Club 
(EMC) บริษัทซีเอ็มออร์กาไนเซอร์ จํากัด(มหาชน) หรือ CMO เป็นต้น  ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรม MICE ว่าในปัจจุบันสัดส่วนของ  Meeting และIncentive อยู่ที่ประมาณ 50% ซึ่งจะ
ทําให้เกิดรายได้มหาศาลให้กับประเทศ  ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ MICE ทั้งในกลุ่มที่ประกอบการ
อุตสาหกรรม MICE เช่น ผู้จัดงาน ศูนย์ประชุม รวมทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ควรมี     
การปรับตัวในด้านการสร้าง เสริมศักยภาพในด้านของบุคลากรในองค์กร  ให้มีการเรียนรู้ที่รวดเร็วขึ้น
เพ่ือให้ทันกับการ พัฒนาและเติบโตของอุตสาหกรรม MICE ในระดับสากล โดยทาง สสปน. ควรมี 
การจัด หลักสูตรอบรมสัมมนามากขึ้น นอกจากนี้ในด้านระบบข้อมูลการจัดเก็บสถิติต่างๆจะต้องมี
การจัดให้เป็นระบบ มีการรายงานที่ชัดเจนถูกต้อง เพ่ือการวางแผนการตลาดใน อุตสาหกรรม MICE 
ให้ก้าวสู่การแข่งขันในระดับโลกต่อไป 

สําหรับการประเมินศักยภาพอุตสาหกรรม MICE ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบจากการที่มี
สาธารณูปโภคและสถานที่จัดกิจกรรม MICE ที่มีมาตรฐานและมีอยู่อย่างพอเพียง ประกอบกับมีแหล่ง
ท่องเที่ยวที่เอ้ืออํานวยต่อการจัดกิจกรรม MICE รวมทั้งจํานวนประชากรที่มีมากถึงจํานวน 68 ล้าน
คนที่เป็นฐานการดําเนินงานกิจกรรม MICE  

จุดแข็ง (Strength) จากความพร้อมทางด้านสถานที่จัดงาน โรงแรมและสิ่งอํานวยความ
สะดวกต่างๆ เช่น การติดต่อสื่อสาร เทคโนโลยีสารสนเทศ การคมนาคมที่ทันสมัย รวมทั้งมีสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ทั้งแหล่งท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติจํานวนมาก  

จุดอ่อน (Weakness) สถานการณ์การเมืองที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น นอกจากนี้การขาด
ฐานข้อมูลเป็นอีกประเด็นหนึ่ง เช่น รายงานการวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจ MICE ที่สอดคล้องกับเหตุการณ์
ปัจจุบัน การวิเคราะห์เกี่ยวกับทิศทางทางการดําเนินงานของอุตสาหกรรม MICE เป็นต้น  ซึ่งเป็น
อุปสรรคต่อการแข่งขันในระดับสากล รวมทั้งขาดการร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชนซึ่งเป็นสิ่ง
สําคัญสําหรับอุตสาหกรรม MICE  รวมทั้งประเด็นที่สําคัญประการหนึ่งคือ ประเทศไทยขาด
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ผู้ชํานาญการทางด้านอุตสาหกรรม MICE อย่างแท้จริง  และผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวไม่ได้ให้
ความสําคัญกับกิจกรรม MICE มากนัก  จึงทําให้อุตสาหกรรม MICE ยังไม่พัฒนาไปเท่าท่ีควร  

โอกาส (Opportunity) ของอุตสาหกรรม MICE ของประเทศไทยเกิดจากการที่อุตสาหกรรม 
MICE มีแนวโน้มเติบโตอย่างมาก ดังนั้นโอกาสในการจัดกิจกรรมไมซ์ยังคงมีอยู่ค่อนข้างสูง รวมทั้ง       
การทีป่ระเทศไทยและกรุงเทพฯ ถูกจับตามองในฐานะศูนย์กลางทางด้านการค้าระหว่างประเทศของ
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก รวมทั้งมีแหล่งท่องเที่ยวหลากหลายและประชากรมีชีวิตความเป็นอยู่และ
การศึกษาในระดับสูง นอกเหนือไปจากนี้รัฐบาลเริ่มให้ความสําคัญกับธุรกิจ MICE มากขึ้นจากเดิม   

อุปสรรค (Threat) เกิดจากอุตสาหกรรม MICE เป็นอุตสาหกรรมที่อ่อนไหวต่อความมี
เสถียรภาพทางการเมืองและปัญหาเศรษฐกิจโลกในภาพรวม ซึ่งเศรษฐกิจโลกในภาพรวมส่งผล
โดยตรงกับการเติบโตของอุตสาหกรรม MICE นอกจากนี้ยังมีข้อจํากัดด้านภาษาของบุคคลากรที่ทํา
หน้าที่ให้บริการด้านต่างๆ การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล  เมื่อเปรียบเทียบความสามารถทั้ง 3 ด้าน
พบว่าไทย มีศักยภาพในด้านการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลมากที่สุดสามารถพิจารณาได้ว่าอยู่ใ น
ตําแหน่ง “Star” เนื่องจากธุรกิจในกลุ่มนี้มีค่าเฉลี่ย RCA สูงกว่า 1 คือเท่ากับ 1.16 สูงเป็นอันดับที่ 3 
ของภูมิภาค ตามหลังฮ่องกงและจีนหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของ
ส่วนครองตลาดสูง ซึ่งเป็นจุดแข็ง (Strength) เมื่อพิจารณาอัตราการเติบโตเฉลี่ยของธุรกิจการ
ท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลงกลุ่มสมาชิกมีค่าร้อยละ 5.94  ขณะที่อัตราการเติบโตเฉลี่ยของธุรกิจการ
ท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลของไทยมีค่าร้อยละ 33.05 อยู่ในลําดับที่ 3 ของกลุ่ม  ซึ่งสูงกว่าของ
อุตสาหกรรมจึงเป็น โอกาส (Opportunity) ของไทยที่จะสามารถขยายกิจการได้อีกมาก (พิจาริณี  
โล่ชัยกูล,2545 : บทคัดย่อ) 

สรุปการวิเคราะห์  SWOT สภาพแวดล้อมอุตสาหกรรม MICE  
   จุดแข็ง          

1. ประเทศไทยมีทรัพยากรทางธรรมชาติหลากหลายและสวยงาม 
2. ความคุ้มค่า Value for money /ความสามารถในการแข่งขันด้านราคา 
3. ปริมาณที่พัก และการเข้าถึง 
4. ภาพลักษณ์และชื่อเสีย 
จุดอ่อน 
1. ธุรกิจไมซ์มีความอ่อนไหวอย่างมากต่อปัจจัยภายนอก เช่น การเมือง 
2. การใช้ภาษาต่างประเทศ                
โอกาส 
1. นโยบายรัฐบาลในการสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์  
2. ทําเลที่ตั้งเชิงภูมิศาสตร์ในการเป็นศูนย์กลางการบินในภูมิภาค  
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3. การบรรลุข้อตกลงร่วมในการกําหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาของสมาคมส่งเสริม            
การประชุมนานาชาติเอเชีย เพ่ือร่วมกันผลักดันให้ภูมิภาคเอเชียก้าวสู่ตลาดโลก ภายใต้        
แบรนด์ไมซ์เอเชีย 

4. การเติบโตทางเศรษฐกิจที่รวดเร็วของจีน และอินเดีย 
5. การเปิดตัวโครงการระบบบริหารจัดการมาตรฐานความปลอดภัย (MICE Security 

Management System-MSMS) หรือ มอก.22300 เป็นแห่งแรกของ โลก  เพ่ือ
ยกระดับมาตรฐานอุตสาหกรรม MICE ของไทย 

6. การลงนามในข้อตกลงความเข้าใจร่วมกัน (Memorandum of Agreement) กับ 
สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมบาร์เซโลนา สเปน และสํานักงานส่งเสริมการ จัดประชุม
เวียนนา ออสเตรีย 

7. ศูนย์ประชุมล้านนา จังหวัดเชียงใหม่ โดยส่งเสริมให้เชียงใหม่เป็นเมืองหลัก                   
แห่งการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล 

8. สายการบิน Firefly ซึ่งเป็นสายการบินของประเทศมาเลเซีย  เปิดเส้นทางบิน ตรงจาก      
กัวลาลัมเปอร์ สู่ สมุย จํานวน 4 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

9. การสร้างโรงแรมใหม่ๆ 
10. การผนวกการส่งเสริมการขายการจัดประชุมร่วมกับการท่องเที่ยวเพื่อเป็น รางวัล  
อุปสรรค 
1. สถานการณ์ทางการเมืองที่ไม่มีเสถียรภาพ 
2. วิกฤติการณ์เศรษฐกิจสหรัฐอเมริกาและการผันผวนของราคาน้ํามัน 
3. ปัญหาการจราจร และ Mass Transportation 
สําหรับโอกาสในการพัฒนาอุตสาหกรรม  MICE ในประเทศไทย พบว่าประเทศไทยนั้นมี

ศักยภาพอยู่แล้วโดยเฉพาะสถานที่จัดงานที่ค่อนข้างพร้อม และมีการเพ่ิมเติมพ้ืนที่เข้ามาในตลาด เช่น 
การส่งเสริมศูนย์ประชุมที่เชียงใหม่ ภูเก็ต แต่ที่สําคัญคือประเทศไทยจะต้องเสริมสร้างพ้ืนฐานให้แน่น
ขึ้น ต้องมีวิธีการที่จะนํามาใช้เพ่ือเกิดแรงขับเคลื่อนที่ประสบความสําเร็จในการพัฒนาอุสาหกรรม 
MICE ด้วยวิธีการหรือกระบวนการที่เรียกว่า “MICE” ดังนี้ 

M : Marketing  ประเทศไทยต้องทําการวิจัย  เตรียมแผนงาน แผนส่งเสริม โปรโมชั่นด้วย
การเป็นผู้นําด้าน  MICE  โดยกลยุทธ์การตลาดที่นํามาใช้เพ่ือดึงดูดกลุ่มเปูาหมายจะต้องสร้างความ
มั่นใจและความพึงพอใจให้กบักลุ่มเปูาหมายอย่างสูงสุดเพ่ือสร้างรายได้ให้กับประเทศให้มากข้ึน   

I : Information (I.T)  องค์กรที่เกี่ยวข้องจะต้องรวบรวมและพัฒนาข้อมูลให้มากที่สุดเพ่ือ
นํามาใช้เป็นประโยชน์เพ่ือการพัฒนากลุ่มเปูาหมายและธุรกิจ  การมีข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยจะ
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สามารถช่วยปูองกันไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดต่างๆ ได้  นอกจากนี้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัย
เป็นเครื่องมือสําคัญในการให้ข้อมูลและการติดต่อธุรกิจเป็นไปอย่างคล่องตัวและรวดเร็ว   

C : Communications ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและไมซ์นั้น หากมีเครือข่ายทางด้าน
การสื่อสารที่เปิดถึงกันตลอดเวลาและสามารถนําข้อมูลมาใช้เพ่ือเผยแพร่ให้แก่นักท่องเที่ยวและ             
นักธุรกิจไมซไ์ด้รับทราบแล้ว จะทําให้การพัฒนาอุตสาหกรรมมีประสิทธิภาพมากข้ึน   

E : Enablement คือ ความเป็นไปได้ในความสามารถทํางานควบคู่กันไปสําหรับ                      
การปฏิบัติงานระหว่างการทํางานแบบอิสระและการทํางานร่วมกัน  นั่นคือการที่มีการพัฒนา
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้มีศักยภาพย่อมก่อให้เกิดความเป็นไปได้ในการพัฒนาอุตสาหกรรม 
MICE  ซึ่งมี “ตลาดเฉพาะกลุ่ม” ที่อุตสาหกรรมไมซ์จะต้องหาวิธีทํางานอันหลายหลากในการดึงกลุ่ม
ตลาดเพ่ือให้ อุตสาหกรรมเกิดการเจริญเติบโต ซึ่งจะต้องมีการทํางานร่วมไปกับการพัฒนา
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่เป็นตัวดึงดูดตลาดเฉพาะกลุ่มนั้นให้เข้ามาในประเทศ 

แกวตา  โรหิตรัตนะ และคณะ (2556) ได้รายงานการวิจัยโครงการศึกษาระบบโลจิสติกส
และโซอุปทานเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขันของกลุมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในประเทศไทย 
ผลการศึกษาของโครงการภายใตแผนงาน 3 โครงการคือ โครงการศึกษาเปรียบเทียบนโยบายและ
แผนพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทยและสมาชิกประเทศอาเซียนตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC 2015) โครงการศึกษาโซอุปทานและตัวแบบขอมูลในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย และโครงการศึกษาเพ่ือสาธารณะสําหรับนักทองเที่ยวตางชาติในประเทศไทย จาก        
การเชื่อมโยงผลการศึกษาของ 3 โครงการกับกรอบการวิจัย แสดงใหเห็นถึงชองวางของนโยบาย                
การทองเที่ยวของประเทศไทยที่ยังไมมีการกลาวถึงการเตรียมความพรอมตอการเขาสูประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ขาดความชัดเจนของแผนการดําเนินงานที่สอดคลองกับแผนการทองเที่ยวของ
อาเซียน รวมถึงความสอดคลองระหวางหนวยงานที่เกี่ยวข้อง การไม่มีเปูาหมายและจุดเน้นที่ชัดเจน
ในการพัฒนาการทองเที่ยวของประเทศ ขาดความพรอมดานบุคลากรการทองเที่ยวและขาด             
การสรางเรื่องราวเชิงพ้ืนที่ ทําใหความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมของประเทศไทยใน
หลายประเด็นไดรับคะแนนในลําดับทายๆ ของอาเซียน โดยเฉพาะสาธารณูปโภคพ้ืนฐานทางดาน    
เทคโนโลยี ซึ่งจากการศึกษาไดพบปญหาของระบบสารสนเทศในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยทั้งความไมทันตรงตอเวลา ความถูกตองของขอมูล การแลกเปลี่ยนขอมูลในกิจกรรม
จํากัด และลักษณะของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเองที่ทําใหผูประกอบการไมเห็นความจําเปนของ
การใชเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวยในการพัฒนาศักยภาพของการใหบริการ ผูวิจัยไดเสนอวาตัว
แบบและกลุมขอมูลที่ใชในกลุมผูประกอบการแตละกลุมควรมีความแตกตางกันตามลักษณะของ       
ผูประกอบการแตละกลุม ในขณะที่การพัฒนาดานโลจิติกสของการทองเที่ยวควรใหความสําคัญกับ           
ปจจัยทางกายภาพ ไดแก สิ่งอํานวยความสะดวกพ้ืนฐานและปายประชาสัมพันธที่เปนรูปแบบสากล
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ในสถานีบริการ ความสะอาดและมาตรฐานดานความปลอดภัยของยานพาหนะ และความพรอมของ
บุคลากรผูใหบริการ รวมถึงการพัฒนาในเรื่องการบริการในดานความเชื่อถือไดของบริการ และความ
ตรงตอเวลาเป็นสําคัญ 

อาภาพรรณ จันทนาม (2556, หน้า 139) ได้เสนอบทความวิชาการเรื่อง การส่งเสริม
การตลาดการจัดประชุมสีเขียวในประเทศไทย เพ่ือวิเคราะห์การส่งเสริมการตลาดการจัดประชุม         
สีเขียวในประเทศไทย การศึกษาพบว่า มีการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง สรุปผลการผลักดันและพัฒนาตลาด
ไมซ์ในประเทศเป็นแนวนโยบายและแผนงานที่รัฐบาลและเอกชนให้การผลักดันและสนับสนุนร่วมกัน
ในการส่งเสริมการตลาดไมซ์ในประเทศไทย การประชุมสีเขียวเป็นนโยบายหนึ่งที่สํานักงานส่งเสริม         
การจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์กรมหาชน) ได้สร้างให้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด โดย
ใช้การโฆษณาและการให้ข่าวในการประชาสัมพันธ์ในการให้ข้อมูลกับลูกค้า และส่วนที่ช่วยผลักดัน
การส่งเสริมการตลาด อย่างไรก็ตามสิ่งที่กระทบต่ออุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศมีเพียงปัจจัยเดียวคือ 
การตระหนักรู้ของคนในประเทศเกี่ยวกับการใช้ทรัพยากรอย่างรู้ค่า ดังนั้น เมื่อมีการจัดทํานโยบาย
การส่งเสริมการตลาดของอุตสาหกรรมต่างๆ ควรคํานึงถึงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม สังคมโลก 
และการท่องเที่ยวที่ยังยืนด้วย 

อารีรัตน์ ไชยช่อฟูา (2557) ได้วิจัยเรื่อง ความพร้อมทางการตลาดสําหรับธุรกิจการจัด
ประชุมเพ่ือรองรับ AEC ของอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็น
ของผู้ให้บริการและผู้รับบริการต่อความพร้อมของสภาพแวดล้อมทางการตลาดสําหรับธุรกิจจัด
ประชุมเพ่ือรองรับ AEC ของอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ผู้รับบริการและ           
ผู้ให้บริการมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมากที่สุดคือ การจัดระเบียบและการควบคุมการจราจร             
การเดินทาง ที่จอดรถสะดวกและเป็นระเบียบ รองลงมาคือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจการจัดประชุม 
ควรจัดให้มีการฝึกอบรม สัมมนาบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับธุรกจิการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม บริษัททัวร์ 
และประชาชนรอบพ้ืนที่ 

สุธีรา ปานแก้ว (2558, หน้า 143-144) ได้วิจัยเรื่อง “แนวทางการจัดการการตลาด
อุตสาหกรรมไมซ์ของอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา” เพ่ือหาแนวทางการจัดการตลาดอุตสาหกรรม
ไมซ์ฯ เพ่ือที่จะผลักดันให้เป็นไมซ์ซิตี้พบว่า มีศักยภาพเพียงพอในการรองรับอุตสาหกรรมไมซ์ แต่ยัง
ขาดการพัฒนาในด้านการบริการยังไม่ได้มาตรฐานเท่าที่ควร ทําให้ความพึงพอใจทางด้านสถานที่จัด
กิจกรรมไมซ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวังเท่าท่ีควร ส่งผลให้เกิดความเบื่อหน่ายต่อนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์ เนื่องจากจุดหมายปลายทางของการจัดกิจกรรมไมซ์นั้น ต้องดึงดูดนักท่องเที่ยว
กลุ่มไมซ์ให้เลือกเดินทางมา ทั้งนี้สามารถกําหนดแนวทางการจัดการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ของ
อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ได้ดังนี้ 
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1. ด้านพื้นที่ ควรมีการพัฒนาระบบคมนาคมขนส่ง การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน รวมถึง 
การจัดระเบียบและควบคุมการจราจร เพ่ือรองรับการจัดประชุมและกิจกรรมการท่องเที่ยว 

2. ด้านสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ ควรมีการพัฒนาด้านคุณภาพอาหาร และเครื่องดื่มทีใ่ห้ 
บริการในระหว่างการจัดประชุม เพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์เกิดความประทับใจสูงสุด เนื่องจาก
อาหารไม่มีความหลากลหาย มีปริมาณน้อยและไม่มีคุณภาพเท่าท่ีควร 

3. ด้านผู้จัดกิจกรรมไมซ์ ควรมีการฝึกอบรมทักษะด้านภาษาให้กับบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับ 
อุตสาหกรรมไมซ์ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถให้กับบุคลากรในการรองรับการขยายตัวของอุตสาหกรรม
ไมซ์ในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

4. ด้านสถานที่พัก ควรมีการพัฒนามาตรฐานของที่พัก โดยเฉพาะในเรื่องของความสะอาด 
ของห้องพัก เพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์เกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ํา 

5. ด้านการท่องเที่ยว ควรมีการบํารุงดูแลรักษาแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่ให้อยู่ในสภาพที่ดี             
ไมเ่สื่อมโทรม เพ่ือสามารถรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์ตลอดเวลา 

6. ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก ควรมีการเพ่ิมการบริการห้องน้ําสาธารณะที่ถูกสุขลักษณะ  
เพ่ือรองรับการขยายตัวของอุตสาหกรรมไมซ์ในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

7. ด้านการเข้าถึง ควรมีการติดตั้งสัญลักษณ์ปูายบอกทากที่มีขนาดใหญ ่และมองเห็นได้ 
ชัดเจน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลุ่มไมซ์ที่มาจากต่างถิ่นสามารถรู้จักเส้นทางในแต่ละสถานที่ และเป็น   
การลดปัญหาการเข้าผิดช่องจราจร  

ขณะที่ กันตภพ บัวทอง (2554) ได้วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ของจังหวัด 
ชายแดนริมแม่น้ําโขง” ผลการศึกษาพบว่า ส่วนของการกําหนดกลยุทธ์การตลาดไมซ์ฯ ควรมี             
การจัดการกลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน             
กลยุทธ์ด้านมาตรฐานการบริการ ด้านการปรับปรุงสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ การจัดส่งเสริมการตลาด
ในช่วงเทศกาลต่างๆ รวมถึงการจัดทําการตลาดและการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ศักยภาพและรองรับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทยที่มาขึ้นทุกปี 

เทวีวรรณ ปทุมพร (2549) ได้วิจัยเรื่อง “ปัจจัยความสําเร็จของอุตสาหกรรมการประชุม   
การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล และการแสดงสินค้า/นิทรรศการนานาชาติ (MICE) ในจังหวัดขอนแก่น” 
พบว่า ไม่มีบริษัทที่ให้บริการสําหรับกิจกรรมไมซ์โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการจัดประชุม
นานาชาติส่วนมากได้รับความร่วมมือจากทางมหาวิทยาลัยขอนแก่น อีกทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมไมซ์ยังขาดการวางแผน โดยเฉพาะกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินระหว่างการจัดกิจกรรมมี           
การดําเนินการล่าช้า และยังขาดการประสานความร่วมมืออย่างจริงจังกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

