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บทคัดย่อ 

การวจิยัมวีตัถปุระสงค์ 1) เพือ่ศกึษาจดุอ่อน จดุแข็งของกลยทุธ์การสือ่สารทางการตลาดอตุสาหกรรมไมซ์
ขององค์กรภาครฐั 2) เพือ่หาแนวทางขบัเคลือ่นการสือ่สารทางการตลาดเพือ่การส่งเสรมิอุตสาหกรรมไมซ์ของ
องค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ ผลการวิจัย 
มีดังนี้ 1. จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ พบว่า การสื่อสาร 
แบรนด์องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ และจุดแข็งพบว่า มีการใช้สื่อทั้งภายในและต่างประเทศ
มีความแตกต่าง หลากหลายตามความเหมาะสม สื่อสารได้ครอบคลุม สร้างการรับรู้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  
2. แนวทางการขบัเคลือ่นการสือ่สารทางการตลาดเพือ่ส่งเสริมอตุสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้านการท่องเท่ียว
ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ครอบคลุม 6 ประเด็นหลัก คือ 1) แนวทางการด�ำเนินการ
ด้านการสือ่สารการตลาดเพือ่ส่งเสรมิอตุสาหกรรมไมซ์ ได้แก่ การสือ่สารการตลาดตามหลกัการของการจดัการ
การตลาดส�ำหรบัจดุหมายปลายทางและแหล่งท่องเทีย่ว 2) การสือ่สารการตลาดทีม่คีวามเหมาะสมเพือ่ใช้เป็น
ช่องทางการสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การสื่อสารโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมายหลากหลายรูปแบบเน้น 
การสื่อสารสองทาง การสื่อสารการตลาดแบบหลอมรวมท่ีมีความหลากหลายท้ังสื่อสารมวลชนและสื่อดิจิทัล  
3) การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ภายใน
ประเทศ จดัตัง้หน่วยปฏบิตักิารเฉพาะกจิเพือ่วางยทุธศาสตร์การส่งเสรมิตลาดอตุสาหกรรมไมซ์ 4) การสือ่สาร
ถงึผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมไมซ์ไปยงักลุม่ลกูค้าในกลุม่ประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน ได้แก่ 
การด�ำเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึงมีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและเคร่ืองมือท่ีหลากหลายและต่อเนื่อง  
5) ปัจจยัความส�ำเรจ็ของการส่งเสรมิอตุสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน ได้แก่ 
ความพร้อมของอุตสาหกรรมอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคลากร สถาบันการศึกษาธุรกิจบันเทิง ผู้ประกอบธุรกิจไมซ์ 
ผู้บริการด้านอาหาร ผู้บริการด้านการขนส่ง โรงแรมหรือสถานที่จัดงาน ตลอดจนสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ  

การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยว 
ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
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เป็นต้น 6) แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ต้องมี
ยุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน เครือข่ายความร่วมมือทั้งภาครัฐและภาคเอกชนทั้งภายในประเทศและต่าง
ประเทศ

ค�ำส�ำคัญ:	 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด อุตสาหกรรมไมซ์ การท่องเที่ยวของประเทศไทย ประชาคม 
	 เศรษฐกิจอาเซียน

Abstract

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). Research findings were as follows. 1. Public organizations’  
MICE marketing communication strategies were weak in the following aspects. Brand  
communication was not known locally and internationally. However, the strengths of  
marketing communication strategies were at an appropriate level and diversified usage of 
local and international media, broad communication and a vivid perception of target groups.  
2. 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. 
Second, an appropriate marketing communication system should be used to reach the target  
groups through various forms of direct communication with an emphasis on a two-way  
communication system, such as mass and digital media. 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 launched to promote domestic 
public relations. Fourth, a communication of MICE entrepreneurs to customers within the  
AEC should consider the broad, effective, continuous public relations through various channels 
and tools. 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 and other facilities. Sixth, the tendency of Thailand’s MICE  
promotion within the AEC should embrace marketing and competition strategies, local and 
international networks of the public and private sector.

Keywords:	 Marketing Communication Strategy, MICE, Thailand’s MICE Industry, the ASEAN  
	 Economic Community
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บทน�ำ 

ตลอดระยะเวลากว่า 10 ปีทีผ่่านมา อตุสาหกรรมการท่องเท่ียวของไทยมกีารปรับตวัและมคีวามเข้มแข็ง 
ท�ำให้อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นหัวใจหลกัของการสร้างรายได้ให้กบัประเทศไทย โดยแต่ละปีมนีกัท่องเท่ียว
ต่างชาติเดินทางมาประเทศไทยจ�ำนวนมากและต่อเนื่องท�ำให้การท่องเที่ยวของประเทศขยายตัวต่อเนื่อง