ดุษฎี ช่วยสุข และดลฤทัย โกวรรธนะกุล (2558) ได้วิจัยเรื่อง “การพัฒนาศักยภาพ
อุตสาหกรรมไมซ์ในจังหวัดขอนแก่นเพ่ือรองรับการเป็นไมซ์ซิตี้ของประเทศไทย”  โดยมีวัตถุประสงค์
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เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ในจังหวัดขอนแก่นเพ่ือรองรับการเป็นไมซ์ซิตี้ของ
ประเทศไทย และเพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ในจังหวัดขอนแก่นเพ่ือ
รองรับการเป็นไมซ์ซิต้ีของประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมของศักยภาพในการรองรับ
อุตสาหกรรมไมซ์ มีความพร้อม และสามารถรองรับการเป็นไมซ์ซิตี้ของประเทศไทย และเพ่ือให้
จังหวัดขอนแก่นเป็นหนึ่งในไมซ์ซิตี้ของประเทศไทยที่มีศักยภาพในการแข่งขัน จึงควรที่จะพัฒนาให้
จังหวัดขอนแก่นเป็นเมืองไมซ์ที่มีศักยภาพด้วยการพัฒนาในเรื่องบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์        
การยกระดับมาตรฐานอุตสาหกรรมไมซ์ การสร้างความร่วมมือในพ้ืนที่ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน
และสิ่งอํานวยความสะดวก และการพัฒนาการทอ่งเทีย่วในจังหวัดขอนแก่น 

เบญจวรรณ สุจริต (2554) ได้วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์และวิถีชีวิตภูมิปัญญาไทย จังหวัดอุตรดิถต์ ” ได้กล่าวถึงเรื่องการ
สื่อสารการตลาดว่า เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของตัวสินค้าและความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า เพ่ือให้
ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะและคุณสมบัติของตัวสินค้าว่า สินค้านั้นมีจุดเด่นอะไร มี
ประโยชน์อย่างไรต่อลูกค้า โดยใช้การสื่อสารการตลาดมาช่วยทําให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้องและ
ตรงกันเกี่ยวกับตัวสินค้านั้น ซึ่งในเรื่องนี้ เวท และเวนสลีย์ (Weitz & Wensley, 2002) ได้กล่าวว่า 
การสื่อสารการตลาดยมีบทบาทเพ่ือส่งเสริมทางการตลาดที่เหมาะสมไปยังกลุ่มเปูาหมายต่างๆ ที่
องค์กรต้องการจะสื่อสารด้วย ซึ่งส่วนใหญ่องค์กรมักจะใช้การสื่อสารการตลาดเพ่ือทําให้สินค้าหรือ
บริการเป็นที่รู้จัก เพ่ือให้ข้อมูลเฉพาะบางประการหรือเพ่ือสร้างหรือส่งเสริมความสัมพันธ์ ตลอดจน
ทัศนคติที่ดใีห้เกิดข้ึนในกลุ่มเปูาหมาย 

กฤษมันต์ วัษนาณรงค์ (2554) อ้างถึง ธนา ทุมมานนท์ วิจัยเรื่อง “ความน่าเชื่อถือและการ
ยอมรับนวัตกรรมหนังสือพิมพ์ออนไลน์” ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก
ดังนี้ 

1. ด้านความบริบูรณ์ของเนื้อหาสื่อออนไลน์หรือสื่อใดๆ ก็ตามทําหน้าที่ในการนําเสนอ
เนื้อหาสาระที่เป็นทั้งข้อมูล ข่าวสาร สารสนเทศ ความรู้และอ่ืนๆ เรียกรวมว่า “เนื้อหา” หรือ 
“Contents” สื่อออนไลน์เป็นระบบการนําเสนอหรือนําส่งเนื้อหา (Delivery System) เป็นเพียง
ช่องทางของการนําเสนอ ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหา แต่มีความใกล้ชิดกันมากจนบางครั้งแยกไม่ออก
ระหว่าง “สื่อ” กับ “สาร” หรือเนื้อหาสาระที่นําไปกับสื่อ ดังนั้นจะพบว่าไม่ว่าสื่อใดก็ตาม ปัจจัยที่มี
อิทธิพลมากที่สุดต่อความเชื่อถือและการยอมรับได้แก่ปัจจัยด้านความบริบูรณ์ของเนื้อหาเสมอ ความ
บริบูรณ์ของเนื้อหาหมายถึง ความเพียบพร้อมของการเป็นข่าวที่มีเนื้อหาสาระอย่างครบถ้วนดีงาม
เหมาะสม 

2. ด้านจริยธรรมสื่อสารมวลชน เป็นการสื่อสารกับคนหมู่มากมุ่งให้เกิดผลกับมวลชน ต่างกับ
การสื่อสารเพื่อการศึกษาหรือการสอนที่มุ่งเน้นให้เกิดผลกับปัจเจกบุคคลเป็นสําคัญ ดังนั้นการสื่อสาร
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กับคนหมู่มากจึงต้องใช้วิธีการของการสื่อสารที่มีความเฉพาะสําหรับมวลชน และปัจจัยด้านจริยธรรม
มีความอ่อนไหวมากกว่าเพราะมีความหลากหลายของผู้รับสาร  

3. ด้านกระบวนการผลิต การให้ความสําคัญกับกระบวนการผลิตเป็นแนวคิดที่ทันสมัย
สอดคล้องกับระบบคุณภาพ ในปัจจุบันที่ไม่ให้ความสําคัญเพียงแค่ผลลัพธ์ แต่พิจารณาถึงทั้งระบบที่มี
กระบวนการผลิตหรือกระบวนการได้มาด้วย ในการทําสื่อออนไลน์ผู้ผลิตสื่อและเผยแพร่สื่ออาจเป็น
ใครก็ได้ที่สามารถเข้าถึงและใช้สื่อออนไลน์ ความเชื่อถือของสื่อออนไลน์จึงมีน้อยและในบางครั้ง              
การอ้างอิงเชิงวิชาการ นั้นไม่ยอมรับการอ้างอิงจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ด้วย เพราะอาจสร้างขึ้น
เมื่อไรก็ได้และไม่อาจเชื่อได้ว่าจะคงอยู่ถาวรให้สืบค้น และอ้างอิงได้เมื่อต้องการอีกด้วย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับประกอบด้วย 5 ปัจจัยหลักดังนี้ 
1. ปัจจัยด้านความหลากหลายของเนื้อหา ปัจจัยนี้มีอิทธิพลมากที่ทําให้เกิดการยอมรับ

ประกอบด้วย 1) ความลึกของเนื้อหา 2) ความหลากหลาย 3) ความน่าเชื่อถือ และ 4) การมี
ภาพประกอบ ดังนั้นในการสร้างการยอมรับในสื่อออนไลน์อาจนําปัจจัยที่มีอิทธิผลเหล่านี้ไปพัฒนาได้ 
เช่น การนําเสนอเนื้อหาสาระท่ีมีความลึก มีรายละเอียดมาก และมีความหลากหลายเป็นต้น 

2. ปัจจัยด้านรูปแบบการนําเสนอ ประกอบด้วย 1) การนําเสนอแบบเบ็ดเสร็จในเว็บเดียว  
2) การปฏิสัมพันธ์ และ 3) การเลือกนําเสนอข่าวเด่น ดังนั้นในการสร้างสื่อออนไลน์ควรมีความ
เบ็ดเสร็จในเว็บเดียวและง่ายต่อการใช้งาน 

3. ปัจจัยด้านเชื่อเสียงและจรรยาบรรณ ปัจจัยด้านนี้ประกอบด้วย 1) การมีจรรยาบรรณ
เช่นเดียวกับการเสนอข่าว 2) ความมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ ดังนั้นการยึดมั่นในจรรยาบรรณของนัก
สื่อสารมวลชนและการเสนอข่าวยังคงเป็นหลักการสําคัญท่ีใช้ในการผลิตสื่อออนไลน์ 

4. ปัจจัยด้านความกระชับและเชื่อมโยง ปัจจัยด้านนี้ประกอบด้วย 1) เนื้อหาที่กระชับ            
2) การเชื่อมโยงไปสู่แหล่งข่าวอ่ืน (Link) ในการผลิตสื่อออนไลน์เพื่อการนําเสนอควรเน้นความกระชับ 
สั้นและเปิดช่องทางการเชื่อมโยงไปสู่แหล่งข่าวอ่ืนหรือข้อมูลสนับสนุนด้วย 

5. ปัจจัยด้านความบันเทิง ปัจจัยด้านนี้ประกอบด้วย 1) การสอดแทรกความบันเทิง                
2) การเป็นข่าวที่ไม่เป็นทางการ จะเห็นได้ว่าผู้เข้าใช้บริการสื่อออนไลน์ยังมีความต้องการความบันเทิง
และ เรื่องราวที่ไม่เป็นทางการ (หรือไร้สาระบ้าง) การยอมรับสื่อออนไลน์นั้นความบันเทิงหรือเนื้อหาที่
ไมเ่ป็นทางการยังมีอิทธิพลให้เกิดการยอมรับ หรือเข้ามาใช้บริการเพ่ือรับข้อมูลข่าวสารเช่นกัน 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน”ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 

ก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มท่ี 1 ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสหกรรมไมซ์

ขององค์กรภาครัฐ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา หรือ 
ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ เป็นต้น จ านวน 5 คน 

กลุ่มที่ 2 ประกอบด้วย นักวิชาการด้านการสื่อสาร การสื่อสารการตลาดและการท่องเที่ยว 
นักสื่อสารการตลาดและนักธุรกิจด้านการจัดกิจกรรมไมซ์ภาคเอกชน รวมจ านวน 20 คน 

 
เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
 

เครื่องมือในการวิจัยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth Interview) จ านวน 2 ชุด ส าหรับ 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2  

กลุ่มท่ี 1 แบบสัมภาษณ์ครอบคลุมประเด็น กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรม 
ไมซ์ขององค์กรภาครัฐที่ได้ด าเนินการที่ผ่านมา และจุดอ่อน จุดแข็งหรืออุปสรรค และแนวโน้มการใช้
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
 กลุ่มที่  2 แบบสัมภาณ์ครอบคลุมประเด็นส าคัญ ได้แก่ แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสาร
การตลาดเพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐควรมีการด าเนินการอย่างไร การสื่อสาร
การตลาดประเภทที่มีความเหมาะสมเพ่ือใช้เป็นช่องทางการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ที่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และ           
การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคม
อาเซียน ตลอดจนปัจจัยความส าเร็จและแนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนของประเทศไทย  
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 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผู้วิจัยมีการด าเนินการดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1 ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอน คือ 
 1) ก าหนดประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์ครอบคลุมกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
อุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในที่ได้ด าเนินการที่ผ่านมา จุดอ่อน จุดแข็ง อุปสรรคและแนวโน้ม 
 2) น าแบบสัมภาษณ์ฉบับร่างปรึกษาที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์การสื่อ          
สารทางการตลาดและด้านอุตสาหกรรมไมซ์ จ านวน 3 คน หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม
หรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ โดยค่า IOC = 1 

 3) ปรับปรุงเครื่องมือตามข้อเสนอแนะของที่ปรึกษาปรับปรุงแก้ไขก่อนให้ผู้เชี่ยวชาญ 
และผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้เครื่องมือที่มีความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 4) น าแบบค าถามท่ีปรับปรุงแล้วไปด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 กลุ่มท่ี 2 ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอน คือ 
 1) ก าหนดประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์โดยน าผลจากการวิเคราะห์ และสังเคราะห์
ข้อมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ มา
พิจารณาประเด็นหลักและจุดเด่น จุดอ่อนมาเป็นแนวทางในการสร้างข้อค าถามและเพ่ิมเติมค าถาม
เกี่ยวกับแนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร
ภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 2)  น าแบบสัมภาษณ์ฉบับร่ างปรึกษาที่ ปรึกษาและผู้ เชี่ ยวชาญ ด้านกลยุทธ์                  
การสื่อสารทางการตลาดและด้านอุตสาหกรรมไมซ์  จ านวน 3 คน หาค่าความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถามหรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ โดยค่า IOC = 1 
 3) ปรับปรุงเครื่องมือตามข้อเสนอแนะของที่ปรึกษา และผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้เครื่องมือ
ที่มีความเท่ียงตรงตามเนื้อหาและตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 4) น าแบบค าถามท่ีปรับปรุงแล้วไปด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 2 กลุ่ม โดยด าเนินการ
ดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1  
 1) ศึกษาข้อมูลของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 2) จัดท าหนังสือเพ่ือขอความอนุเคราะห์เข้าพบเพ่ือสัมภาษณ์และบันทึกข้อมูลเพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูลไปยังผู้ให้ข้อมูลส าคัญตามองค์กรที่เก่ียวข้องซึ่งผู้ให้ข้อมูลส าคัญสังกัดอยู่ 
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 3) ผู้วิจัยได้นัดหมายผู้ให้ข้อมูลส าคัญเพ่ือด าเนินสัมภาษณ์และบันทึกข้อมูลโดยใช้เทป
บันทึกเสียงด้วยตนเอง 
 กลุ่มท่ี 2 
 1) ศึกษาข้อมูลผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 2 จัดท าหนังสือเพ่ือขอความอนุเคราะห์เข้าพบเพ่ือสัมภาษณ์และบันทึกข้อมูลเพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูลไปยังผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 3) ผู้วิจัยได้นัดหมายผู้ให้ข้อมูลส าคัญเพ่ือด าเนินสัมภาษณ์และบันทึกข้อมูลโดยใช้เทป
บันทึกเสียงด้วยตนเอง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท้ัง 2 กลุ่ม ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จุดอ่อน จุดแข็งของ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ และแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  
 
 
 
 
 

 

 



บทที่ 4 
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 
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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



115 
 

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 
 
 



120 
 

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 



121 
 

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



126 
 

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...” 

 
 

 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการ 
แข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน” สรุปผลการวิจัย
ดังนี้ 
 จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
ครอบคลุม 4 ประเด็นหลัก  

1. การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ สรุป 
ประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 

1.1 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ โดยมีทิศทางและกลยุทธ์การด าเนินงาน 
ส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ผ่านการพัฒนา 3 มิติคือ จุดหมายปลายทาง (Destination) ธุรกิจ 
(Business) และ คน (People) ส าหรับการพัฒนาใน 3 มิติได้มีการใช้กลยุทธ์ 3 กลยุทธ์คือ กลยุทธ์
การดึงงาน (Win) กลยุทธ์การส่งเสริม (Promote) และกลยุทธ์การพัฒนา (Develop) 

1.2 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกิจกรรมการตลาดในต่างประเทศทีไ่ด ้
ด าเนินการ ได้แก่  

1) การสนับสนุนการจัดงานในประเทศ (Event Support/Subsidy)  
2) การสนับสนุนการประมูลสิทธิ์การจัดงานในประเทศ  
3) การจัดตั้งตัวแทนการตลาดในต่างประเทศและการด าเนินกิจกรรมการตลาด 

ของตัวแทน (Overseas Marketing Representatives)  
4) การสนับสนุนเพื่อเพ่ิมจ านวนผู้เข้าร่วมประชุมและแสดงสินค้านานาชาติ  
5) การสนับสนุนการเป็นเจ้าภาพการจัดงานไมซ์ การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้า 

ร่วมงานเทรดโชว์ในต่างประเทศ  
6) การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้าร่วมงานโรดโชว์ และกิจกรรมการตลาด 

ส่งเสริมการขาย (Sale Mission) 
7) การจัดกิจกรรมดูงานเพื่อสร้างความเชื่อม่ันในศักยภาพและความพร้อมของ 

ประเทศไทย 
8) การจัดท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดรูปแบบอื่นๆ เช่น การพัฒนาแบรนด์  
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ส่งเสริมภาพลักษณ์ พัฒนาแพคเกจส่งเสริมการตลาด  และส่งเสริมการขายผ่านสื่อมวลชนใน
ต่างประเทศ ตลอดจนการจัดกิจกรรมอีเวนต์และบูธนิทรรศการเสนอความเป็นไทยทั้งในไทยและ
ต่างประเทศ 

1.3 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ    ผ่านช่องทางการสื่อสารในต่างประเทศ  
โดยเน้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรม ตามล าดับ โดยมีโครงการหลัก ได้แก่ โครงการ 
Thailand MICE United: เดินหน้าประเทศไทย ร่วมใจธุรกิจไมซ์สู่ AEC กิจกรรมประชาสัมพันธ์ใน
ตลาดต่างประเทศผ่านกลุ่มสื่อมวลชนต่างประเทศโดยใช้กิจกรรมเทรดโชว์ (Trade Show) และโรด
โชว ์(Road Show) 

1.4 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ   ภายใต้กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ใน- 
ประเทศ ได้แก่ แคมเปญสื่อสารส าหรับตลาดไมซ์ในประเทศ (Domestic MICE) “ประชุมเมืองไทย 
ภูมิใจช่วยชาติ” น าเสนอจุดแข็งของ 5 เมืองไมซ์ซิตี้ในประเทศไทย ได้แก่ กรุงเทพ พัทยา เชียงใหม่ 
ภูเก็ต และขอนแก่น ขยายตลาดการประชุมและงานแสดงสินค้าในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจพิเศษ และกลุ่ม
ประเทศกัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม และการส่งเสริมการจัดงานแสดงสินค้าเต็มรูปแบบ 

1.5 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในประเทศ โดย 
เน้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรม ตามล าดับ 

1.6 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกลยุทธ์แบรนด์และการสื่อสาร ภายใต้ 
แคมเปญการสื่อสาร “Thailand CONNECT the World” ผ่านแกนหลัก คือ จุดหมายปลายทาง 
โอกาสทางธุรกิจ และบุคลากรมืออาชีพ 

2. จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ  
ภาพรวมสรุปประเด็นส าคัญดังนี้ 

2.1 การสื่อสารแบรนด์องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ  
2.2 การสื่อสารทางการตลาดในต่างประเทศขาดความต่อเนื่องและสะดุด  เนื่องมาจาก 

สถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ จึงหันมาท าการรณรงค์ภายในประเทศ  และใช้              
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน 

2.3 งบประมาณมีจ ากัด ในขณะที่ต้องท าการสื่อสารทางการตลาดทั้งในและต่างประเทศ 
2.4 การสื่อสารทางการตลาดเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรมไมซ์ พบจุดอ่อนที่ต้อง 

ปรับปรุงแก้ไขและด าเนินการ สรุปแยกตามอุตสาหกรรม 
2.4.1 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล พบว่า 

1) ต้นทุนการใช้งบประมาณสื่อสูง 
2) การใช้สื่อออนไลน์ขาดการสร้างสรรค์ นอกจากนั้นปัจจุบันยังมีความ 

หลากหลาย จ านวนมากท าให้ต้องมีผู้ดูแลระบบตลอดเวลา 
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2.4.2 อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ พบว่า 
1) การประชาสัมพันธ์ภาพรวมของประเทศจากเหตุการณ์ทางการเมือง  

สังคมที่เกิดขึ้นภายในประเทศช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของประเทศกับ
กลุ่มเป้าหมาย  

2) การสื่อสารภาพลักษณ์การเป็นเมืองท่องเที่ยวของประเทศไทย  
(Tourism Destination) ท าให้เกิดการเข้าใจผิดในศักยภาพของการเป็นจุดหมายปลายทาง 
(Destination) ของการจัดประชุมนานาชาติ 

2.4.3 อุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้านานาชาติ พบว่า 
1) การสื่อสารภาพลักษณ์ของประเทศในเรื่องจุดแข็งของประเทศให้มี 

ความชัดเจนเป็นเรื่องยากในการสื่อสาร 
2) การขาดการเชื่อมโยงการท างานกับองค์กรภาครัฐที่เก่ียวข้องใน 

การบรูณาการ การสื่อสาร การประสานความร่วมมือ 
3) การใช้การสื่อสารผ่านตัวแทนในต่างประเทศ (Representative) สร้าง 

ผลกระทบได้น้อยเนื่องจากมีตัวแทนในต่างประเทศจ านวนน้อยไม่เพียงพอ 
3. จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ ภาพ 

รวมสรุปประเด็นส าคัญดังนี้ 
3.1 การใช้สื่อทั้งภายในและต่างประเทศมีความแตกต่าง หลากหลายตามความเหมาะสม 
3.2 การใช้สื่อภายในประเทศสามารถสื่อสารได้ครอบคลุม 
3.3 การใช้สื่อในต่างประเทศสามารถสร้างการรับรู้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
3.4 การใช้สื่อออนไลน์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
3.5 การสื่อสารภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ 
3.6 การสื่อสารทางการตลาดเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรมไมซ์ พบจุดแข็ง สรุปแยก 

ตามอุตสาหกรรมได้ดังนี้ 
3.6.1 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล พบว่า มีการใช้ 

สื่อมวลชนในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม 
3.6.2 อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ พบว่า 

1) การสื่อสารเพื่อสร้างสัมพันธภาพที่มีความต่อเนื่อง เพ่ือการรักษา 
สัมพันธภาพกับกลุ่มเป้าหมายและรักษาแบรนด์ของประเทศไทย 

2) การประชาสัมพันธ์ประเด็นหรือจุดขายที่แข็งแกร่งของประเทศไทยใน 
การดึงงานจัดประชุมนานาชาติให้เข้ามาจัดในประเทศไทย 

3.6.3 อุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้านานาชาติ พบว่า 
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1) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความต่อเนื่อง โดยมีการจัดท า 
แผนงานระยะยาว (master plan) ในการสื่อสารแนวคิดด้านประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

2) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมโดยการเป็นผู้ให้ 
การสนับสนุน (Sponsorship) 

4. แนวโน้มการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร 
ภาครัฐ สรุปประเด็นส าคัญดังนี้ 

4.1 การใช้งบประมาณในการใช้สื่อเพ่ือการเข้าถึงตลาดเป้าหมายในประเทศสมาชิก 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมากข้ึน 

4.1.1 การใช้สื่อที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์โดยตรงในภาพรวม 
4.1.2 การใช้สื่อเฉพาะแต่ละอุสาหกรรมไมซ์ 

4.2 แผนการใช้สื่อมวลชนในประเทศต่างๆ 
4.3 การสื่อสารประเด็นที่สอดคล้องความต้องการและวัตถุประสงค์ของกลุ่มเป้าหมายกับ 

จุดแข็งของประเทศไทย 
 

แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการ
แข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน   ควรมีการ
ด าเนินการครอบคลุม 6 ประเด็นหลัก คือ  

1. แนวทางการด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ ควรมี 
การด าเนินการ 

1.1  การสื่อสารการตลาดตามหลักการของการจัดการการตลาดส าหรับจุดหมายปลาย- 
ทาง และแหล่งท่องเที่ยว 

1.2  การรณรงค์ให้มีความร่วมมือกันระหว่างเจ้าหน้าที่ภาครัฐและพนักงานของเอกชนที่ 
จะให้บริการระดับโลก  

1.3  การรณรงค์ภายในให้ผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวข้องกับไมซ์ในฐานะเป็นผู้จัดหาสิ่งของ หรือ 
ซัพพลายเออรด์้านต่างๆ ให้วางยุทธศาสตร์การท าธุรกิจ การตลาดและการสื่อสารการตลาด เพ่ือเป็น
การรวมพลัง ระหว่างภาครัฐและเอกชน 

1.4  การสื่อสารภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย ที่จะท าให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
กับอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้ง 4 มิติอยากจะเลือกเมืองไทยเป็นสถานที่จัดงานและเป็นเมืองท่องเที่ยว 

1.5  การสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทยด้านต่างๆ ให้เป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชมของ 
ผู้ด าเนินธุรกิจไมซ์ ทั้ง 4 มิติ 

1.6  การจัดสรรงบประมาณสนับสนุนและผลักดันการสร้างงานด้านกิจกรรมทั้งในและ 
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ต่างประเทศโดยภาครัฐ 
1.7  การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ 

2. การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมเพื่อใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่ตรง 
กลุ่มเป้าหมาย  ควรมีการด าเนินการ 

2.1  การสื่อสารโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมายหลากหลายรูปแบบ เน้นการสื่อสารสองทาง 
2.2  การสื่อสารการตลาดแบบหลอมรวมที่มีความหลากหลายทั้งสื่อสารมวลชนและสื่อ 

ดิจิทัล 
2.3  การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  
2.4  การใช้สื่อสารมวลชนที่เน้นการประชาสัมพันธ์ 

3. การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง ควรมีการ- 
ด าเนินการ 

3.1  การประชาสัมพันธ์ภายในประเทศ 
3.2  จัดตั้งหน่วยปฏิบัติการเฉพาะกิจเพ่ือวางยุทธ์ศาสตร์การส่งเสริมตลาดอุตสาหกรรม 

ไมซ ์
3.3  การบริการด้านข้อมูลข่าวสาร ความรู้และการเผยแพร่ 
3.4  การสร้างแอพพลิเคชั่นส่วนกลางเพ่ือให้ความรู้ บทบาทและศักยภาพขององค์กร 

ภาครัฐ 
3.5  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อย่างต่อเนื่อง และมีประสิทธิภาพ 
3.3  การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชนอย่างหลากหลายรูปแบบเพ่ือสร้างการรับรู้ 

4. การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิก 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ควรมีการด าเนินการ 

4.1  การด าเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง มีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและเครื่องมือที่ 
หลากหลาย และต่อเนื่อง 

4.2  การสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยโดยใช้การโฆษณา และ 
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อมวลชน 

4.3  การสื่อสารเชิงกิจกรรมและการเป็นผู้สนับสนุนภายในประเทศและต่างประเทศ 
4.4  การสื่อสารทางตรงหลากหลายรูปแบบ เช่น B2B, B2G, G2B, G2G เป็นต้น 
4.5  การใช้สื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ 
4.6  การพัฒนาความร่วมมือและโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศให้มีความแข็งแกร่งใน 

การแข่งขันกับประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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5. ปัจจัยความส าเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีปัจจัย 

5.1  ความพร้อมของอุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคลากรหรือวิทยากรที่มีความรู้ 
ความช านาญในสถาบันการศึกษาและธุรกิจ บันเทิง ผู้ประกอบธุรกิจจัดประชุม ผู้บริการด้านอาหาร  
ผู้บริการด้านการขนส่ง โรงแรมหรือสถานที่จัดงาน ตลอดจนสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น 

5.2  ความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐาน ตลอดจนประสิทธิภาพด้านโลจิสติกของการจัด 
ประชุมและการจัดกิจกรรมในอุตสาหกรรมไมซ์ 

5.3  ความสามารถด้านการตลาดขององค์กรภาครัฐ เน้นการพัฒนามาตรฐาน ยกระดับ 
อุตสาหกรรมไมซ ์

5.4  ยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด การก าหนดวิธีการ รูปแบบการสื่อสารการตลาด 
เชิงรุก การสร้างความแตกต่าง และการรับรู้ 

5.5  ยุทธศาสตร์ของภาคเอกชน เป็นการร่วมมือกับภาครัฐและภาคส่วนต่างๆ ในสังคม 
ในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย 

5.6  ด้านนโยบาย การด าเนินการ การสนับสนุนด้านต่างๆ ที่เป็นรูปธรรม ตลอดจน 
ความใส่ใจอย่างจริงจังของภาครัฐ  

6. แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ 
อาเซียน ควรด าเนินการ 

6.1  ต้องมียุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน เครือข่ายความร่วมมือทั้งภาครัฐ และ 
ภาคเอกชน ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 

6.2  ต้องพัฒนาอุตสาหกรรมอ่ืนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจไมซ์ท้ัง 4 มิติ 
6.3  ต้องมีความพร้อมด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน  
6.4  ต้องมีความพร้อมด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
6.5  ต้องมีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และหลากหลายสื่อ 
6.6  ต้องให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
6.7  ต้องมีการบริการระดับโลก 
6.8  ต้องมีความสามรถด้านการจัดการการตลาดส าหรับจุดหมายปลายทาง 
6.9  ต้องให้ความส าคัญกับ กับ A’s ของการท่องเที่ยว ได้แก่  การได้รับสิทธิและการ 

เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Access) กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว (Activities) การดึงดูดความสนใจ 
(Attractions) ความน่าสนใจของสถานที่และคน (Amenity) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น สถานที่พัก 
(Accommodation) 
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อภิปรายผล 
 

จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ  
1. การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ ในภาพรวม  

ได้แก่ 
1.1 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ โดยมีทิศทาง  และกลยุทธ์การด าเนินงาน 

ส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ผ่านการพัฒนา 3 มิติคือ จุดหมายปลายทาง ธุรกิจ และ คน ส าหรับ           
การพัฒนาใน 3 มิติได้มีการใช้กลยุทธ์ 3 กลยุทธ์คือ กลยุทธ์การดึงงาน กลยุทธ์การส่งเสริม และ       
กลยุทธ์การพัฒนา 

1.2 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกิจกรรมการตลาดในต่างประเทศท่ีมี 
ความหลากหลาย เช่น การสนับสนุนการจัดงานในประเทศ การสนับสนุนการประมูลสิทธิ์การจัดงาน
ในประเทศ การจัดตั้งตัวแทนการตลาดในต่างประเทศและการด าเนินกิจกรรมการตลาดของตัวแทน  
การสนับสนุนการเป็นเจ้าภาพการจัดงานไมซ์ การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้าร่วมงานโรดโชว์ และ
กิจกรรมการตลาดส่งเสริมการขาย  การจัดท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การพัฒนา
แบรนด์ เป็นต้น 

1.3 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในต่างประเทศ โดย 
เน้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรม ตามล าดับ และใช้กิจกรรมเทรดโชว์ และโรดโชว์  

1.4 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ภายใตก้ลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ภายใน 
ประเทศ ได้แก่ แคมเปญสื่อสารส าหรับตลาดไมซ์ในประเทศ (Domestic MICE) “ประชุมเมืองไทย 
ภูมิใจช่วยชาติ” น าเสนอจุดแข็งของ 5 เมืองไมซ์ซิตี้ในประเทศไทย  

1.5 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในประเทศ โดยเน้น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรม ตามล าดับ 

1.6 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกลยุทธ์แบรนด์และการสื่อสาร ภายใต้ 
แคมเปญการสื่อสาร “Thailand CONNECT the World”  

สอดคล้องกับแนวคิดทิศทางกลยุทธ์ไมซ์ไทยประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 ฝ่าย 
การตลาดและภาพลักษณ์องค์กร (2558, หน้า 15-16) ที่ได้ก าหนดทิศทางและกลยุทธ์การด าเนินงาน
ของ สสปน. ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 โดยมีการด าเนินการตามวิสัยทัศน์ขององค์กรคือ 
“ประเทศไทยเป็นจุดหมายหลักในการจัดประชุม การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล การจัดประชุม
นานาชาติและการแสดงสินค้านานาชาติ (อุตสาหกรรมไมซ์) ในภูมิภาคเอเซีย” โดยมีพันธกิจส าคัญ 
คือ การเพ่ิมรายได้เข้าประเทศ ซึ่งถือเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจผ่านอุตสาหกรรมไมซ์ และการสร้าง
ศักยภาพทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยสู่การแข่งขันในตลาดโลก ด้วยการด าเนนงาน
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ตามกลยุทธ์หลักคือ 1) กลยุทธ์การดึงงาน คือการประมูลสิทธิและการดึงงานเข้าประเทศ 2) พัฒนา
กลยุท์การส่งเสริม คือการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะศูนย์กลางของอุตสาหกรรม
ไมซ์ 3) กลยุทธ์การพัฒนา คือ การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของอุสาหกรรมไมซ์  ตลอดจน
การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกิจกรรมการตลาดในต่างประเทศ เน้นการพัฒนา
กิจกรรมทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทั้งการดึงงานเข้าประเทศ การส่งเสริมและ          
การพัฒนา (ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 43, 45) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในต่างประเทศ ด้านการบรูณาการงานด้านสื่อสารจะเน้นกิจกรรม
ด้านการโฆษณาร้อยละ 50 กิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์ร้อยละ 30 และกิจกรรมด้านการจัด          
อีเว้นท์ร้อยละ 20 (ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 43, 45) การใช้กลยุทธ์             
การสื่อสารทางการตลาดฯ ภายใต้กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ในประเทศ มุ่งเน้นการขับเคลื่อน          
การเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ โดยวางรากฐานความส าเร็จเริ่มต้นสร้างความแข็งแกร่งให้
อุตสาหกรรมไมซ์ภายในประเทศด้วย 3 เป้าหมายหลัก คือ ผลักดันการเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ใน
ประเทศด้วยการเพ่ิมจ านวนนักเดินทางกลุ่มไมซ์ในประเทศร้อยละ 5 และเพ่ิมจ านวนรายได้จาก
อุตสาหกรรมไมซ์ภายในประเทศร้อยละ 5 ยกระดับต าแหน่งทางการตลาดของประเทศไทย โดย
มุ่งเน้นสู่การเป็นตลาดไมซ์คุณภาพของภูมิภาคเอเซีย และการขยายตลาดและการส่งเสริมการตลาด
ของประทศไทยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเทศ (ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, 
หน้า 47) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารในประเทศ ด้วยการบูรณา
การงานด้านสื่อสารในประเทศเน้นกิจกรรมด้านการโฆษณาร้อยละ 50 กิจกรรมด้านการ
ประชาสัมพันธ์ร้อยละ 30 และกิจกรรมด้านการจัดอีเว้นท์ร้อยละ 20 (ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์
องค์กร, 2558, หน้า 89) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดฯ ผ่านกลยุทธ์แบรนด์และการสื่อสาร 
ด้วยการด าเนินงานให้สอดรับกับนโยบายของรัฐบาลในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับประเทศไทย ใน
ด้านการสื่อสารประเทศไทยนั้นได้มีการพัฒนาต่อยอดกลยุทธ์สื่อสารการตลาดจากงบประมาณปี พ.ศ. 
2557 ที่ได้เปิดตัวแบรนด์ประเทศไทย “Thailand CONNECT” พัฒนายกระดับไปสู่แคมเปญการสื่
สชอสารแบรนด์ต่อเนื่องในปี พ.ศ. 2558 “Thailand CONNECT the World”  (ฝ่ายการตลาดและ
ภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 53) 
 

2. จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ 
ภาพรวมได้แก่ 

2.1 การสื่อสารแบรนด์องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ 
2.2 การสื่อสารทางการตลาดในต่างประเทศขาดความต่อเนื่องและสะดุดเนื่องจาก 

สถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ 
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2.3 งบประมาณมีจ ากัด ในขณะที่ต้องท าการสื่อสารทางการตลาดทั้งในและต่างประเทศ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ นิพัฒน์ ตันติศิลปานนท์ (2556) ได้เขียนบทวิเคราะห์การลง- 

ทุนท่องเที่ยว เรื่อง “อุตสาหกรรมไมซ์ อุตสาหกรรมใหม่ที่ประเทศควรให้ความสนใจ” 1) การสร้าง
ความรับรู้ถึงประเทศไทยในฐานะประเทศเป้าหมายในการท่องเที่ยวเชิงพักผ่อนและเชิงธุรกิจ เนื่อง
ด้วยจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเองก็มีส านักงานสาขาอยู่ในหลายๆประเทศ ซึ่งเป็นกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีคณุภาพและเป็นกลุ่มเดียวกันกับนักเดินทางไมซ์เป้าหมาย การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยและสสปน.สามารถร่วมมือกันและแบ่งปันข้อมูลในการสร้างความรู้และน าเสนอประเทศไทยใน
มุมมองที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักเดินทางเป้าหมาย 2) การก าหนดทิศทางในการพัฒนา
อุตสาหกรรมทั้งสองร่วมกัน เพ่ือให้เกิดความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน เช่นเดียวกันกับประเทศอ่ืนๆ ที่
ประสบความส าเร็จในทั้งฐานะที่เป็นประเทศเป้าหมายการท่องเที่ยวและการจัดงานไมซ์อย่างประเทศ
สิงค์โปร์ส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศภายใต้ Slogan เดียวกัน
คือ “YourSingapore” และสอดคล้องกับแนวคิดของ บริษัท ไลคอน จ ากัด (2557, หน้า 21-24) ที่
ได้จัดท าบทสรุปผู้บริหาร ในโครงการจัดท าหลักเกณฑ์และแนวทางในการพัฒนาไมซ์ซิตี้เสนอต่อ
ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ ในส่วนของปัญหาและอุปสรรคของการพัฒนาไมซ์ซิตี้
ในภาพรวม ด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภาครัฐ บทบาทของภาครัฐในการนับสนุน
ผู้ประกอบการโดยภาครัฐเข้ามาเป็นผู้จัดงานแสดงสินค้าและงานนิทรรศการเอง ซึ่งเป็นนโยบายใน
อดีตที่ผ่านมาในการสนับสนุนด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ เป็นการท าหน้าที่ซ้ าซ้ อนกับ
ภาคเอกชนที่ท าธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ ขาดความต่อเนื่องของรัฐบาลใน              
การสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ เนื่องจากนโยบายที่ผ่านมาภาครัฐขาดนโยบายชัดเจนและขาดความ
ต่อเนื่องของงบประมาณสนับสนุนในการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ การจัดสรรงบประมาณใน           
การสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ท าได้อย่างไม่มีประสิทธิภาพ ซึ่งเห็นได้จากนโยบายการสนับสนุน
งบประมาณแบบกระจายไปยังหลายพื้นท่ีในลักษณะปูพรมโดยมีสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์
ในทุกพ้ืนที่ ขาดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ไม่มีความเฉพาะเจาะจง ส่งผลให้การพัฒนาเมืองเป้าหมายท า
ได้อย่างจ ากัด ด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเมืองในแง่ลบมีผลต่อการเป็นเจ้าภาพงานมหกรรมหรือ
งานนิทรรศการนานาชาติ  ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเมืองของประเทศไทยในแง่ลบส่งผลต่อการขอ
เป็นเจ้าภาพจัดการประชุมนานาชาติ และสอดคล้องกับ กองบรรณาธิการ (2556) ได้เขียนบทความ
เรื่อง “ธุรกิจ MICE ของไทยก้าวไปอย่างได้เปรียบ” กล่าวถึง ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเสนอบทวิเคราะห์
เรื่อง “ต่างชาติแห่จัดงานในเอเชีย .....โอกาสธุรกิจไมซ์ของประเทศไทย” ว่า ความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจ
เกิดข้ึน จากการที่ธุรกิจไมซ์มีความอ่อนไหวต่อปัจจัยเสี่ยงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภัยธรรมชาติ ค าเตือนหรือ
ข่าวที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ความไม่สงบ ที่อาจส่งผลให้ต้องยกเลิกการจัดประชุม การท่องเที่ยวเพ่ือเป็น
รางวัล การจัดสัมมนา และการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย น ามาซึ่งความท้าทายของประเทศ

http://tourisminvest.tat.or.th/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/159-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%8B%E0%B9%8C-%E2%80%93-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88
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ไทยในการสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการจัดงาน ตลอดจนการเตรียมความพร้อมเพ่ือป้องกันและ
รับมือต่อความเสี่ยงต่างๆที่อาจเกิดขึ้น เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้จัดงานต่างชาติและนักเดินทาง
ชาวต่างชาติ 

2.4 การสื่อสารทางการตลาดเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรมไมซ์ พบจุดอ่อนที่ต้อง 
ปรับปรุงแก้ไขและด าเนินการ สรุปแยกตามอุตสาหกรรม 

2.4.1 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล พบว่า ต้นทุนมี           
การใช้งบประมาณสื่อสูง และการใช้สื่อออนไลน์ขาดการสร้างสรรค์ นอกจากนั้นปัจจุบันยังมีความ
หลากหลาย จ านวนมากท าให้ต้องมีผู้ดูแลระบบตลอดเวลา 
 สอดคล้องกับแนวคิด แนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า 
ธุรกิจไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้น ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการปรับปรุงการด าเนินการธุรกิจไมซ์ให้มี
การพัฒนาส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ ซึ่งเป็นหน่วยงานอิสระที่ด าเนินการ
ส่งเสริมธุรกิจไมซ์ให้ได้รับงบประมาณอย่างเพียงพอจากรัฐบาล และสอดคล้องกับกฤษมันต์ วัษนา
ณรงค์ (2554) ได้เขียนบทความออนไลน์เรื่อง การสร้างความน่าเชื่อถือและการยอมรับสื่อออนไลน์ 
อ้างถึง ธนา ทุมมานนท์ วิจัยเรื่อง “ความน่าเชื่อถือและการยอมรับนวัตกรรมหนังสือพิมพ์ออนไลน์”
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือประกอบด้วยปัจจัยหลักด้านความบริบูรณ์ของเนื้อหา สื่อ ออนไลน์
หรือสื่อใด ๆ ก็ตามท าหน้าที่ในการน าเสนอเนื้อหาสาระที่เป็นทั้งข้อมูล ข่าวสาร สารสนเทศ ความรู้ 
และอ่ืน ๆ เรียกรวม ว่า “เนื้อหา” หรือ “Contents” สื่อออนไลน์เป็นระบบการน าเสนอหรือน าส่ง
เนื้อหา (Delivery System) เป็นเพียงช่องทางของการน าเสนอ ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหา แต่มี
ความใกล้ชิดกันมากจนบางครั้งแยกไม่ออกระหว่าง “สื่อ” กับ “สาร” หรือ เนื้อหาสาระที่น าไปกับสื่อ 
ดังนั้นจะพบว่าไม่ว่าสื่อใดก็ตาม ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความเชื่อถือและการยอมรับได้แก่ปัจจัย
ด้าน ความบริบูรณ์ของเนื้อหาเสมอ ความบริบูรณ์ของเนื้อหาหมายถึง ความเพียบพร้อมของการเป็น
ข่าวที่มีเนื้อหาสาระอย่างครบถ้วนดีงามเหมาะสม และด้านกระบวนการผลิต การให้ความส าคัญกับ
กระบวนการผลิตเป็นแนวคิดท่ีทันสมัยสอดคล้องกับระบบคุณภาพ ในปัจจุบันที่ไม่ให้ความส าคัญเพียง
แค่ผลลัพธ์ แต่พิจารณาถึงทั้งระบบ ที่มีกระบวนการผลิตหรือกระบวนการได้มาด้วย ในการท าสื่อ
ออนไลน์ ผู้ผลิตสื่อและเผยแพร่สื่ออาจเป็นใครก็ได้ที่สามารถเข้าถึงและใช้สื่อ ออนไลน์ ความเชื่อถือ
ของสื่อออนไลน์จึงมีน้อย นอกจากนั้นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับประกอบด้วย 5 ปัจจัยหลักคือ 
1. ปัจจัยด้านความหลากหลายของเนื้อหา ปัจจัยนี้มีอิทธิพลมากที่ท าให้เกิดการยอมรับประกอบด้วย 
1) ความลึกของเนื้อหา 2) ความหลากหลาย 3) ความน่าเชื่อถือ และ 4) การมีภาพประกอบ ดังนั้นใน
การสร้างการยอมรับในสื่อออนไลน์อาจน าปัจจัยที่มีอิทธิผลเหล่านี้ไป พัฒนาได้ เช่น การน าเสนอ
เนื้อหาสาระที่มีความลึก มีรายละเอียดมาก และมีความหลากหลายเป็นต้น 2. ปัจจัยด้านรูปแบบ         
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การน าเสนอประกอบด้วย 1) การน าเสนอแบบเบ็ดเสร็จในเว็บเดียว 2) การปฏิสัมพันธ์ 3) การเลือก
น าเสนอข่าวเด่น ดังนั้นในการสร้างสื่อออนไลน์ควรมีความเบ็ดเสร็จในเว็บเดียว และง่ายต่อการใช้งาน 
3. ปัจจัยด้านเชื่อเสียงและจรรยาบรรณ การยึดมั่นในจรรยาบรรณของนักสื่อสารมวลชนและการ
เสนอข่าวยังคงเป็น หลักการส าคัญที่ใช้ในการผลิตสื่อออนไลน์  4. ปัจจัยด้านความกระชับและ
เชื่อมโยง ประกอบด้วย 1) เนื้อหาที่กระชับ 2) การเชื่อมโยงไปสู่แหล่งข่าวอ่ืน (Link) ในการผลิตสื่อ
ออนไลน์เพื่อการน าเสนอควรเน้นความกระชับ สั้นและเปิดช่องทางการเชื่อมโยงไปสู่แหล่งข่าวอ่ืนหรือ
ข้อมูลสนับสนุนด้วย และ 5. ปัจจัยด้านความบันเทิง 

2.4.2 อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ พบว่า การประชาสัมพันธ์ภาพรวม 
ของประเทศจากเหตุการณ์ทางการเมือง ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของประเทศกับกลุ่มเป้าหมาย และ   
การสื่อสารภาพลักษณ์การเป็นเมืองท่องเที่ยวของประเทศไทย ท าให้เกิดการเข้าใจผิดในศักยภาพของ
การเป็นจุดหมายปลายทางของการจัดประชุมนานาชาติ 

สอดคล้องกับแนวคิด ผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีได้ 
อนุมัติรายชื่อบอร์ดส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” 
มอบนโยบายส่งเสริมและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์ โดยมอบนโยบายการด าเนินงานด้าน           
การประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมไมซ์ และบทบาทการด าเนินงานของ “ทีเส็บ” ให้ประชาชนทั่วไป
ได้รับทราบอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการรับรู้ และตระหนักถึงความส าคัญของธุรกิจที่ขับเคลื่อนระบบ
เศรษฐกิจของประเทศ  และกานต์ชนก ดาบสมเด็จ (2555) รายงานวิจัยเรือง “กลยุทธ์ทางการตลาด
ของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในประเทศไทย” จากประเมินศักยภาพอุตสาหกรรม MICE        
ประเทศไทยมีจุดอ่อน (Weakness) สถานการณ์การเมืองที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น 

2.4.3 อุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้านานาชาติ พบว่า การสื่อสารภาพลักษณ์  
และจุดแข็งของประเทศไม่มีความชัดเจน การขาดการเชื่อมโยงการท างานกับองค์กรภาครัฐที่
เกี่ยวข้องในการบรูณาการ การสื่อสาร การประสานความร่วมมือ และการใช้การสื่อสารผ่านตัวแทน
ในต่างประเทศ สร้างผลกระทบได้น้อยเนื่องจากมีตัวแทนในต่างประเทศจ านวนน้อยไม่เพียงพอ 
 สอดคล้องกับแนวคิดของกานต์ชนก ดาบสมเด็จ (2555) รายงานวิจัยเรือง “กลยุทธ์ทาง
การตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในประเทศไทย” จากประเมินศักยภาพอุตสาหกรรม MICE 
ประเทศไทยมีจุดอ่อน (Weakness)  ขาดการร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชนซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับอุตสาหกรรม MICE  และผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีได้อนุมัติ
รายชื่อบอร์ดส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” มอบ
นโยบายส่งเสริมและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์แบบบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานทั้ง
ภายในประเทศและกลุ่มประเทศอาเซียน  พร้อมบริหารงานอย่างมีธรรมาภิบาล และจัดสรร
งบประมาณเพ่ือประโยชน์สูงสุดของประเทศ โดยมอบนโยบายการบูรณาการความร่วมมือใน          
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การท างานกับหน่วยงานทั้งภาครัฐ และเอกชน โดยเฉพาะความร่วมมือในกลุ่มประเทศอาเซียน สร้าง
พ้ืนฐานของภูมิภาคอาเซียนในองค์รวมให้มีความแข็งแรง กอปรกับจุดแข็งของประเทศไทยในด้าน
จุดหมายปลายทาง ความพร้อมด้านสิ่งอ านวยความสะดวกเชิงไมซ์ และการบริการจะเสริมให้ประเทศ
ไทย และกลุ่มประเทศอาเซียนสามารถรองรับนักเดินทางกลุ่มไมซ์เป็นการผนึกก าลัง “สร้างไมซ์แห่ง
ภูมิภาค” และสอดคล้องกับ แนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่าธุรกิจ
ไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้น ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการปรับปรุงการด าเนินการธุรกิจไมซ์ให้มี        
การประสานความร่วมมือกับภาครัฐบาลให้เข้าใจและมีบทบาทในการส่งเสริมธุรกิจไมซ์มากขึ้น 
ประสานงานกับที่ปรึกษาพาณิชย์ของคนไทยที่ไม่มีส านักงานสาขาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ตั้งอยู่ เพ่ือให้ช่วยเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การจัดประชุมและนิทรรศการ รวมถึงการท่องเที่ยวให้กับ
ประเทศไทย 
 

3. จดุแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ    
ภาพรวม พบว่า การใช้สื่อทั้งภายในและต่างประเทศมีความแตกต่าง หลากหลายตามความเหมาะสม 

3.1  การใช้สื่อภายในประเทศสามารถสื่อสารได้ครอบคลุม 
3.2  การใช้สื่อในต่างประเทศสามารถสร้างการรับรู้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
3.3  การใช้สื่อออนไลน์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายการสื่อสารภาวะวิกฤตท่ีมีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับแนวคิด ทิศทางกลยุทธ์ไมซ์ไทยประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 แผนงาน 

สื่อสารธุรกิจไมซ์ในประเทศ  (ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 87-88) จะเน้น
การบูรณาการงานด้านการสื่อสารทุกประเภท (Integrated Marketing Communication) เพ่ือมุ่ง
ส่งเสริมให้ประชาชนชาวไทยร่วมจัดประชุม สัมมนา และแสดงสินค้าในประเทศผ่านการใช้แคมเปญ
การสื่อสาร “ประชุมเมืองไทย ภูมิใจช่วยชาติ” โดยมีสัดส่วนการวางสื่อ 1) สื่อที่ครอบคลุมทั่วประเทศ
ร้อยละ 70 สื่อที่ครอบคลุมเมืองไมซ์ซิตี้ ร้อยละ 30 สอดคล้องกับแนวคิดการใช้สื่อในต่างประเทศ 
(ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 67) โดยในปีงบประมาณ พ.ศ. 2557 สสปน. 
ริเริ่มแคมเปญ “Thailand’s MICE United: เดินหน้าประเทศไทย ร่วมใจธุรกิจไมซ์สู่ AEC” เป็น
แคมเปญต่อเนื่องเป็นปีที่ 2 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับอุตสาหกรรมไมซ์ไทยผ่าน
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ประเทศทั่วโลกครอบคลุมสื่อมวลชนต่างชาติและนักเดินทางธุรกิจไมซ์เน้นที่
ภูมิภาคเอเซียเป็นหลัก รวมทั้งรักษาลูกค้าเป้าหมายในตลาดยุโรปและสหรัฐอเมริกา ด้วยการบูรณา
การ 4 กิจกรรมย่อยด้านการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ แพคเกจส่งเสริมการตลาด กิจกรรม Media 
Familiarization Trip กิจกรรม Thai CONNECT the World Business Events Road Show 
กิจกรรม Thailand MICE Charity Dinner และสอดคล้องกับการก าหนดทิศทางตลาดไมซ์ออนไลน์ 
(ฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร, 2558, หน้า 109) ไดใ้ห้ความส าคัญในการจัดท าแผนการตลาด
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ออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วมของภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้งกลุ่มผู้จัดงานไมซ์ นักเดินทาง 
พันธมิตรทางธุรกิจในต่างประเทศ และผู้ประกอบการภาคเอกชน ผ่านกิจกรรมการตลาดออนไลน์ 
เพ่ือสนับสนุนให้เอกชนสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประหยัดต้นทุนและเวลา 

3.4  การสื่อสารทางการตลาดเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรมไมซ์ พบจุดแข็ง 
3.4.1 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล พบว่า มีการใช้ 

สื่อมวลชนในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม 
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง รูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์สามารถจ าแนกออกเป็น 2  

ทิศทาง (หลักการตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว-การตลาดการท่องเที่ยว, 2559) คือ การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง ซึ่งการสื่อสารในทิศทางนี้จะเป็นการสื่อสารเพียงทาง
เดียว โดยอาศัยสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารต่างๆ ส่วนการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์อีกทิศทางหนึ่ง ได้แก่ การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงแคบ          
เป็นการสื่อสารสองทาง ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นหรือค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้ในทันที โดย
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจง มีความสนใจเฉพาะด้าน สื่อที่ใช้  ได้แก่ 
โฆษณาออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter และเว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น และ
สอดคล้องกับอาภาพรรณ จันทนาม (2556, หน้า 139) ได้เสนอบทความวิชาการเรื่องการส่งเสริม
การตลาดการจัดประชุมสีเขียวในประเทศไทย เพ่ือวิเคราะห์การส่งเสริมการตลาดการจัดประชุมสี
เขียวในประเทศไทย การศึกษาพบว่า มีการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง สรุปผลการผลักดันและพัฒนาตลาดไมซ์ใน
ประเทศเป็นแนวนโยบายและแผนงานที่รัฐบาลและเอกชนให้การผลักดันและสนับสนุนร่วมกันใน            
การส่งเสริมการตลาดไมซ์ในประเทศไทย การประชุมสีเขียวเป็นนโยบายหนึ่งที่ส านักงานส่งเสริม           
การจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์กรมหาชน) ได้สร้างให้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด โดย
ใช้การโฆษณาและการให้ข่าวในการประชาสัมพันธ์ในการให้ข้อมูลกับลูกค้า และส่วนที่ช่วยผลักดัน
การส่งเสริมการตลาด  

3.4.2 อุตสาหกรรมการจัดประชุมนานาชาติ พบว่า การสื่อสารเพื่อสร้างสัมพันธ- 
ภาพที่มีความต่อเนื่อง การประชาสัมพันธ์ประเด็นหรือจุดขายที่แข็งแกร่งของประเทศไทยในการดึง
งานจัดประชุมนานาชาติให้เข้ามาจัดในประเทศไทย 

สอดคล้องกับ กานต์ชนก ดาบสมเด็จ (2555) รายงานวิจัยเรือง “กลยุทธ์ทางการตลาด 
ของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในประเทศไทย” พบจุดแข็งประเทศไทยมีทรัพยากรทางธรรมชาติ
หลากหลายและสวยงาม ความคุ้มค่า Value for Money /ความสามารถในการแข่งขันด้านราคา 
ปริมาณที่พัก และการเข้าถึง ภาพลักษณ์และชื่อเสียงด้านการบริการ  และสอดคล้องกับกันตภพ             
บัวทอง (2554) ได้วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ของจังหวัดชายแดนริมแม่น้ าโขง”         
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ผลการศึกษาพบว่า ส่วนของการก าหนดกลยุทธ์การตลาดไมซ์ฯ ควรมีการจัดการกลยุทธ์ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน กลยุทธ์ด้านมาตรฐานการบริการ 
ด้านการปรับปรุงสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ การจัดส่งเสริมการตลาดในช่วงเทศกาลต่างๆ รวมถึง           
การจัดท าการตลาดและการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเป็นการเพ่ิมศักยภาพและรองรับ          
การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทยที่มาขึ้นทุกปี 

3.4.3 อุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้านานาชาติ พบว่า การใช้กลยุทธ์การสื่อสาร 
ทางการตลาดมีความต่อเนื่อง มีแผนงานระยะยาวในการสื่อสารแนวคิดด้านประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน และการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมโดยการเป็นผู้ให้การสนับสนุน  
 สอดคล้องกับแนวคิดของดันแคน และมอริอาร์ตี้ (Duncan & Moriarty, 1998) กล่าว
ว่า การสื่อสารเพ่ือสื่อสารตราสินค้าหรือองค์กรต้องมีความต่อเนื่องเชิงกลยุทธ์  (Strategic 
Consistency) ซึ่งไม่ได้หมายความว่า การสื่อสารต้องเหมือนกันทุกข้อความ แต่ความต่อเนื่องของ          
กลยุทธ์ หมายถึง ข้อความที่สื่อสารต้องมีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้รับสารในแต่ละระดับ การแสดง
ต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน ถ้าการสื่อสารไม่มีความต่อเนื่อง จะส่งผลตจ่อการรับรู้ทางลบของ
ผู้บริโภคและสร้างผลเสียต่อความสัมพันธ์ของตราสินค้าได้ 
 

4. แนวโน้มการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร 
ภาครัฐ สรุปประเด็นส าคัญดังนี้ 

4.1  การใช้งบประมาณในการใช้สื่อเพ่ือการเข้าถึงตลาดเป้าหมายในประเทศสมาชิก 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมากข้ึน 

4.2  การใช้สื่อที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์โดยตรงในภาพรวม 
4.3  การใช้สื่อเฉพาะแต่ละอุสาหกรรมไมซ์ 
4.4  แผนการใช้สื่อมวลชนในประเทศต่างๆ 
4.5  การสื่อสารประเด็นที่สอดคล้องความต้องการและวัตถุประสงค์ของกลุ่มเป้าหมาย 

กับจุดแข็งของประเทศไทย 
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์สามารถจ าแนกเป็น 2 

ทิศทาง (หลักการตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว-การตลาดการท่องเที่ยว, 2559) คือ การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง ซึ่งการสื่อสารในทิศทางนี้จะเป็นการสื่อสารเพียงทาง
เดียว โดยอาศัยสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารต่า งๆ ส่วนการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์อีกทิศทางหนึ่ง ได้แก่ การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงแคบ เป็น    
การสื่อสารสองทางผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นหรือค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้ในทันที โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเฉพาะเจาะจง มีความสนใจเฉพาะด้าน 
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แนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจไมซ์จะเจริญเติบโต
มากขึ้น โดยเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการปรับปรุงการด าเนินการธุรกิจไมซ์ โดยการพัฒนาส านักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ ซึ่งเป็นหน่วยงานอิสระที่ด าเนินการส่งเสริมธุรกิจไมซ์ให้ได้รับ
งบประมาณอย่างเพียงพอจากรัฐบาลภายใต้ความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน เพ่ือประสาน
ความร่วมมือในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางด้านการประชุมและนิทรรศการนานาชาติ 
อีกทั้งยังท าหน้าที่ด้านการตลาดแบบเบ็ดเสร็จและเป็นศูนย์กลางด้านข้อมูลธุรกิจไมซ์ เพ่ือความ
สะดวกในการบริหารและการด าเนินงานอย่างชัดเจน 

สอดคลองกับแนวคิดของดันแคน และมอริอาร์ตี้ (Duncan & Moriarty, 1998) กล่าวว่า 
การสื่อสารเพื่อสื่อสารตราสินค้าหรือองค์กรต้องมีความต่อเนื่องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) 
ซึ่งไม่ได้หมายความว่า การสื่อสารต้องเหมือนกันทุกข้อความ แต่ความต่อเนื่องของกลยุทธ์ หมายถึง 
ข้อความที่สื่อสารต้องมีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้รับสารในแต่ละระดับ การแสดงต าแหน่งทาง
การตลาดที่ชัดเจน  

 
แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ใน          

การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน   ควรมี          
การด าเนินการ 

1. แนวทางการด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ ์ควรมี 
การด าเนินการ 

1.1  การสื่อสารการตลาดตามหลักการของการจัดการการตลาดส าหรับจุดหมาย 
ปลายทาง และแหล่งท่องเที่ยว 

1.2  การรณรงค์ให้มีความร่วมมือกันระหว่างเจ้าหน้าที่ภาครัฐและพนักงานของเอกชนที่ 
จะให้บริการระดับโลก  

1.3  การรณรงค์ภายในให้ผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวข้องกับไมซใ์นฐานะเป็นผู้จัดหาสิ่งของ หรือ 
ซัพพลายเออร์ ด้านต่างๆ ให้วางยุทธศาสตร์การท าธุรกิจ การตลาดและการสื่อสารการตลาด เพ่ือเป็น
การรวมพลัง ระหว่างภาครัฐและเอกชน 

1.4  การสื่อสารภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย ที่จะท าให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
กับอุตสาหกรรมไมซ ์ทั้ง 4 มิติ อยากจะเลือกเมืองไทยเป็นสถานทีจ่ัดงานและเป็นเมืองท่องเที่ยว 

1.5  การสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทยด้านต่างๆ ให้เป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชมของ 
ผู้ด าเนินธุรกิจไมซ ์ทั้ง 4 มิติ 

1.6  การจัดสรรงบประมาณสนับสนุนและผลักดันการสร้างงานด้านกิจกรรมทั้งในและ 
ต่างประเทศโดยภาครัฐ 
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1.7  การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ 
สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 (กระทรวงการท่องเที่ยว 

และกีฬา, 2558, หน้า 19) เพ่ือให้เกิดการเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน ทิศทางการขับเคลื่อน          
การท่องเที่ยว ไทยต้องสามารถตอบสนองต่อแนวโน้มการท่องเที่ยวในตลาดโลกได้โดยมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดเพ่ิมขึ้น สามารถสร้างความสมดุลของการท่องเที่ยวจากการเพ่ิมรายได้เพ่ิมค่าใช้จ่าย เพ่ิม
จ านวนวันพักของนักท่องเที่ยว และมีการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวตาม
ภูมิภาคต่างๆ เพ่ือให้เกิดการกระจายรายได้ไปยังชุมชนและท้องถิ่นอย่างทั่วถึง รวมทั้งได้ด าเนิน             
การแก้ไขปัญหาเร่งด่วนที่เป็นอุปสรรคส าคัญต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือเพ่ิมศักยภาพและสร้าง
ข้อได้เปรียบในการแข่งขันให้กับบุคลากรและผู้ประกอบการไทย ดังนั้น กรอบแนวคิดการพัฒนาใน
ระยะต่อไป จึงควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของการท่องเที่ยวเพ่ือจะพัฒนาให้ประเทศไทยเป็น
ประเทศจุดหมายปลายทางเพ่ือการเดินทางมาพักผ่อนที่มีคุณภาพ (Quality Leisure Destination)  
 สอดคล้องกับ กันตภพ บัวทอง (2554) ได้วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ของ
จังหวัดชายแดนริมแม่น้ าโขง” ผลการศึกษาพบว่า ส่วนของการก าหนดกลยุทธ์การตลาดไมซ์ฯ ควรมี
การจัดการกลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน         
กลยุทธ์ด้านมาตรฐานการบริการ ด้านการปรับปรุงสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ การจัดส่งเสริมการตลาด
ในช่วงเทศกาลต่างๆ รวมถึงการจัดท าการตลาดและการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ศักยภาพและรองรับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทยที่มาขึ้นทุกปี 

 สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรการพัฒนา 
ยุทธศาสตรที่ 1 การส่งเสริมตลาดท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 23-24) 
ยุทธศาสตร์การตลาดมีเป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ในการปรับภาพลักษณ์ประเทศไทยในใต้แบรนด์ 
Amazing Thailand (Rebranding) ยกระดับ ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) จากการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายและคุ้มค่า (Variety and Value for Money Destination)            
สู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ (Quality Leisure Destination) โดยมีกลยุทธ์การด าเนินงาน       
กลยุทธ์การยกระดับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination เน้น                  
การสื่อสารข้อมูลเชิงบวกในด้านสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมาตรฐาน และใช้ “วิถีไทย” เป็นตัวน า
สร้างเอกลักษณ์และส่งมอบประสบการณ์ท่องเที่ยวที่มีคุณค่าแก่นักท่องเที่ยว มาตรการปรับต าแหน่ง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination มีแนวทางการด าเนินงาน โดย
การสร้างความเข้าใจร่วมกันและสื่อสารในทางเดียวกัน เพ่ือสร้าง การรับรู้ประเทศไทยเป็น “Quality 
Leisure Destination” เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพมาตรฐานและสามารถ สร้างประสบการณ์ที่มี
คุณค่าให้กับนักท่องเที่ยว โดยใช้ “วิถีไทย” เป็นเนื้อหาประเด็นในการสื่อสาร สื่อสารภาพลักษณ์ โดย
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ใช้เทคโนโลยีใหม่โดยให้นักท่องเที่ยวช่วยบอกต่อ (User Generated Content) รวมทั้งสร้างให้เกิด
การเชื่อมโยงเนื้อหาประเด็นจากคนไทยสู่ต่างประเทศ (Inside-Out IMC) 

สอดคล้องกับแนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจ 
ไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้น โดยเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการปรับปรุงการด าเนินการธุรกิจไมซ์ โดย             
การพัฒนาส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ ซึ่งเป็นหน่วยงานอิสระที่ด าเนินการ
ส่งเสริมธุรกิจไมซ์ให้ได้รับงบประมาณอย่างเพียงพอจากรัฐบาลภายใต้ความร่วมมือระหว่างภาครัฐและ
เอกชน เพ่ือประสานความร่วมมือในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางด้านการประชุมและ
นิทรรศการนานาชาติ อีกทั้งยังท าหน้าที่ด้านการตลาดแบบเบ็ดเสร็จและเป็นศูนย์กลางด้านข้อมูล
ธุรกิจไมซ์ เพ่ือความสะดวกในการบริหารและการด าเนินงานอย่างชัดเจน 

สอดคล้องกับแกวตา  โรหิตรัตนะ และคณะ (2556) รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ โครงการ 
ศึกษาระบบโลจิสติกสและโซอุปทานเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขันของกลุมอุตสาหกรรม           
การทองเที่ยวในประเทศไทย กล่าวไว้ว่า งานวิจัยนี้มุงศึกษาเพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาการบริการ
จัดการทองเที่ยวของประเทศไทยใหเกิดประสิทธิภาพ สามารถรองรับต่อการเจริญเติบโตอยาง            
ตอเนื่องของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวภายใตสภาวะการแขงขันที่มากขึ้น และสภาพแวดลอมที่
เปลี่ยนแปลงไปของภูมิภาคท่ีก าลังจะรวมตัวกัน  ผลการศึกษาพบว่า โครงการกับกรอบการวิจัยแสดง
ใหเห็นถึงชองวางของนโยบายการทองเที่ยวของประเทศไทยที่ยังไมมีการกล่าวถึงการเตรียมความ            
พรอมตอการเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ขาดความชัดเจนของแผนการด าเนินงานที่สอดคลอง
กับแผนการทองเที่ยวของอาเซียนโดยเฉพาะสาธารณูปโภคพ้ืนฐานทางด้านเทคโนโลยี  ซึ่งจาก
การศึกษาไดพบปญหาของระบบสารสนเทศในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยทั้งความไม
ทันตรงตอเวลา ความถูกตองของขอมูล การแลกเปลี่ยนขอมูลในกิจกรรมจ ากัด และลักษณะของ
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวเองที่ท าใหผูประกอบการไมเห็นความจ าเปนของการใชเทคโนโลยี
สารสนเทศเขามาชวยในการพัฒนาศักยภาพของการใหบริการ จึงสรุปได้ว่าต้องมีการพัฒนาและน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการจัดท าฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ 
 

2. การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมเพื่อใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่ตรง 
กลุ่มเป้าหมาย  ควรมีการด าเนินการ 

2.1  การสื่อสารโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมายหลากหลายรูปแบบ เน้นการสื่อสารสองทาง 
2.2  การสื่อสารการตลาดแบบหลอมรวมที่มีความหลากหลายทั้งสื่อสารมวลชนและสื่อ

ดิจิทัล 
2.3  การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
2.4  การใช้สื่อสารมวลชนที่เน้นการประชาสัมพันธ์ 
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 สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์สามารถจ าแนกเป็น 2 
ทิศทาง (หลักการตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว-การตลาดการท่องเที่ยว, 2559) คือ การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง ซึ่งการสื่อสารในทิศทางนี้จะเป็นการสื่อสารเพียงทาง
เดียว โดยอาศัยสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารต่างๆ ส่วนการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์อีกทิศทางหนึ่ง ได้แก่ การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในวงแคบ เป็น         
การสื่อสารสองทางผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นหรือค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้ในทันที โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจง มีความสนใจเฉพาะด้าน สื่อที่ใช้ได้แก่ โฆษณา
ออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter และเว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น นอกจากนั้น            
การประชาสัมพันธ์เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมากกับตลาด เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็น
เครื่องมือหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภครับทราบข้อมูลข่าวสารกิจกรรม สินค้าและบริการต่างๆ ซึ่งเป้าหมาย
ของการประชาสัมพันธ์แบ่งได้ 3 เป้าหมาย คือ เพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือชักจูงใจ เพ่ือเตือนความทรงจ า 
รูปแบบของการสื่อสารประชาสัมพันธ์มีหลากหลายรูปแบบ มีทั้งความหลากหลายด้านชนิดของสื่อ
ความหลากหลายด้านข่องทางประชาสัมพันธ์ ความหลากหลายด้านกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่ง            
การสื่อสารประชาสัมพันธ์แต่ละรูปแบบก็มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ดังนั้นการเลือก
รูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์จึงมีส่วนส าคัญในด้านการตลาดเช่นเดียวกัน  
 สอดคล้องกับแนวคิดของกมล รัตนวิระกุล (2550, หน้า 179, 264-265) ได้กล่าวถึง
การตลาดอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในปัจจุบันว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรช่องทาง
การจัดจ าหน่ายสมัยใหม่จ าเป็นต้องใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมากขึ้น การติดต่อสื่อสารผ่านจดหมาย
อิเลคทรอนิค (E-mail) ระบบการตลาดอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) จะเป็นความจ าเป็นที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้ ทั้งนี้เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักเดินทางที่เปลี่ยนไป เครื่องมือสื่อสารและ
เอกสารโฆษณาและแผ่นพับจะเป็นระบบ Digital Brochure สภาพเหมือนจริง (Virtual) ส่งตรงถึง
ลูกค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งลูกค้าสามารถเปิดดูข้อมูลและรายละเอียดผ่านคอมพิวเตอร์ที่ไหนก็ได้ 
เวลาใดก็ได้ที่ลูกค้าต้องการ 

 
3. การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง ควรมี         

การด าเนินการ 
3.1  การประชาสัมพันธ์ภายในประเทศ 
3.2  จดัตั้งหน่วยปฏิบัติการเฉพาะกิจเพ่ือวางยุทธ์ศาสตร์การส่งเสริมตลาดอุตสาหกรรม

ไมซ ์
3.3  การบริการด้านข้อมูลข่าวสาร ความรู้และการเผยแพร่ 
3.4  การสร้างแอพพลิเคชั่นส่วนกลางเพ่ือให้ความรู้ บทบาทและศักยภาพขององค์กร 
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ภาครัฐ 
3.5  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อย่างต่อเนื่อง และมีประสิทธิภาพ 
3.6  การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชนอย่างหลากหลายรูปแบบเพื่อสร้างการรับรู้ 

 สอดคล้องกับแนวคิดของสุกริต ภูมิศรีชาญ (2557) ได้กล่าวว่า ในการสื่อสารนั้นมี
วิธีการและรูปแบบที่หลากหลาย เพ่ือสื่อสารตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ขององค์กรให้ปรากฏ และ         
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ครอบคลุมถึงการติดต่อสื่อสารกับสาธารณชน 
อันประกอบด้วย ลูกค้า นักลงทุน ผู้ถือหุ้น พนักงาน ตลอดจนผู้บริโภคท่ัวไปหรือกลุ่มที่มีผลกระทบต่อ
ความส าเร็จขององค์กรผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ ความรู้
ความเข้าใจรวมถึงการแก้ไขปัญหาข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น 
 สอดคล้องกับผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีได้อนุมัติรายชื่อ
บอร์ดส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” มอบนโยบาย
ส่งเสริมและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์แบบบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานทั้งภายในประเทศ
และกลุ่มประเทศอาเซียน พร้อมบริหารงานอย่างมีธรรมาภิบาล และจัดสรรงบประมาณเพ่ือประโยชน์
สูงสุดของประเทศ โดยมอบนโยบายการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมไมซ์ และ
บทบาทการด าเนินงานของ “ทีเส็บ” ให้ประชาชนทั่วไปได้รับทราบอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการรับรู้ 
และตระหนักถึงความส าคัญของธุรกิจที่ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ  
 สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตร์ที่ 3              
การบริหารจดการการท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 33) ก าหนดกลยุทธ์
หลัก คือ กลยุทธ์บูรณาการการท างานผ่านกลไกการขับเคลื่อนทั้งระบบโดยมีมาตรการส าคัญคือ เพ่ิม
บทบาทการขับเคลื่อนขอคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ  โดยการจัดตั้ง               
ส านักคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติท าหน้าที่ฝ่ายเลขานุการคณะกรรมการ นโยบาย             
การท่องเที่ยวแห่งชาติการปรับปรุงโครงสร้างและบุคลากรของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา         
ให้สอดรับกับภารกิจการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศ 
 สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตร์ที่ 3           
การบริหารจดการการท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 34) กลยุทธ์           
การพัฒนาระบบข้อมูลและสารสนเทศเพ่ือการท่องเที่ยว (Tourism Intelligence Center)               
การพัฒนาการท่องเที่ยวต้องอาศัยข้อมูลและสารสนเทศจ านวนมาก แต่ปัจจุบันข้อมูลที่มี  อยู่อย่าง
กระจัดกระจาย มาจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย ขาดการจัดเก็บข้อมูลที่จ าเป็น ขาดการบริหาร
จัดการ และขาดการใช้ประโยชน์ข้อมูลอย่างเต็มที่ จึงจ าเป็นต้องพัฒนาระบบข้อมูลและสารสนเทศ
เพ่ือการท่องเที่ยว (Tourism Intelligence Center) โดยการน าเทคโนโลยีการจัดเก็บ ออกแบบและ
กลั่นกรองข้อมูลสร้างระบบ การบริหารจัดการและใช้ประโยชน์ข้อมูลเพ่ือช่วยเพ่ิมขีดความสามารถใน
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การแข่งขันของการท่องเที่ยวของไทย เพ่ือการวางแผนและตัดสินใจเชิงนโยบายของผู้บริหาร และเพ่ือ
บริการข้อมูลและสานสนเทศแก่ซึ่ง TIC มีบทบาทหน้าที่ในการเชื่อมโยงและน าเข้าข้อมูล พัฒนาเป็น
คลังข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว วิเคราะห์ และประยุกต์ใช้ข้อมูลด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศสมัย 
และพัฒนาเป็นศูนย์ปฏิบัติการด้านการท่องเที่ยวของประเทศ 
 สอดคล้องกับแนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจ
ไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้น โดยการตลาดส าหรับการจัดประชุมนานาชาติในประเทศไทย            
การประสานงานของหน่วยงานการตลาดการจัดประชุมนานาชาติ ซึ่งเน้นที่ขบวนการท างานของ
หน่วยงานมากกว่าโครงสร้างของหน่วยงานนั้นๆ ประกอบด้วยบุคลากรจากภาคเอกชน เช่น ผู้แทน
จากโรงแรม และบริษัททัวร์ โดยก าหนดนโยบายด้านการตลาดของการจัดประชุมนานาชาติใน
ประเทศไทย  ประกอบด้วยนโยบายการตลาดแบบต่างๆ เช่น นโยบายการส่งเสริมการขายจะช่วยชัก
จูงให้ลูกค้าที่มีศักยภาพสนใจการจัดประชุมนานาชาติในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น ประกอบด้วย
กิจกรรมดังต่อไปนี้ 1. การขายโดยตรง เป็นการส่งเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดไปติดต่อกับองค์กรและ
สมาคมระหว่างประเทศ 2. การพิมพ์เอกสารและการลงโฆษณาในนิตยสาร 3. การขายทางจดหมาย
และจดหมายข่าว 4. การจัดแสดงสินค้านานาชาติในประเทศไทย โดยร่วมชักจูงให้เอกชนน าสินค้าไป
ร่วมแสดง 5. การจัดกลุ่มทัวร์เพ่ือชมสถานที่ประชุมในประเทศไทย 6. นโยบายการจัดตัวแทนใน
ต่างประเทศ ซึ่งตัวแทนฝ่ายการตลาดภายนอกนี้จะประจ าอยู่ในส านักงาน สาขาการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยในเมืองส าคัญต่างๆ 7. นโยบายการส่งเสริมการขายโดยมีเอกชนเข้าร่วม จาก
ประสบการณ์การส่งเสริมการประชุมนานาชาติในประเทศต่างๆ นั้นจะประสบความส าเร็จอยู่ที่ความ
ร่วมมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน และไซม่อน โชติอนันต์ พฤทธิ์พรชนัน (2559) กล่าวถึง           
การสื่อสารการตลาดครบวงจร เครื่องมือสื่อสารการตลาด จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับทุกรูปแบบ เช่น การโฆษณา (Advertising) 
เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า การโฆษณา กรณีต้องการสร้างความ
แตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใช้กรณีการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาด
ทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ 
(Mail Order) การตลาดทางตรงใช้กรณีต่างๆเมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว 
(Personalized Marketing) ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว 
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4. การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิก 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ควรมีการด าเนินการ 

4.1  การด าเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง มีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและเครื่องมือที่
หลากหลาย และต่อเนื่อง 

4.2  การสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยโดยการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อมวลชน 

4.3  การสื่อสารเชิงกิจกรรมและการเป็นผู้สนับสนุนภายในประเทศและต่างประเทศ 
4.4  การสื่อสารทางตรงหลากหลายรูปแบบ เช่น B2B, B2G, G2B, G2G เป็นต้น 
4.5  การใช้สื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ 
4.6  การพัฒนาความร่วมมือและโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศให้มีความแข็งแกร่งใน

การแข่งขันกับประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 สอดคล้องกับแนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถงึอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจ 

ไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้น โดยการตลาดส าหรับการจัดประชุมนานาชาติในประเทศไทย            
การประสานงานของหน่วยงานการตลาดการจัดประชุมนานาชาติ ซึ่งเน้นที่ขบวนการท างานของ
หน่วยงานมากกว่าโครงสร้างของหน่วยงานนั้นๆ ประกอบด้วยบุคลากรจากภาคเอกชน เช่น ผู้แทน
จากโรงแรม และบริษัททัวร์ โดยก าหนดนโยบายด้านการตลาดของการจัดประชุมนานาชาติใน
ประเทศไทย  ประกอบด้วยนโยบายการตลาดแบบต่างๆ เช่น นโยบายการส่งเสริมการขายจะช่วยชัก
จูงให้ลูกค้าที่มีศักยภาพสนใจการจัดประชุมนานาชาติในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น ประกอบด้วย
กิจกรรมดังต่อไปนี้ 1. การขายโดยตรง เป็นการส่งเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดไปติดต่อกับองค์กรและ
สมาคมระหว่างประเทศ 2. การพิมพ์เอกสารและการลงโฆษณาในนิตยสาร 3. การขายทางจดหมาย
และจดหมายข่าว 4. การจัดแสดงสินค้านานาชาติในประเทศไทย โดยร่วมชักจูงให้เอกชนน าสินค้าไป
ร่วมแสดง 5. การจัดกลุ่มทัวร์เพ่ือชมสถานที่ประชุมในประเทศไทย 6. นโยบายการจัดตัวแทนใน
ต่างประเทศ ซึ่งตัวแทนฝ่ายการตลาดภายนอกนี้จะประจ าอยู่ในส านักงาน สาขาการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทสไทยในเมืองส าคัญต่างๆ 7. นโยบายการส่งเสริมการขายโดยมีเอกชนเข้าร่วม จาก
ประสบการณ์การส่งเสริมการประชุมนานาชาติในประเทศต่างๆ นั้นจะประสบความส าเร็จอยู่ที่ความ
ร่วมมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน และไซม่อน โชติอนันต์ พฤทธิ์พรชนัน (2559) กล่าวถึง         
การสื่อสารการตลาดครบวงจร เครื่องมือสื่อสารการตลาดจะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับทุกรูปแบบ เช่น การโฆษณา (Advertising) 
เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า การโฆษณา กรณีต้องการสร้างความ
แตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใช้กรณีการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้าง
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ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาด
ทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ 
(Mail Order) การตลาดทางตรงใช้กรณีต่างๆเมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว 
(Personalized Marketing) ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว   

 สอดคล้องกับผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีไดอ้นุมัติรายชื่อ 
บอร์ดส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” มอบนโยบาย
ส่งเสริมและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์แบบบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานทั้งภายในประเทศ
และกลุ่มประเทศอาเซียน โดยมอบนโยบายการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมไมซ์ 
และบทบาทการด าเนินงานของ “ทีเส็บ” ให้ประชาชนทั่วไปได้รับทราบอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิด         
การรับรู้ และตระหนักถึงความส าคัญของธุรกิจที่ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ  

 สอดคล้องกับ บิสิเนสไทย (2552) ได้น าเสนอบทความ สิงคโปร์ใช้กลยุทธ์ B2B สร้าง
ภาพผู้น าตลาดไมซ์เอเชีย ความตอนหนึ่งกล่าวว่า ภายหลังภายหลังจากการท่องเที่ยวสิงคโปร์ 
(Singapore Tourism Board) ร่วมมือกับภาคเอกชน เช่น โรงแรม Raffles International & 
Resorts, Singapore Airlines, East West Executive Travellers จัดการประชุมโดยการเชิญ        
นักธุรกิจจากบริษัทต่างประเทศกว่าร้อยคนมาเจรจาธุรกิจในลักษณะของ Business-to-Business 
Tradeshow เช่นกลุ่ม Tata Group จากประเทศอินเดีย ที่แบ่งการด าเนินธุรกิจทั้งสิ้น 7 กลุ่ม กว่า 
92 บริษัท เสริมความพร้อมด้วยบริษัทวางแผนทางด้านกลยุทธ์ทางด้านการจัดงานอีเวนท์ระดับโลก 

 สอดคล้องกับ เว็บไซคเ์นวิคเกเทอร์ (www.na-vigator.com , 2557)  ได้เสนอบทความ 
เกี่ยวกับ การท าการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ และอธิบายค าว่า B2B, B2C, B2G แต่อาจจะไม่แน่ใจว่า
มันคืออะไร ส าหรับ B2B Marketing คือ การท าการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ หรือระหว่างองค์กร
หนึ่งกับอีกองค์กรหนึ่ง ที่ภาษาอังกฤษเรียกว่า “Business-to-Business” ในขณะที่ B2C เป็นธุรกิจที่
พวกเราน่าจะคุ้นเคยมากที่สุด คือ“Business-to-Consumer” หรือการตลาดระหว่างบริษัทกับ
ผู้บริโภค เช่น Internet Marketing หรือ โปรแกรมส่งเสริมการขายต่างๆ สู่ผู้บริโภค เป็นต้น และ 
B2G ย่อมาจาก Business-to-Government หรือ การตลาดระหว่างองค์กรกับรัฐ เช่น การจัดซื้อของ
รัฐหรือ E-government ดังนั้น B2B Marketing  หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทั้งหมดที่เกิดขึ้น
ระหว่างบริษัทกับบริษัทที่เป็นลูกค้านั้นๆ ที่ส่งผลให้เกิดยอดขายระหว่างกันในที่สุด บางแห่งเรียกว่า
การขายสินค้าเข้าสู่องค์กร หรือ “Institutional Sales” หรือการท าการตลาดระหว่างธุรกิจกับ
ธุรกิจ  สินค้าแบบ B2B จ าเป็นที่จะต้องท ากิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด และ
ต้องท าอย่างต่อเนื่องด้วย เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าที่เป็นองค์กรหรือบริษัทที่เป็นกลุ่มลูกค้าหลักเกิดความ 
“เชื่อมั่น” และ “ความภักดี (Loyalty)” ต่อสินคา้ของบริษัทเราและซื้อผลิตภัณฑ์ของเราในที่สุด 

http://www.na-vigator.com/
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 สอดคล้องกับผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีได้อนุมัติรายชื่อ
บอร์ดส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” มอบนโยบาย
ส่งเสริมและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์แบบบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานทั้งภายในประเทศ
และกลุ่มประเทศอาเซียน โดยมอบนโยบาย การบูรณาการความร่วมมือในการท างานกับหน่วยงานทั้ง
ภาครัฐ และเอกชน โดยเฉพาะความร่วมมือในกลุ่มประเทศอาเซียน สร้างพ้ืนฐานของภูมิภาคอาเซียน
ในองค์รวมให้มีความแข็งแรง กอปรกับจุดแข็งของประเทศไทยในด้านจุดหมายปลายทาง ความพร้อม
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกเชิงไมซ์ และการบริการจะเสริมให้ประเทศไทย และกลุ่มประเทศอาเซียน
สามารถรองรับนักเดินทางกลุ่มไมซ์เป็นการผนึกก าลัง “สร้างไมซ์แห่งภูมิภาค” 
 สอดคล้องกับส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2559, หน้า 29-31) ได้
กล่าวไว้ว่า โซเชียลมีเดียเป็นอีกหนึ่งช่องทางการตลาดที่ไม่มีใครกล้าปฏิเสธว่าไม่รู้จัก แต่เรามองเห็น
ประโยชน์ของมันมากเพียงพอที่จะน า “สื่อสังคมออนไลน์” มาใช้กับงานอีเว้นท์ของเราไหมหรือถ้าใคร
น ามาใช้แล้วแต่ยังไม่ได้ผลเท่าที่ควร แนะน าให้ลองศึกษาเทคนิคกระตุ้นการมีส่วนร่วมบนโลกโซเชียล
จากผู้เชี่ยวชาญด้านนี้โดยตรงว่า มีวิธีส่งเสริมการใช้งานโซเชียลมีเดียในระหว่างงานอีเว้นท์อย่างไร 
และได้แนะน าว่าเราสามารถเชื่อมโยงโซเชียลมีเดียเข้ากับทุกเหตุการณ์ในงานได้ ตั้งแต่ขั้นตอน     
การลงทะเบียน ป้ายประชาสัมพันธ์ ไปจนถึงสไลด์ที่ใช้แสดงในงาน และอย่าลืมเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ
โซเชียลมีเดียที่ผู้เข้าร่วมงานใช้ตั้งแต่จุดลงทะเบียนหน้างานและสไลด์ทุกอันที่ขึ้นฉายภายในงานก็ต้อง
แสดงแฮชแท็กของงานไว้ที่ด้านล่างเสมอ หลังจากเสร็จสิ้นงานอีเว้นท์เราจะสร้างความสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่องกับผู้เข้าร่วมงานผ่านทางโซเชียลมีเดียได้โดยเราสามารถสร้างสัมพันธ์อันดีกับผู้เข้าร่วมงาน
ด้วยการแชร์เรื่องราวผ่านโซเชียลมีเดียอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสามารถท าหลังจากงานอีเว้นท์ส าเร็จลุล่วง
ไปแล้วได้โดยอาจสรุปประเด็นส าคัญจากงาน พูดถึงมุมมองของผู้ร่วมงานที่สื่ออ่ืนน าเสนอ โพสต์
สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับงานในครั้งนั้น และไม่ลืมที่จะตอบกลับทุกความคิดเห็นที่ได้รับ ถ้างาน        
อีเว้นท์ที่จัดเป็นงานประจ าที่ต้องจัดขึ้นทุกปี เรายังสามารถใช้โอกาสนี้สร้างกระแสส าหรับงานครั้ง
ต่อไปได้ด้วย โดยอาจเริ่มนับถอยหลังเข้าสู่งานครั้งหน้าทันทีหลังจากงานนี้จบลง หรือเมื่อทราบ
ก าหนดการจัดงานครั้งต่อไปแล้ว นอกจากนั้นยังสามารถท าการโพสต์เพ่ือสร้างกระแสหรือกระตุ้นให้
ผู้เข้าร่วมงานมีส่วนร่วมด้วยการโพสต์อย่างเหมาะสมซึ่งท าได้ด้วยการพิจารณาไลฟ์สไตล์ของผู้เข้าร่วม
งาน มีการเพิ่มความถี่ในการโพสต์เมื่อใกล้ถึงวันงาน และวางแผนโพสต์ให้มากขึ้นไปอีกในช่วงที่มีงาน
อีเว้นท์ จากนั้นลดจ านวนการโพสต์ลงหลังจากงานจบไปแล้ว แต่อย่าให้ถึงกับหายหน้าหายตาไปจาก
โลกโซเชียล แนะน าให้สังเกตปฏิกิริยาของผู้ติดตามและคอยปรับเปลี่ยนวิธีการโพสต์ตามความ
เหมาะสม และสอดคล้องกับศุภวรรณ ตีระรัตน์ รองผู้อ านวยการสายงานกลยุทธ์และพัฒนาธุรกิจของ
ทีเส็บ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2559, หน้า 50) ซึ่งเป็นผู้ด าเนินการสร้างมิติ
ใหม่ในการจัดงานแสดงสินค้าของประเทศไทยได้กล่าวถึง แคมเปญ Thailand Extra 
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Exhibition…Expand Your Business Opportunities in ASEAN ไว้ใน MICE Moves ดิจิทัลแมก
กาซีนส าหรับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ ว่า “ภายใต้แคมเปญใหม่ “Thailand Extra 
Exhibition” ทีเส็บได้เปิดตัวแพคเกจสนับสนุนการตลาดเพ่ือมอบสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมภายใต้แพคเกจ 
Exhibition Extra Advantage Program โดย มีแพคเกจส าหรับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 
Connect Businesses: โปรโมชั่นพิเศษส าหรับผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้านานาชาติในประเทศไทย 
ประเภท Qualified Trade Visitors โดยมีเงินสนับสนุนมอบให้จ านวน 100 เหรียญสหรัฐฯ ต่อท่าน 
เมื่อมีการจับคู่ธุรกิจ (Business Matching Meetings) จ านวน 3 ครั้ง ในงานแสดงสินค้านานาชาติ 
กลุ่มที่ 2 Be My Guest: โปรแกรมสนับสนุนผู้ซื้อจากต่างประเทศที่เดินทางมาร่วมงานแสดงสินค้า
นานาชาติในประเทศไทย โดยผู้ซื้อที่มีคุณสมบัติจะได้รับการคัดเลือกจากทางผู้จัดงาน ซึ่งจะได้รับ           
การสนับสนุนที่พักจ านวน 2 คืนต่อท่าน และกลุ่มที่ 3 Premier Exhibition Access Program: 
โปรแกรมเยี่ยมชมและส ารวจสถานที่จัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ให้บริการตั้งแต่การด าเนิน 
การศึกษาความเป็นไปได้ สนับสนุนการท าการวิจัย โอกาสทางธุรกิจ ไปจนถึงการประสานงานกับ
เครือข่ายทางธุรกิจและหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังมีบริการการอ านวยความสะดวกใน
ด้านต่างๆ เช่น ช่องทางด่วนตรวจคนเข้าเมือง (Immigration Fast Track) การจัดการด้านการขนส่ง
รายงาน สภาพการตลาดและการเป็นศูนย์กลางข้อมูล เบื้องต้นในอุตสาหกรรมต่างๆ โดยตัวแทนจาก
ภาครัฐ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้สนใจเข้าร่วมการจัดงานแสดงสินค้าอีกด้วย 
 สอดคล้องกับนพรัตน์ เมธาวีกุลชัย ผู้อ านวยการ ทีเส็บ (ส านักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ, 2560) เปิดเผยว่า “ปีนี้ทีเส็บ ยังส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยผ่าน      
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Digital MICE) โดยการใช้ช่องทางออนไลน์สนับสนุนแผนการตลาดหลัก
ขององค์กร บูรณาการกิจกรรมการตลาดแบบปกติและแบบดิจิตอลให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอด
รับกับนโยบายส่งเสริม Digital Economy ของรัฐบาลเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจไมซ์ให้เติบโตและเป็นกลไก
ส าคัญของการสร้างเศรษฐกิจระดับมหาภาค แผนการตลาดออนไลน์ในปี พ.ศ. 2559 ทีเส็บด าเนินการ
สานต่อใน 4 แผนงานหลัก ได้แก่ แผนงานพัฒนาเว็บไซต์ศูนย์รวมข้อมูลการจัดงานไมซ์ครบวงจร โดย
เว็บไซต์ท่าของทีเส็บ www.businesseventsthailand.com เน้นเนื้อหาทันสมัย มีมาตรฐานด้วย
ข้อมูลที่ครอบคลุมเพ่ือตอบโจทย์การบริการถึง 8 ภาษา และพัฒนาต่อยอดเว็บไซต์ทีเส็บในรูปแบบ 
โมบายแอพพลิเคชั่น Biz Thailand ให้กลุ่มเป้าหมายทั่วโลกเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น 
แผนงานการจัดท าสื่อการตลาดและการขายแบบดิจิตอลที่สนับสนุนการตลาดออนไลน์ของ
อุตสาหกรรมไมซ์อย่างบูรณาการ ผ่าน Blog, Digital Brochure, วิดีทัศน์, สื่อประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบ Info Graphic และ Digital Sale Kit 
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5. ปัจจัยความส าเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ 
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีปัจจัยดังนี้ 

5.1   ความพร้อมของอุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคลากรหรือวิทยากรที่มีความรู้
ความช านาญในสถาบันการศึกษาและธุรกิจ บันเทิง ผู้ประกอบธุรกิจจัดประชุม       
ผู้บริการด้านอาหาร ผู้บริการด้านการขนส่ง โรงแรมหรือสถานที่จัดงาน ตลอดจน
สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น 

5.2   ความพร้อมด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน ตลอดจนประสิทธิภาพด้านโลจิสติกของการจัด
ประชุมและการจัดกิจกรรมในอุตสาหกรรมไมซ์ 

5.3   ความสามารถด้านการตลาดขององค์กรภาครัฐ เน้นการพัฒนามาตรฐาน ยกระดับ
อุตสาหกรรมไมซ์ 

5.4   ยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด การก าหนดวิธีการ รูปแบบการสื่อสารการตลาด
เชิงรุก การสร้างความแตกต่าง และการรับรู้ 

5.5   ยุทธศาสตร์ของภาคเอกชน เป็นการร่วมมือกับภาครัฐและภาคส่วนต่างๆ ในสังคม
ในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย 

5.6   ด้านนโยบาย การด าเนินการ การสนับสนุนด้านต่างๆ ที่เป็นรูปธรรม ตลอดจน
ความใส่ใจอย่างจริงจังของภาครัฐ  

สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรที่ 3 การ- 
บริหารจัดการการท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 33-34) ได้กล่าวถึงที่ผ่าน
มาการพัฒนาการท่องเที่ยวพบว่า การบริหารจัดการยังมีจุดอ่อน ข้อด้อยอยู่หลายประการ ได้แก่      
ขาดการบูรณาการงบประมาณ และการประสานงานทั้งหน่วยงานของภาครัฐและเอกชน ท าให้         
การพัฒนา การท่องเที่ยวขาดทิศทางที่ชัดเจน บุคลากรขาดทักษะและความรู้ด้านการจัดการและ
ภาษา ขาดระบบการจัดการข้อมูลในการบริหารและการจัดการการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ และ
กฎระเบียบที่ล้าสมัยไม่ทันต่อการแข่งขันและการเปิดเสรีด้านการท่องเที่ยว  และกลยุทธ์พัฒนา
บุคลากรด้านการท่องเที่ยวและยกระดับผู้ประกอบการ กลยุทธ์นี้  มุ่งเน้นการพัฒนาบุคลากรด้าน           
การท่องเที่ยวและยกระดับผู้ประกอบการ เพ่ือให้บุคลากรด้านการท่องเที่ยวภาครัฐให้มีความรู้
ความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน พัฒนาผู้ประกอบการและผู้ให้บริการด้าน
การท่องเที่ยวให้มีคุณภาพมาตรฐานและจรรยาบรรณ ส่งเสริมให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมใน          
การพัฒนาเตรียมความพร้อมการบริหารจัดการบุคลากรเพ่ือเข้าสู่ประชาคมอาเซียการพัฒนาบคลากร
การท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวทั้งระบบ พัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวให้ครอบคลุมทุกกลุ่มทั้งในระดับผู้บริหาร นักวิชาการ และผู้ปฏิบัติการให้มีความรู้
ความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และองค์ความรู้อ่ืนที่เหมาะสม 
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สอดคล้องกับเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2557) ได้ให้ข้อเสนอแนะในการปฏิรูปการท่องเที่ยวซึ่ง 
เป็นปัญหาด้านอุปทานการท่องเที่ยวของไทยในเรื่องการพัฒนาทุนมนุษย์ทางการท่องเที่ยวไทย ทั้ง
จ านวนและคุณภาพในด้านภาษาอังกฤษและความเข้าใจข้ามวัฒนธรรมผู้ให้บริการ รวมทั้งทักษะและ
ความรู้ด้านนโยบายการวางแผนการพัฒนาและจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ สอดคล้องกับ
สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ (2559) ได้เปิดเผยธุรกิจจัดการประชุม แสดงสินค้าไทยจุดอ่อน
ไม่พร้อมแข่งขัน โดยอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังไม่แข็งแรงเท่าท่ีควร จึงจ าเป็นต้องเตรียมความพร้อม
ด้านบุคลากรและผู้ประกอบการของไทยให้มีมาตรฐาน ระดับสากล โดยการพัฒนาหลักสูตร  และสื่อ
การเรียนการสอนวิชาการจัดประชุมและนิทรรศการนานาชาติส าหรับสถาบันอุดมศึกษาใน           
ประเทศไทยทั้งในรูปแบบภาษาอังกฤษและภาษาไทยที่ได้มาตรฐานในระดับสากล เนื่องจาก
อุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังมีจุดอ่อน เช่น บุคลากรส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความเข้าใจใน
ระดับพ้ืนฐานเกี่ยวกับอุตสาหกรรม  
 ปวีณา ปาเทลา (2559) ได้น าเสนอบทวิเคราะห์การลงทุนเรื่อง Virtual Events และ
ความส าคัญต่ออุตสาหกรรมไมซ์ไทย ความว่า ประเทศไทยยังต้องอาศัยความพร้อมทางด้านโครงสร้าง
พ้ืนฐานโดยเฉพาะความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เช่นระบบ WIFI ที่มีประสิทธิภาพและ
ครอบคลุม ซึ่งจะท าให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลนั้นรวดเร็วและง่ายดายยิ่งขึ้น รวมถึงโรงแรมและสถานที่
จัดงานไมซ์ต่างๆยังสามารถลงทุนในระบบสารสนเทศภายในอาคาร ซอฟต์แวร์ และอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ที่จ าเป็นส าหรับการจัดงาน Virtual Events ที่ในบางครั้งถูกใช้ควบคู่กับการจัดงานไมซ์
แบบทั่วไป หรือที่เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า Hybrid Events นั่นเอง 
 สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตร์ที่ 2               
การพัฒนาสินค้าและบริการท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 32) กลยุทธ์
พัฒนาระบบโลจิสติกส์เพ่ือการท่องเที่ยว กลยุทธ์นี้เน้นการพัฒนาและปรับปรุง โครงสร้างพ้ืนฐานให้
ได้มาตรฐาน ให้สามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวก รวดเร็ว มีความปลอดภัยในการ เดินทางและ
การบริการการขนส่งสาธารณะเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวหลักกับแหล่งท่องเที่ยวรองได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ โดยขยายความเชื่อมโยงด้านการคมนาคมทั้งทางบก ทางน้ าและทางอากาศ
ภายในประเทศ รวมถึงเส้นทางการท่องเที่ยวสู่ประเทศอาเซียน 
 สอดคล้องกับราณี อิสิชัยกุล (2558) น าเสนอเหตุผลหรือปัจจัยส าคัญที่ท าให้        
ประเทศไทยมีความเหมาะสมในการเป็นสถานที่จัดประชุมนานาชาติหรือจัดงานมหกรรม ได้แก่           
1. ความสะดวกในการเข้าออกประเทศ ประเทศไทยได้ยกเว้นการตรวจลงตราหรือวีซ่าให้แก่ประเทศ
จ านวน 76 ประเทศในโลก และกระทรวงการต่างประเทศยังสั่งให้สถานกงศุลและสถานทูตใน
ต่างประเทศจัดท าวีซ่าให้แก่นักท่องเที่ยวภายใน 2 วันท าการ 2. จุดเชื่อมโยงเส้นทางการบินดี
เยี่ยม สนามบินสุวรรณภูมิที่กรุงเทพมหานครของประเทศไทยเป็นจุดเชื่อมโยงสายการบินนานาชาติ
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มากกว่า 80 สายการบิน จาก 116 เมืองทั่วโลก นอกจากนี้สนามบินนานาชาติที่ภูเก็ตก็มีเส้นทาง           
การบินตรงไปยังเมืองอีกหลายเมืองในต่างประเทศ การเข้าออกโดยไม่ต้องขอวีซ่าและเส้นทางการบิน
ตรงท าให้การเดินทางเข้าออกเพ่ือร่วมงานประชุมของนักท่องเที่ยวง่าย สะดวกและรวดเร็วขึ้น                 
3. โรงแรมหลากหลายประเภทและระดับ ผู้ร่วมงานประชุม/นิทรรศการมีหลายประเภทและมี
ความสามารถในการใช้จ่ายที่แตกต่างกัน บางคนต้องการที่พักที่เรียบง่ายและสะดวกสบาย เนื่องจาก
ต้องจ่ายค่าเดินทางเอง ประเทศไทยมีโรงแรมหลายระดับตั้งแต่โรงแรมระดับสองดาวถึงระดับห้าดาว 
โรงแรมหลายแห่งในกรุงเทพมหานครตั้งอยู่ใกล้เส้นทางรถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดินที่ท าให้เดินทางไปมา
ในเมืองหลวงได้สะดวกและรวดเร็ว 4. ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้าที่เป็นเลิศ ประเทศไทยมีสถานที่จัด
ประชุมและแสดงสินค้าที่มีมาตรฐานสากลและมีพ้ืนที่เพียงพอกับความต้องการทั้งในกรุงเทพมหานคร 
เมืองพัทยา ภูเก็ต และเชียงใหม่ 
 สอดคล้องกับผลการวิจัยของดุษฎี ช่วยสุข และดลฤทัย โกวรรธนะกุล (2558) ได้วิจัย
เรื่อง “การพัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ในจังหวัดขอนแก่นเพ่ือรองรับการเป็นไมซ์ซิตี้ของประเทศ
ไทย”  ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมของศักยภาพในการรองรับอุตสาหกรรมไมซ์ มีความพร้อม 
และสามารถรองรับการเป็นไมซ์ซิตี้ของประเทศไทย และเพ่ือให้จังหวัดขอนแก่นเป็นหนึ่งในไมซ์ซิตี้
ของประเทศไทยที่มีศักยภาพในการแข่งขัน จึงควรที่จะพัฒนาให้จังหวัดขอนแก่นเป็นเมืองไมซ์ที่มี
ศักยภาพด้วยการพัฒนาในเรื่องบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ การยกระดับมาตรฐานอุตสาหกรรมไมซ์ 
การสร้างความร่วมมือในพ้ืนที่ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก และ        
การพัฒนาการทอ่งเทีย่วในจังหวัดขอนแก่น 
 สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรการพัฒนา 
ยุทธ์ศาสตร์ที่ 1 การส่งเสริมตลาดท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 23-24) 
กลยุทธ์การยกระดับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination เน้น            
การสื่อสารข้อมูลเชิงบวก ในด้านสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมาตรฐาน และใช้ “วิถีไทย” เป็นตัวน า
สร้างเอกลักษณ์และส่งมอบประสบการณ์ท่องเที่ยวที่มีคุณค่าแก่นักท่องเที่ยว รวมทั้งปลุกกระแสให้
คนไทยนิยมไทย ภูมิใจในความเป็นไทยและด ารงไว้ซึ่งวิถีไทย และบริหารจัดการภาพลักษณ์ทางลบ
ควบคู่กับการยกระดับและเพ่ิมขีดความสามารถให้ผู้เกี่ยวข้องในห่วงโซ่คุณค่ามีความเข้มแข็ง สามารถ
ส่งมอบสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ และสอดคล้องกับความต้องการนักท่องเที่ยว โดยด าเนินการผ่าน 
2 มาตรการ ได้แก่ มาตรการปรับต าแหน่งภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure 
Destination และมาตรการยกระดับคุณภาพห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ดังนี้ 1. มาตรการปรับ
ต าแหน่งภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่การเป็น Quality Leisure Destination มีแนวทาง                  
การด าเนินงาน โดยการสร้างความเข้าใจร่วมกันและสื่อสารในทางเดียวกัน เพ่ือสร้างการรับรู้ประเทศ
ไทยเป็น “Quality Leisure Destination” เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพมาตรฐานและสามารถ
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สร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยว โดยใช้ “วิถีไทย” เป็นเนื้อหาประเด็น (Content) ใน
การสื่อสารสื่อสารภาพลักษณ์ โดยใช้เทคโนโลยีใหม่โดยให้นักท่องเที่ยวช่วยบอกต่อ (User 
Generated Content) รวมทั้งสร้างให้เกิดการเชื่อมโยงเนื้อหาประเด็นจากคนไทยสู่ต่างประเทศ 
(Inside-Out IMC) 2. มาตรการยกระดับคุณภาพห่วงโซ่คุณค่า มีแนวทางการด าเนินงาน ได้แก่ (1) 
ผู้ประกอบการ/ภาครัฐ/ชุมชน ส่งเสริม สนับสนุน สร้างกลไกในการหาผู้ประกอบการที่มีคุณภาพใน
ห่วงโซ่คุณค่า เพ่ือเป็นต้นแบบกับผู้ประกอบการอ่ืนๆ สร้างความเข้มแข็งเชิงการตลาดให้กับชุมชนใน
พ้ืนที ่โดยเสริมองค์ความรู้ด้านการตลาดให้ชุมชนสามารถท าการตลาดได้ด้วยตนเอง 
 สอดคล้องกับแนวคิดของกมล รัตนวิระกุล (2550, หน้า 179, 264-265) ได้กล่าวถึง
การตลาดอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในปัจจุบันว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร IMC 
(Integrated Marketing Communication) เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันมากเพ่ือหวังผลให้สินค้าและ
ข่าวสารการเสนอขายได้รับความสนใจ สร้างแรงจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้อย่างรวดเร็ว และมากที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การเลือกเครื่องมือสื่อสาร
ที่เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการมากกว่า 1 ประเภท มาใช้ผสมผลานอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด ประกอบด้วย การส่งเสริมการขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การโฆษณา การจัดแสดงสินค้า การอบรม การออกแบบบรรจุภัณฑ์            
การบอกเล่าปากต่อปาก เป็นต้น 
 สอดคล้องกับกันตภพ บัวทอง (2554) ได้วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ของ
จังหวัดชายแดนริมแม่น้ าโขง” ผลการศึกษาพบว่า ส่วนของการก าหนดกลยุทธ์การตลาดไมซ์ฯ ควรมี             
การจัดการกลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน             
กลยุทธ์ด้านมาตรฐานการบริการ ด้านการปรับปรุงสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ การจัดส่งเสริมการตลาด
ในช่วงเทศกาลต่างๆ รวมถึงการจัดท าการตลาดและการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ศักยภาพและรองรับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทยที่มาขึ้นทุกปี 
 สอดคล้องกับ ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 (กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา, 2558, หน้า ) ได้น าแนวคิดการพัฒนาใหม่ๆ มาจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนา การบูรณาการ
ระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาคม นับเป็นสิ่งส าคัญที่จะให้มีการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์
การท่องเที่ยวไทยเป็นไปอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้จะมีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหารหรือตัวบุคคล
ทั้งในระดับนโยบายและระดับปฏิบัติแต่การขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 
จ าเป็นต้องได้รับการสนับสนุนจากภาคีการพัฒนาทั้งสามฝ่าย โดยเฉพาะบทบาทการมีส่วนร่วมของ
ภาคประชาคมและภาคเอกชนในท้องถิ่น การมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนในการก าหนดยุทธศาสตร์
และการท างาน ร่วมกันเพ่ือการขับเคลื่อนอย่างเป็นระบบและไปในทิศทางเดียวกัน สามารถก้าวไป
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พร้อมกันบนความเชื่อถือและความไว้วางใจซึ่งกันและกัน จะท าให้การพัฒนาการท่องเที่ยวของ
ประเทศประสบผลส าเร็จอย่างเป็นรูปธรรมและยั่งยืน  
 สอดคล้องกับบริษัท ไลคอน จ ากัด (2557, หน้า 21-24) ได้จัดท าบทสรุปผู้บริหาร 
โครงการจัดท าหลักเกณฑ์และแนวทางในการพัฒนาไมซ์ซิตี้เสนอต่อส านักงานส่งเสริมการจัดประชุม
และนิทรรศการ ในส่วนของปัญหาและอุปสรรคของการพัฒนาไมซ์ซิตี้ในภาพรวม ด้านต่างๆ ดังนี้ 

1. ด้านอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภาครัฐ  
1.1 บทบาทของภาครัฐในการนับสนุนผู้ประกอบการโดยภาครัฐเข้ามาเป็นผู้จัดงาน

แสดงสินค้าและงานนิทรรศการเอง ซึ่งเป็นนโยบายในอดีตที่ผ่านมาใน         
การสนับสนุนด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ เป็นการท าหน้าที่ซ้ าซ้นกับ
ภาคเอกชนที่ท าธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

1.2 ภาครัฐและภาคเอกชนขาดการให้ความส าคัญในการพัฒนาอุตสาหกรรมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ ส่งผลท าให้งานนิทรรศการระดับนานาชาติลดน้อยลง
อย่างต่อเนื่อง 

1.3 ขาดความต่อเนื่องของรัฐบาลในการสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ เนื่องจาก
นโยบายที่ผ่านมาภาครัฐขาดนโยบายชัดเจนและขาดความต่อเนื่องของ
งบประมาณสนับสนุนในการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ 

1.4 การจัดสรรงบประมาณในการสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ท าได้อย่างไม่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งเห็นได้จากนโยบายการสนับสนุนงบประมาณแบบกระจายไป
ยังหลายพ้ืนที่ในลักษณะปูพรมโดยมีสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ใน
ทุกพ้ืนที่ ขาดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ไม่มีความเฉพาะเจาะจง ส่งผลให้                
การพัฒนาเมืองเป้าหมายท าได้อย่างจ ากัด 

 
6. แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ 

อาเซียน 
6.1  ต้องมียุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน เครือข่ายความร่วมมือทั้งภาครัฐ 

ภาคเอกชน ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 
6.2  ต้องพัฒนาอุตสาหกรรมอ่ืนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจไมซท์ั้ง 4 มิติ 
6.3  ต้องมีความพร้อมด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน 
6.4  ต้องมีความพร้อมด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
6.5  ต้องมีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และหลากหลายสื่อ 
6.6  ต้องให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
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6.7  ต้องมีการบริการระดับโลก 
6.8  ต้องมีความสามารถด้านการจัดการการตลาดส าหรับจุดหมายปลายทาง 
6.9  ต้องให้ความส าคัญกับ กับ A’s ของการท่องเที่ยว ได้แก่  การได้รับสิทธิและการ 

เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Access) กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว (Activities) การดึงดูดความสนใจ 
(Attractions) ความน่าสนใจของสถานที่และคน (Amenity) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น สถานที่พัก 
(Accommodation) 

 สอดคล้องกับกองบรรณาธิการ (2556) ได้เขียนบทความเรื่อง “ธุรกิจ MICE ของไทย
ก้าวไปอย่างได้เปรียบ” กล่าวถึง ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเสนอบทวิเคราะห์เรื่อง “ต่างชาติแห่จัดงานใน
เอเชีย .....โอกาสธุรกิจไมซ์ของประเทศไทย” เพ่ือยืนยันการเติบโตของธุรกิจไมซ์ของไทย คือ 1. ธุรกิจ
ไมซ์ในเอเชียเติบโต จากปัจจัยสนับสนุนด้านการส่งเสริมโดยภาครัฐ ภาคเอกชนที่เลือกเอเชียใน               
การจัดงานแสดงสินค้าและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล และองค์กรระหว่างประเทศที่ใช้เอเชียเป็น
เวทีการจัดประชุมและสัมมนา 2. ขีดความสามารถของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทยที่ทัดเทียมกับประเทศ
พัฒนาแล้วหลายประเทศ ตลอดจนข้อได้เปรียบด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงานที่ไม่สูงนัก  สภาพ
ภูมิอากาศ ที่ตั้งที่เป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาค และภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวได้น ามาซึ่ง        
การขยายตัวของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย 3. แนวโน้มการน าเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและ
โทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุมและสัมมนาและความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น 4. การมีเครือข่าย
พันธมิตร เครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน บริษัทในเครือหรือสาขาในภูมิภาคต่างๆ ขององค์กร เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลให้การด าเนินกิจกรรมมีความเชื่อมโยงระหว่างประเทศ และได้น ามาซึ่งการเติบโตของ
ธุรกิจไมซ์  นอกจากนั้นธุรกิจไมซ์เอเชียเติบโตจากแรงสนับสนุนของภาครัฐ ภาคเอกชน และองค์กร
ระหว่างประเทศ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า การส่งเสริมจากภาครัฐของประเทศต่างๆ ในภูมิภาค
เอเชีย ประกอบกับความต้องการบริการธุรกิจไมซ์ในตลาดโลกที่สูงขึ้นสอดคล้องตามการแข่งขันทาง
ธุรกิจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ธุรกิจไมซ์ในภูมิภาคเอเชียเติบโตขึ้น  คือ 1. การส่งเสริมโดยภาครัฐ
ของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย ภาครัฐของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย เช่น เกาหลีใต้ จีน 
ญี่ปุ่น ไต้หวัน มาเลเซีย สิงคโปร์ และฮ่องกง ล้วนแต่มุ่งพัฒนาบุคลากร และโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ  
เพ่ือผลักดันให้ประเทศตนเองเป็นศูนย์กลางธุรกิจไมซ์ที่นอกจากจะก่อให้เกิดการสร้างรายได้เข้าสู่
ประเทศแล้ว ยังเป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างความเชื่อมั่นในสายตาประชาคมโลกได้ทางหนึ่ง
ส าหรับจุดแข็งของประเทศไทยผลักดันธุรกิจไมซ์ขยายตัว โดยพิจารณาขีดความสามารถในการแข่งขัน
ของธุรกิจไมซ์ในประเทศไทยที่มีความทัดเทียมกับประเทศพัฒนาแล้วหลายๆประเทศ และข้อ
ได้เปรียบของประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในการจัดงานที่ไม่สูงมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับ
ประเทศอ่ืนๆ สภาพภูมิอากาศที่เหมาะสม ท าเลที่ตั้งของประเทศไทยที่เป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาค 
รวมถึงภาพลักษณ์ของประเทศไทยในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย และความโดดเด่น
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ในด้านอัธยาศัยของผู้คนซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของชาวต่างชาติ กล่าวได้ว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่มี
ความเหมาะสมต่อการจัดงานในกลุ่มไมซ์ส่งผลให้ประเทศไทยเผชิญปัญหาความไม่เพียงพอของ
โครงสร้างพื้นฐานและบุคลากร  

สถานการณ์ดังกล่าว น ามาซึ่งความจ าเป็นในการเตรียมพร้อมทั้งในเชิงรุกและเชิงรับของ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องและผู้ประกอบการ ที่ต้องมุ่งพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและยกระดับการให้บริการ
ด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น สถานที่จัดประชุม พ้ืนที่การจัดแสดงสินค้า เส้นทางการคมนาคมขนส่ง 
ระบบสื่อสารและโทรคมนาคม บริการด้านโรงแรมและที่พัก รวมถึงการเพิ่มจ านวนบุคลากรที่มีความรู้
และประสบการณ์ในการบริหารจัดการธุรกิจไมซ์ และมัคคุเทศก์ ให้มีจ านวนที่เพียงพอและมีคุณภาพ 
ตลอดจนการพัฒนาทักษะทางด้านภาษาต่างชาติส าหรับบุคลากรที่เกี่ยวข้องในการให้บริการ เพ่ือ
รองรับการขยายตัวของธุรกิจไมซ์ในอนาคต โดยเฉพาะอย่างยิ่งในจังหวัดที่มีศักยภาพในการเป็น
สถานที่จัดงานในกลุ่มไมซ์ ให้สามารถรองรับการจัดงานขนาดใหญ่หรืองานในระดับนานาชาติได้   
ตลอดจนการใช้เทคโนโลยี่การสื่อสารและโทรคมนาคม และความเสี่ยงต่างๆ เป็นประเด็นที่ต้อง
ติดตาม และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมที่ส าคัญที่อาจเป็นได้ทั้งโอกาสและความท้าทาย
ส าหรับธุรกิจไมซ์ในประเทศไทย ได้แก่ การน าเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมมาใช้ใน            
การจัดประชุมและสัมมนา ในปัจจุบันรูปแบบการจัดประชุมและสัมมนาในทุกระดับเริ่มมีการใช้
เทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมเข้ามาผสมผสาน  ยกตัวอย่างเช่น การประชุม
ทางไกล (Teleconference) ซ่ึงเป็นการประชุมที่ผู้เข้าร่วมประชุมอยู่กันคนละสถานที่  แต่สามารถ
ประชุมร่วมกันและมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้โดยใช้อุปกรณ์โทรคมนาคม ซึ่งช่วยประหยัดเวลาใน            
การเดินทาง ประหยัดค่าใช้จ่าย รวมถึงสอดคล้องกับกระแสอนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อม แนวโน้ม
การน าเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและโทรคมนาคมมาใช้ในการจัดประชุมและสัมมนาดังกล่าว น ามาซึ่ง
ความจ าเป็นของประเทศไทยในการเตรียมโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีการสื่อสารและ
โทรคมนาคมให้มีความพร้อม เพ่ือรองรับการจัดประชุมและสัมมนาที่จะเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปใน
อนาคต  และความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น จากการที่ธุรกิจไมซ์มีความอ่อนไหวต่อปัจจัยเสี่ยงต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นภัยธรรมชาติ ค าเตือนหรือข่าวที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ความไม่สงบ ที่อาจส่งผลให้ต้องยกเลิก
การจัดประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดสัมมนา และการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 
น ามาซึ่งความท้าทายของประเทศไทยในการสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการจัดงาน  ตลอดจน          
การเตรียมความพร้อมเพ่ือป้องกันและรับมือต่อความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น
ต่อผู้จัดงานต่างชาติและนักเดินทางชาวต่างชาติ 
 สอดคล้องกับพรทิพย์ หิรัญเกตุ (2557) ได้เสนอแนวคิดความส าเร็จในการท าธุรกิจ
ท่องเที่ยวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในการสัมมนา “เตรียมความพร้อมท่องเที่ยวไทยก้าวไกลสู่ 
AEC” ซึ่งเผยแพร่ใน TAT Tourism Journal ฉบับที่ 1/2557 มกราคม – มีนาคม ว่า การเชื่อมโยง
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ความส าเร็จในการท าธุรกิจท่องเที่ยวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การเชื่อมต่อเส้นทางของถนนใน
อาเซียน และก าลังสร้างอีกมากมายนั้น ท าให้เกิด Connectivity การท าธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
จึงควรหาพันธมิตร อาจจะหาได้จากการเข้าร่วมงาน Trade Show สร้างพันธมิตรแบบหลวมๆ ไว้ 
สร้างเครือข่ายหรือมีการหา Associate กับประเทศอ่ืน หรือท าในรูปแบบของ Marketing Group 
 สอดคล้องกับ บริษัท ไลคอน จ ากัด (2557, หน้า 21-24) ได้สรุปปัญหาและอุปสรรค
ของการพัฒนาไมซ์ซิตี้ในภาพรวม ด้านภาพลักษณ์ว่า ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเมืองในแง่ลบมีผล
ต่อการเป็นเจ้าภาพงานมหกรรมหรืองานนิทรรศการนานาชาติ  ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเมืองของ
ประเทศไทยในแง่ลบส่งผลต่อการขอเป็นเจ้าภาพจัดการประชุมนานาชาติหรืองานมหกรรรม เช่น 
ภาพลักษณ์ของการใช้แรงงานเด็ก และโสเภณี เป็นต้น จากข้อสรุปดังกล่าวแนวโน้มการส่งเสริม
อุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจึงต้องให้ความส าคัญกับ           
การสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
 สอดคล้องกับวิมล ปั้นคง (2559) ได้น าเสนอบทความเรื่อง “พัฒนาศักยภาพ
อุตสาหกรรมไมซ์ (1)” ความว่า อุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังมีโอกาสเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก
มีปัจจัยสนับสนุนหลายประการด้วยกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอย่าง
เต็มรูปแบบที่มีเป้าหมายส าคัญคือ การเป็นตลาดและฐานการผลิตเดียวกัน การพัฒนาความเชื่อมโยง
ทั้งด้านกายภาพและเชิงสถาบันของประเทศสมาชิกอาเซียนจะเป็นโอกาสที่สนับสนุนเป้าหมาย     
การเป็นผู้น าอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยในภูมิภาคเอเซียของไทย ด้วยความได้เปรียบด้านต าแหน่งที่ตั้ง
ของไทย และศักยภาพพ้ืนฐานของอุตสาหกรรมส าคัญของประเทศที่จะสนับสนุนการขยายตัวของ
อุตสาหกรรมไมซ์และรองรับโอกาสในภูมิภาคนี้ แต่ปัจจุบันไทยยังมีกฎหมายและระเบียบที่ไม่
เอ้ืออ านวยต่อการพัฒนาศักยภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรมไมซ์ โดยเฉพาะกฎระเบียบที่เกี่ยวกับ
การน าสินค้าเข้าสู่ประเทศไทยเพ่ืออุตสาหกรรไมซ์ รวมทั้งขั้นตอนการปฏิบัติงานและการให้บริการ
ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องยังไม่เอ้ืออ านวยต่อการส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางของ
การจัดกิจกรรมไมซ์เท่าที่ควร ส่งผลบั่นทอนความสามารถในการแข่งขันอุตสาหกรรมไมซ์ไทย ซึ่งต้อง
เร่งแก้ไขและด าเนินการต่อไป 
 สอดคล้องกับอุณหภูมิเศรษฐกิจ (2556) ได้กล่าวถึงธุรกิจไมซ์ว่า ได้มีการส่งเสริมโดย
ภาครัฐของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย เช่น เกาหลีใต้ จีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน มาเลเซีย สิ งคโปร์และ
ฮ่องกง ล้วนแต่มุ่งพัฒนาบุคลากรและโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ เพ่ือผลักดันให้ประเทศตนเองเป็น
ศูนย์กลางธุ รกิ จ ไมซ์ ที่ นอกจากจะก่ อให้ เ กิด การสร้ า งราย ได้ เข้ าสู่ ประเทศแล้ ว ยั ง เป็ น                             
การประชาสัมพันธ์และสร้างความเชื่อม่ันในสายตาประชาคมโลกได้ทางหนึ่ง 
 สอดคล้องกับราณี อิสิชัยกุล (2557) ได้น าเสนอเหตุผลหรือปัจจัยส าคัญ 10 ประการที่
ท าให้ประเทศไทยมีความเหมาะสมในการเป็นสถานที่จัดประชุมนานาชาติหรือจัดงานมหกรรมดังนี้ 
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1. ความสะดวกในการเข้าออกประเทศ 
2. จุดเชื่อมโยงเส้นทางการบินดีเยี่ยม 
3. โรงแรมหลากหลายประเภทและระดับ 
4. ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้าท่ีเป็นเลิศ 
5. การจัดน าเที่ยวก่อนและหลังการประชุมยอดเยี่ยม 
6. วิทยากร ผู้ทรงคุณวุฒที่หลากหลายวิชาชีพและดีเลิศ 
7. โอกาสพิเศษส าหรับคู่สมรส 
8. ความคุ้มค่าสมราคา 
9. การให้บริการต้อนรับและสนับสนุนอย่างมืออาชีพ 
10.  แหล่งจับจ่ายใช้สอย 

 สอดคล้องกับผู้จัดการรายวัน 360 (2558) ได้รายงานว่า คณะรัฐมนตรีได้อนุมัติรายชื่อ
บอร์ดส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ “ทีเส็บ” มอบนโยบาย
ส่งเสริมและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์แบบบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานทั้งภายในประเทศ
และกลุ่มประเทศอาเซียน พร้อมบริหารงานอย่างมีธรรมาภิบาล และจัดสรรงบประมาณเพ่ือประโยชน์
สูงสุดของประเทศ มอบหมายนโยบายด้านการบูรณาการความร่วมมือในการท างานกับหน่วยงานทั้ง
ภาครัฐ และเอกชน โดยเฉพาะความร่วมมือในกลุ่มประเทศอาเซียน โครงสร้างพ้ืนฐานของภูมิภาค
อาเซียนในองค์รวมให้มีความแข็งแรง กอปรกับจุดแข็งของประเทศไทยในด้านจุดหมายปลายทาง 
ความพร้อมด้านสิ่งอ านวยความสะดวกเชิงไมซ์ และการบริการจะเสริมให้ประเทศไทย และกลุ่ม
ประเทศอาเซียนสามารถรองรับนักเดินทางกลุ่มไมซ์เป็นการผนึกก าลัง “สร้างไมซ์แห่งภูมิภาค” และ
การด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมไมซ์ และบทบาทการด าเนินงานของ “ทีเส็บ” ให้
ประชาชนทั่วไปได้รับทราบอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการรับรู้ และตระหนักถึงความส าคัญของธุรกิจที่
ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ 
 สอดคล้องกับจิรา บัวทอง (2557) ไดส้รุปจากงานวิจัยในเรื่อง ดัชนีชี้วัดของประเทศไทย
ในฐานะจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว สามารถกล่าวได้ว่าประเทศไทยมีจุดแข็งค่อนข้างมากที่
ท าให้นักท่องเที่ยวตระหนักว่า ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า มีการจดจ าที่ดี มีความ
ผูกพันและจงรักภักดี อยากกลับมาเยือนอีกครั้ง แต่ต้องก าจัดจุดอ่อนที่ยังด้อยกว่าคู่แข่งขัน อันได้แก่ 
การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและการดูแลด้านความปลอดภัย หากเพิกเฉยอาจสูญเสียอันดับและ
ความสามารถด้านการแข่งขันให้กับคู่แข่งขันอ่ืนๆ ได้ในอนาคต 
 สอดคล้องกับสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ (2559) ได้เปิดเผยธุรกิจจัด          
การประชุม แสดงสินค้าไทยจุดอ่อนไม่พร้อมแข่งขัน โดยอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังไม่แข็งแรง
เท่าที่ควร จึงจ าเป็นต้องเตรียมความพร้อมด้านบุคลากรและผู้ประกอบการของไทยให้มีมาตรฐาน
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ระดับสากล โดยการพัฒนาหลักสูตรและสื่อการเรียนการสอนวิชาการจัดประชุมและนิทรรศการ
นานาชาติส าหรับสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย ทั้งในรูปแบบภาษาอังกฤษและภาษาไทยที่ได้
มาตรฐานในระดับสากล เนื่องจากอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังมีจุดอ่อน เช่น บุคลากรส่วนใหญ่ยังขาด
ความรู้ความเข้าใจในระดับพ้ืนฐานเกี่ยวกับอุตสาหกรรม 
 สอดคล้องกับ แนวโน้มธุรกิจไมซ์ (มปป.) ได้กล่าวถึงอนาคตมีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจ
ไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้นโดยส าหรับจุดแข็งของประเทศไทยคือ การเข้าถึง (Accessibility)  
ประเทศไทยมีสนามบินนานาชาติทั้ งหมด 10 แห่ง มีการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกและ
สาธารณูปโภคเพ่ือรองรับ สถานที่การจัดประชุมในปัจจุบัน ระบบการเดินทาง ภูมิภาคของประเทศมี
ความเหมาะสม ประสบการณ์ในการจัดงานต่างๆ มีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว มีชื่อเสียงในเรื่อง
อาหารไทย คนไทยมีอัธยาศัยที่ดี และมีใจพร้อมในการบริการ มีศิลปวัฒนธรรมที่เก่าแก่ และมีความ
เป็นเอกลักษณ์ มีค่าครองชีพที่ต่ าท าให้มีความคุ้มค่าในการใช้จ่าย และมีองค์กรระหว่างประเทศ 
หน่วยงานต่างๆ อยู่เป็นจ านวนมาก และพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกด้านปัจจัยพ้ืนฐานให้แก่
กิจกรรมไมซ์ ได้แก่ ส่งเสริมให้ Convention Hotel พัฒนาคุณภาพบริการให้ได้ระดับมาตรฐานสากล 
เปิดอบรมสัมมนาเพ่ิมพูนความรู้และความเข้าใจด้านธุรกิจไมซ์แก่บุคลากร ประสานความร่วมมือกับ
ภาครัฐบาลให้เข้าใจและมีบทบาทในการส่งเสริมธุรกิจไมซ์มากข้ึน 
 สอดคล้องกับแนวคิดของกมล รัตนวิระกุล (2550, หน้า 179, 264-265) ได้กล่าวถึง
การตลาดอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในปัจจุบันว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร IMC 
(Integrated Marketing Communication) เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันมากเพ่ือหวังผลให้สินค้าและ
ข่าวสารการเสนอขายได้รับความสนใจ สร้างแรงจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้อย่างรวดเร็ว และมากที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การเลือกเครื่องมือสื่อสาร
ที่เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการมากกว่า 1 ประเภท มาใช้ผสมผลานอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด ประกอบด้วย การส่งเสริมการขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การโฆษณา การจัดแสดงสินค้า การอบรม การออกแบบบรรจุภัณฑ์            
การบอกเล่าปากต่อปาก เป็นต้น 
 สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเพ่ืออุตสาหกรรมท่องเที่ยว (ม.ป.ป.) มีส่วนประกอบ
ส าคัญคือ 1. มีจุดสนใจ (Attraction) จุดสนใจที่มีความส าคัญท่ีจะดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชม  
จุดสนใจสามารถเปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับความสนใจของนักท่องเที่ยว 2. มีจุดหมายปลายทาง 
(Destination) สถานที่ท่องเที่ยวควรเป็นจุดหมายหลักที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ 3. สามารถ
เข้าถึงได้ (Accessibility) สถานที่ท่องเที่ยวต้องสามารถเข้าถึงได้ไม่ว่าจะเป็นทางใดก็ตาม การเข้าถึง
ได้ของนักท่องเที่ยวมีความส าคัญมาก ซึ่งหากนักท่องเที่ยวไม่สามารถเดินทางเข้าไปถึงแหล่งท่องเที่ยว
ได้นับว่าสถานที่ดังกล่าวยังไม่พร้อมที่จะด าเนินธุรกิจการท่องเที่ยว  4. สิ่งปลูกสร้างพ้ืนฐาน 
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(Infrastructure) ธุรกิจท่องเที่ยวต้องประกอบด้วยสิ่งปลูกสร้างพ้ืนฐานอันจะน านักท่องเที่ยวเข้าสู่
พ้ืนที่ได้ เช่น ถนน สนามบิน ท่าเรือ เป็นต้น สิ่งปลูกสร้างอาจไม่ใช่สิ่งถาวรหรือท าขึ้นชั่วคราวก็ได้ 
และ 5. ความสะดวกสบาย (Facilities) เป็นปัจจัยส าคัญนักท่องเที่ยวจะพิจารณาความต้องการ
เบื้องต้น เช่น อาหาร น้ า ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรคและความปลอดภัย เป็นต้น ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ต้องให้
ความส าคัญกับ กับ A’s ของการท่องเที่ยว ได้แก่  การได้รับสิทธิและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
(Access) กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว (Activities) การดึงดูดความสนใจ (Attractions) ความ
น่าสนใจของสถานที่และคน (Amenity) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น สถานที่พัก (Accommodation) 

  
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 

จากการศึกษาจุดอ่อนจุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ของ 
องค์กรภาครัฐ พบว่า มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีความหลากหลาย มีการก าหนด
ทิศทางและกลยุทธ์การด าเนินงานส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ที่ชัดเจนแล้วก็ตาม แต่ยังพบจุดอ่อนที่
ส าคัญคือ การสื่อสารแบรนด์องค์กรภาครัฐยังไม่เป็นที่รู้จักในประเทศ การสื่อสารการตลาดใน
ต่างประเทศขาดความต่อเนื่อง สะดุดเนื่องจากสถานการณ์ภายในประเทศ งบประมาณมีจ ากัด       
การพัฒนาบุคลากรในเรื่องความรู้ ความสามารถ ทักษะด้านภาษาและด้านอุตสาหกรรมไมซ์ ผู้วิจัย
เสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ดังนี้ 

1. การสื่อสารแบรนด์องค์กรภาครัฐยังไม่เป็นที่รู้จักในประเทศ ควรเร่งด าเนินการสื่อสาร 
แบรนด์องค์กรภาครัฐอย่างชัดเจน ทั้งนี้แม้ว่าการด าเนินงานส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์จะเป็นเรื่องของ
องค์กรที่เกี่ยวข้อง หากแต่ประชาชนโดยทั่วไป หรือองค์กรที่ไม่เกี่ยวข้องโดยตรง ต่างเป็นส่วนหนึ่งที่
ส าคัญในการช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทย หากประชาชนและองค์กรเหล่านั้นมีการรับรู้
และเข้าใจถึงการด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ ก็จะเป็น
การสื่อสารแบบองค์รวม มีความสอดรับกับการด าเนินงานของภาครัฐ มีส่วนร่วมในการส่งเสริม
อุตสหกรรมไมซ์ของประเทศไทยให้สามารถแข่งขันได้  โดยกลยุทธ์การสื่อสารนั้นต้องมีการใช้
สื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อสมัยใหม่ในการเข้าถึงประชาชนและองค์กรที่เกี่ยวข้องโดยตรงและโดย
อ้อม ใช้สื่อที่มีความต่อเนื่อง ตอกย้ าอยู่เสมอ ด้วยเนื้อหาสร้างสรรค์และทันสมัย 

2. การสื่อสารการตลาดในต่างประเทศขาดความต่อเนื่อง สะดุดเนื่องจากสถานการณ์ 
ภายในประเทศ ควรเร่งด าเนินการสร้างภาพลักษณ์ของประเทศ ด้วยการให้ข่าวสาร เนื้อหาที่ถูกต้อง 
ทันสมัยผ่านสื่อบุคคล สื่อสมัยใหม่ เช่น ดิจิทัลมีเดีย และสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีประสิทธิภาพ 
น่าเชื่อถือขององค์กรภาครัฐและภาคเอกชน 
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3. งบประมาณมีจ ากัด ด้วยงบประมาณที่มีจ ากัดแต่สามารถใช้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น  
กรณีเป็นการใช้งบประมาณด้านสื่อ ควรใช้กลยุทธ์สื่อที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึง (Reach) และ
สร้างความถ่ี (Frequency) ความต่อเนื่อง (Continuity) ตรงกลุ่มเป้าหมาย (Select Target) กรณีใช้
งบประมาณด้านกิจกรรม Road Show, Trade Show หรือการเป็นผู้สนับสนุน เน้นกิจกรรมหรือ  
การสนับสนุนในกลุ่มเป้าหมายในอุตสาหกรรมไมซ์ที่แท้จริง มีการศึกษาวิเคราะห์ถึงการลงทุนใน
กิจกรรมและผลตอบแทนการลงทุน (Return on Investment) ที่คุ้มค่า และโปรงใส ตรวจสอบได้ 

4. การพัฒนาบุคลากรในเรื่องความรู้ ความสามารถ ทักษะด้านภาษาและด้านอุตสาหกรรม 
ไมซ์ เพ่ือสร้างความพร้อมอย่างเร่งด่วนและเป็นรูปธรรม รองรับการแข่งขันในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ควรสร้างความร่วมมือกับภาครัฐ ภาคเอกชน และสถาบันการศึกษาที่เกี่ยวข้อง มีความเป็น
มืออาชีพช่วยส่งเสริมและพัฒนาบุคลากรให้มีความพร้อม ทั้งความรู้และทักษะด้านภาษา และด้าน
อุตสาหกรรมไมซ์ ภาครัฐอาจสนับสนุนงบประมาณ ภาคเอกชนในสายอาชีพ โดยตรง เช่น 
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการด้านอุตสหกรรมไมซ์ ให้การสนับสนุนด้านความเป็น
มืออาชีพ สถาบันการศึกษาส่งเสริมพัฒนาบุคลากรทางการศึกษาให้มีความรู้ทางวิชาการและวิชาชีพ 
ด้วยการจัดอบรม ศึกษาต่อ ดูงานและเข้าร่วมพัฒนาทักษะด้านอุตสาหกรรมไมซ์รูปแบบต่างๆ กับ
หน่วยงาน ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้อง เป็นต้น และน าความรู้ ทักษะมาจัดการเรียนการสอนให้สอดรับ
ความต้องการบุคลากรในภาคส่วนอุตสาหกรรมไมซ์อย่างแท้จริง 
 ส่วนแนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น ควรมีการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบสื่อใหม่ (New Media) มาใช้ในการส่งเสริม เนื่องจากมีความรวดเร็วในการเข้าถึง ในต้นทุนที่
ต่ า สร้างความต่อเนื่องที่มีประสิทธิภาพ คือเข้าถึงทุกที่ทุกเวลาไม่มีข้อจ ากัดเรื่องระยะทาง และยังมี
ความทันสมัยสอดรับกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมายและเป็นเทรนด์ (Trend) คน
ทั่วโลกนิยม ที่ส าคัญของการน าสื่อใหม่มาใช้นั้นควรให้ความส าคัญกับเนื้อหา (Content) ในเชิง
สร้างสรรค์และส่งเสริมการตลาดอย่างจริงจัง เพ่ือดึงงานเข้าประเทศ ภาครัฐต้องให้การสนับสนุนด้าน
นโยบายและงบประมาณและการจัดการงบประมาณท่ีมีประสิทธิภาพ  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 
จากการศึกษาจุดอ่อนจุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ของ 

องค์กรภาครัฐแนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขัน
ด้านการท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น สามารถพัฒนาต่อยอดงานวิจัยได้
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หลากหลาย ผู้วิจัยขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป ควรให้มีการวิจัยศึกษา “การใช้สื่อใหม่ใน          
การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้และส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย” 
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5. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดแข็ง อะไรบ้าง 

6. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดอ่อน หรืออุปสรรค อะไรบ้าง 

 

 

 



แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

  ผู้อ านวยการฝ่ายส่งเสริมการจัดประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล 

วันที.่.......................................................................เวลา............................................... ............ ..... 

 

 

1. มีนโยบาย/แผนงานส่งเสริมการจัดการประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลอย่างไร  

2. มีนโยบาย/แผนงานการตลาดและสนับสนุนการจัดการประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลอย่างไร  

3. มีโครงการ/กิจกรรมเด่นอะไรที่ด าเนินเพ่ือส่งเสริมการจัดการประชุมและท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลใน

การแข่งขันด้านการท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

4. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใดผลักดันการจัดการประชุมและท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล เพื่อการ

แข่งขันใน AEC 

5. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดแข็ง อะไรบ้าง 

6. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดอ่อน หรืออุปสรรค อะไรบ้าง 

 



แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

  ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาดและภาพลักษณ์องค์กร 

วันที.่.......................................................................เวลา............................................... ............ ..... 

 

 

1. มีนโยบาย/แผนงานบริหารแบรนด์ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการอย่างไร 

2. มีนโบาย/แผนงานส่งเสริมการตลาดและภาพลักษณ์อง์คกรอย่างไร  

3. มีนโยบาย/แผนงานด้านส่งเสริมกิจกรรมการตลาดอย่างไร 

4. มีโครงการ/กิจกรรมเด่นอะไรที่ด าเนินการเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้านการ

ท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

5. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใดผลักดันอุตสาหกรรมไมซ์เพ่ือการแข่งขันใน AEC 

6. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดแข็ง อะไรบ้าง 

7. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดอ่อน หรืออุปสรรค อะไรบ้าง 

 

 



แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

 ผู้อ านวยการฝ่ายส่งเสริมการตลาดภายในประเทศ 

วันที.่.......................................................................เวลา............................................... ............ ..... 

 

 

1. นโยบาย/แผนงานส่งเสริมการตลาดภายในประเทศเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์อย่างไร 

2. นโยบาย/แผนงานพัฒนาเครือข่ายเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์อย่างไร  

3. มีโครงการ/กิจกรรมเด่นอะไรที่ด าเนินการในการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว

ภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

4. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใดผลักดันการตลาดภายในประเทศเพ่ือการแข่งขันใน AEC 

5. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดแข็ง อะไรบ้าง 

6. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดอ่อน หรืออุปสรรค อะไรบ้าง 

 

 

 



แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

  ผู้อ านวยการฝ่ายส่งเสริมการจัดประชุมนานาชาติ 

วันที.่.......................................................................เวลา............................................... ............ ..... 

 

 

1. มีนโยบาย/แผนงานส่งเสริมการจัดประชุมนานาชาติอย่างไร  

2. มีนโยบาย/แผนงานการตลาดและสนับสนุนส่งเสริมการจัดประชุมนานาชาติอย่างไร  

3. มีโครงการ/กิจกรรมเด่นอะไรที่ด าเนินการเพ่ือส่งเสริมการจัดประชุมนานาชาติในการแข่งขันด้านการ

ท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

4. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใดผลักดันการจัดประชุมนานาชาติเพ่ือการแข่งขันใน AEC 

5. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดแข็ง อะไรบ้าง 

6. กลยุทธ์ฯ ที่ใช้มีจุดอ่อน หรืออุปสรรค อะไรบ้าง 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข แบบค าถามสัมภาษณ์ (2) 
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วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสง่เสริมอุตสาหกรรมไมซ์                                                 

ในการแขง่ขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน” 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อหาแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการส่งเสริม

อุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน 

ภูมิหลัง 

ทิศทางและกลยุทธ์การด าเนินงานขององค์ภาครัฐที่ส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ (สสปน.) 

สสปน. ทิศทางและกลยุทธ์การด าเนินงานส่งเสรมิอุตสาหกรรมไมซ์ สรุปดังน้ี 

วิสัยทัศน ์“ประเทศไทยเป็นจุดหมายหลักในการจัดประชุมการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล             

การประชุมนานาชาติ และการแสดงสนิค้านานาชาติ ในภูมภิาคอาเซียน” ผ่านการพัฒนา 3 มิติคอื 

1. จุดหมายปลายทาง (destination) การพัฒนาและยกระดับสถานที่ที่มคีวามสามารถในการ 

จัดงานไมซ์ ตลอดจนการพัฒนาสถานที่จัดงานไมซ์ที่มีศักยภาพเพื่อรองรับลการเติบโตในอนาคต 

2. ธุรกิจ (business) การพัฒนาสาขาอุตสาหกรรมไมซ์ผ่านความเข็มแข็งของธุรกิจ ทั้งในและ 

ต่างประเทศ ตลอดจนเรง่พัฒนากฏระเบียบต่างๆ ที่เอื้อต่อการจัดงานในอุตสาหกรรมไมซ์เพื่อกระตุ้น

หนว่ยงานธุรกิจทุกภาคส่วน 

3. คน (people) พัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ทั้งในระดับองค์กร ระดับภูมิภาคและ 

ระดับประเทศ ตลอดจนมุ่งเน้นการพัฒนาการศกึษาวิจัยเพื่อศึกษาถึงความต้องการของนักเดินทางกลุ่ม

ไมซ์ในแตล่ะกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มไมซ์กระแสหลัก และกลุ่มตลาดคุณภาพ 

โดยใช ้3 กลยุทธ์หลัก  คือ 

1. กลยุทธ์การดึงงาน (win) คือ การประมูลสิทธิ์และการดึงงานเข้าประเทศ 

2. กลยุทธ์การส่งเสริม (promote) คือ การเสริมสร้างภาพลักษณ์ของไทยในฐานะศูนย์กลาง

ของอุตสาหกรรมไมซ์ 

3. กลยุทธ์การพัฒนา (develop) คือ การเพิ่มขดีความสามารถในการแขง่ขันของ

อุตสาหกรรมไมซ์ไทย 

กิจกรรมการตลาดไมซ์ต่างประเทศที่ได้ด าเนินการ ได้แก่ การสนับสนุนการจัดงานในประเทศ 

(event support/subsidy) การสนับสนุนการประมูลสิทธิ์การจัดงานในประเทศ การจัดตั้งตัวแทน

การตลาดในต่างประเทศและการด าเนินกิจกรรมการตลาดของตัวแทน (overseas marketing 

representatives) การสนับสนุนเพื่อเพิ่มจ านวนผูเ้ข้าร่วมประชุมและแสดงสนิค้านานาชาติ การสนับสนุน

การเป็นเจ้าภาพการจัดงานไมซ์ การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้าร่วมงาน trade show ในต่างประเทศ 

การส่งเสริมตลาดไมซ์ด้วยการเข้าร่วมงาน road show และกิจกรรมการตลาดส่งเสริมการขาย การจัด

กิจกรรมดูงานเพื่อสร้างความเชื่อมั่น การจัดท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดรูปแบบอื่นๆ เช่น การพัฒนา
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แบรนด์ สง่เสริมภาพลักษณ์ พัฒนาแพคเกจส่งเสริมการตลาด  และส่งเสริมการขายผ่านสื่อมวลชนใน

ต่างประเทศ ตลอดจนการจัดกิจกรรมอีเวนต์และบูธนิทรรศการเสนอความเป็นไทยทั้งในไทยและ

ต่างประเทศ 

กลยุทธ์การพัฒนาตลาดไมซ์ในประเทศ 

1. กระตุน้การประชุมสัมมนาในประเทศผ่านแคมเปญ “ประชุมเมืองไทย ภูมิใจช่วยชาติ” 

2. ขยายตลาดการประชุมและงานแสดงสินค้าในพื้นที่เขตเศรษฐกิจพิเศษ และกลุ่มประเทศ

กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม 

3. ส่งเสริมการจัดประชุมและการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลในพื้นที่โครงการพระราชด าริและ

แหลง่ท่องเที่ยวทหารทั่วประเทศ  

4. การส่งเสริมการจัดงานแสดงสนิค้าเต็มรูปแบบ 

แคมเปญสื่อสารส าหรับตลาดไมซ์ในประเทศ (domestic MICE) “ประชุมเมืองไทย  

ภูมิใจช่วยชาติ” น าเสนอจุดแข็งของ 5 เมืองไมซ์ซิตี้ในประเทศไทย ได้แก่ กรุงเทพ พัทยา เชียงใหม่ 

ภูเก็ตและขอนแก่น  

 กิจกรรมด้านการสื่อสารในประเทศ เน้นกิจกรรมการโฆษณาร้อยละ 50 กิจกรรมด้านการ

ประชาสัมพันธ์รอ้ยละ 30 และกิจกรรมด้านการจัดอีเว้นท์ร้อยละ 20 

กลยุทธ์แบรนด์และการสื่อสาร ภายในแคมเปญการสื่อสาร “Thailand CONNECT the 

World” ผา่นแกนหลัก คือ จุดหมายปลายทาง โอกาสทางธุรกิจ และบุคลากรมอือาชีพ 

กิจกรรมการสื่อสารต่างประเทศ เน้นกิจกรรมการโฆษณาร้อยละ 50 ประชาสัมพันธ์ ร้อยละ 

30 และกิจกรรมรอ้ยละ 20  

- โครงการหลักได้แก่ โครงการ Thailand MICE United: เดินหนา้ประเทศไทย ร่วมใจ 

ธุรกิจไมซ์สู ่AEC 

- กิจกรรมประชาสัมพันธ์ในตลาดตา่งประเทศผ่านกลุ่มสื่อมวลชนต่างประเทศใน 

กิจกรรม trade show, road show 

- กิจกรรมการท า testimonial เพื่อเผยแพร่ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อออนไลน์ทั่วโลก 

- การเชญิสื่อมวลชนต่างประเทศร่วมสัมผัสประสบการณไ์มซ์ในประเทศไทย 

- การผลิตและเผยแพร่สื่อส่งเสริมการตลาดต่างประเทศภายใต้แคมเปญประเทศไทย  

เชน่ การจัดท าช้ินงานโฆษณา งาน advertorial การจัดท าวดีิทัศน์ เอกสารส่งเสริมการขาย 

- การส่งเสริมการตลาดผ่านการสนับสนุนการจัดงานของสื่อต่างประเทศ (event  

sponsorship media) 

 นอกจากนั้นหน่วยงานหลักด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศไทย คือ ททท.ได้มีส่วน

ร่วมในการส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศด้านการท่องเที่ยวด้วยแคมเปญ Amazing Thailand อันเป็น

ส่วนหนึ่งของการพลักดันการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศใหม้ีความแข็งแกร่ง 
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ขอความอนุเคราะห์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญตอบประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์ไปน้ี 

 

1. แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร

ภาครัฐควรมีการด าเนินการอย่างไร 

2. การสื่อสารการตลาดประเภทใดมีความเหมาะสมเพื่อใช้เป็นช่องทางการสื่อสารและ

ประชาสัมพันธ์ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

3. การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ควรมีการ

ด าเนนิการอย่างไร 

4. การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ใหก้ลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน ควรใช้การสื่อสารรูปแบบหรอืลักษณะใด 

5. ปัจจัยความส าเร็จของการสง่เสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศ

ไทย มีปัจจัยใดบ้าง 

6. แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทยควร

ด าเนนิการอย่างไร 

 

 

ข้อมูลบัญชีธนาคาร (เพ่ือรับโอนค่าตอบแทน) 
ชื่อบัญชี ..........................................ประเภทบัญชี………...........สาขา......................................... 
เลขที่บัญชี........................................... ธนาคาร................................................................................ 

 

 

 

ข้อมูลติดต่อ ผู้วิจัย ขนิษฐา ปาลโมกข์ อาจารย์หลักสูตรนิ เทศศาสตรบัณฑิต คณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต โทรศัพท์ 086-887-5262 email: paobao9@hotmail.com 

 

ขอขอบคุณผูใ้ห้ข้อมูลส าคัญทุกท่านไว้ ณ ที่นี้ 

mailto:paobao9@hotmail.com


 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้วิจัย 



ประวัติส่วนตัว 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ขนิษฐา ปาลโมกข์ 
หน่วยงาน หลักสูตรนิเทศศาสตร์บัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 

 โทร. 086-887-5262, ส านักงาน 02-241-7513 E-mail. paobao9@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาเอก 

ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาการจัดการทั่วไป มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
การจัดการดุษฎีบัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสาร มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน 

ดุสิต 
Cert. The German Point of View towards Globalization IImenau  
Technical University (Germany) 2004 
Cert. Corporate Governance, Leadership Corporate University of 
California, Berkeley (USA) 2004 
ntensive English Program, Howthorn-Melbourne, Melbourne 
University Private (Australia) 2005 

ผลงานวิชาการ 
2547 หนังสือหลักนิเทศศาสตร์ 
2547 เอกสารประกอบการเรียนวิชาการเขียนบทโฆษณา 
2550 หนังสือการสื่อสารเชิงกิจกรรม 
2555 เอกสารประกอบการเรียนวิชาการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
2557 เอกสารประกอบการเรียนวิชาการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ฉบับปรับปรุง) 
2558 เอกสารประกอบการสอนวิชาการบริหารจัดการงานโฆษณา 

ผลงานวิจัย 
2552 การพัฒนารูปแบบการสื่อสารเพ่ือเสริมสร้างวัฒนธรรมองค์กรของมหาวิทยาลัยราช 

ภัฏสวนดุสิต 
2555 สภาพและแนวทางการท าวิจัยในชั้นเรียนของอาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิต 
2557 การมีส่วนร่วมของชุมชนในการป้องกันมหาอุทกภัย กรณีศึกษาเทศบาลนครนนทบุรี

และเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
2559 การรู้เท่าทันสื่อ : ประโยชน์และการน าไปใช้ 
2559-ปัจจุบัน 1. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้าน 

การท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
2. การบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาไทยในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 

mailto:paobao9@hotmail.com


ผู้ทรงคุณวุฒิภายใน 
2556 – ปัจุจุบัน  กรรมการบริหารหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์ธุรกิจ 

บริการ 
2556 – ปัจจุบัน  ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และค้นคว้าอิสระ หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขา

นิเทศศาสตร์ธุรกิจบริการ 
   ประธานและกรรมการสอบโครงร่าง ปกป้องวิทยานิพนธ์และค้นคว้าอิสระ  

หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์ธุรกิจบริการ 
2557 – ปัจจุบัน  กรรมการสภาวิชาการ ประเภทผู้แทนคณะวิทยาการจัดการ  
 
ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก 
2555 – ปัจจุบัน  กรรมการสอบไล่ภายนอกหลักสูตรนิเทศศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชา การโฆษณา 

และการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
2559 ผู้ทรงคุณวุฒิ  “วารสารการจัดการสิ่งแวดล้อม”  คณะบริหารการพัฒนา

สิ่งแวดล้อม  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ สาขา : นิเทศศาสตร์, การโฆษณา,   
การประชาสัมพันธ์ ความเชี่ยวชาญ : การสื่อสารการมีส่วนร่วมของประชาชน,  
การสร้างสรรค์งานโฆษณา, การบริหารงานโฆษณา, การสร้างภาพลักษณ์องค์กร
และแบรนด์, กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและแบรนด์, การรณรงค์ทางการสื่อสาร/
ทางสังคม การจัดกิจกรรมพิเศษ/การตลาด การพัฒนารูปแบบการสื่อสารภายใน
องค์กร เป็นต้น 
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