Ministry of Tourism & Sport (2017) รายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเที่ยวฉบับที่ 7 เดือนมกราคม – 
มีนาคม 2560 ว่า ประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวต่างชาติจ�ำนวน 9.07 ล้านคน ขยายตัวร้อยละ 0.41 จากช่วงเวลา
เดียวกันของปีที่ผ่านมาสร้างรายได้ 4.72 ล้านล้านบาท และแนวโน้มการท่องเท่ียวของไทยในไตรมาสท่ี 2  
คาดว่าจะยงัคงเติบโตอย่างต่อเนือ่ง ด้วยรายได้ท่ีเพิม่ข้ึนร้อยละ 7.66 เป็นนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตร้ิอยละ 8.56 
และนักท่องเที่ยวชาวไทยร้อยละ 6.08 ซึ่งสอดคล้องกับ Kasikorn Research Center (2017) คาดว่าใน 
ปี 2560 นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในไทยจะมีจ�ำนวนประมาณ 33.50-34.15 ล้านคน หรือ
เติบโตประมาณร้อยละ 2.8-4.8 ในด้านของรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติในปี 2560 นี้  คาดว่ารายได้จาก
นกัท่องเทีย่วต่างชาติสูธุ่รกจิทีเ่กีย่วเน่ืองกบัการท่องเท่ียวคดิเป็นมูลค่าประมาณ 1.76-1.79 ล้านล้านบาท เพิม่ข้ึน
ร้อยละ 7.3-9.1 จากที่คาดว่าจะเติบโตประมาณร้อยละ 12.6 ในปี 2559 โดยในปี 2560 หน่วยงานภาครัฐ 
มีแผนที่จะผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวอาเซียน ก่อนหน้านี้ กอบกาญจน์ วัฒนวรางกูร 
(Ministry of Tourism & Sport, 2017) รฐัมนตรว่ีาการกระทรวงการท่องเท่ียวและกฬีา แถลงข่าวแก่ส่ือมวลชน 
ณ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเกี่ยวกับสถานการณ์ท่องเที่ยวและกีฬา โดยมีประเด็นน่าสนใจคือ การตั้ง
เป้าปี 2560 ประเทศไทยจะเป็น 5 ศูนย์กลาง คือ การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sports Tourism) การท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ (Medical & amp; Wellness) การจัดงานแต่งงาน (Wedding & Romance) การท่องเที่ยวทางน�้ำ 
(Maritime Tourism) และการท่องเที่ยวเชื่อมโยง (ASEAN Connect) สอดคล้องกับ Ministry of Tourism 
& Sport (2011) ที่ได้กล่าวถึงการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเท่ียว กระแสความนิยมท่องเท่ียวทาง
เลือกการขยายตัวของตลาดการท่องเที่ยวเฉพาะทาง ท�ำให้การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism)  
การท่องเทีย่วเชงิผจญภยั (Adventure Tourism) การท่องเทีย่วเชงิศาสนา (Spiritual Tourism) การท่องเท่ียว
เพื่อการประชุมและนิทรรศการ (MICE) และการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีแนวโน้มขยายตัว และประเทศไทยก็มี
ความพร้อม จึงเป็นโอกาสให้ประเทศไทยสร้างนวัตกรรมใหม่เพื่อรองรับแนวทางการท่องเท่ียวเฉพาะทางใน
อนาคต

การท่องเที่ยวเพื่อการประชุมและนิทรรศการ หรือ “ไมซ์” (MICE) หมายถึง กลุ่มธุรกิจ 4 กลุ่ม ได้แก่ 
ธุรกิจการจัดประชุม (Meeting) การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล (Incentive) ธุรกิจการจัดการประชุมนานาชาติ 
(Convention) และธุรกิจการจัดแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ (Exhibition) นักท่องเท่ียวกลุ่มนี้เป็นนักธุรกิจ  
นักวิชาการ อาจารย์ และนักศึกษา ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ ไม่สร้างปัญหาให้สังคมเมื่อเทียบกับ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น ๆ  (National Statistical Office, 2014) นอกจากนั้น ไมซ์ ยังเป็นการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ 
ซึ่งเกิดขึ้นหลายรูปแบบ อาทิ การเดินทางที่มีวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การฝึกอบรม การจัดงานแสดงสินค้าหรือ
นิทรรศการ และการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ปัจจุบันอุตสาหกรรมไมซ์ได้รับการยอมรับมากขึ้นในฐานกลไก
ส�ำคัญของอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วทีม่กีารเตบิโนและมีความส�ำคญัต่อการสร้างรายได้และการจ้างงานให้แก่
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ประเทศ สอดคล้องกับ Chumchaivate (2015) รายงานในรายการจอโลกเศรษฐกิจเด่น ทางสถานีโทรทัศน์
ช่อง 3 เมื่อวันที่ 25 สิงหาคม 2557 ว่า ในปี 2556 นักท่องเที่ยวทั่วไปมีรายจ่ายเฉลี่ยคนละ 35,000 บาทต่อ
การท่องเที่ยวหนึ่งครั้ง แต่ว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มไมซ์กลับมีรายจ่ายสูงถึงคนละเกือบ 80,000 บาทต่อ 
การท่องเทีย่วหน่ึงครัง้ หากมองเฉพาะตวัเลขนักเดนิทางในอตุสาหกรรมไมซ์ ส�ำนกังานสถติแิห่งชาตกิารจดัการ
ส่งเสริมการจัดนิทรรศการของส�ำนักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์กรมหาชน) (สสปน. หรือ 
TCEB) ชี้ให้เห็นว่าอุตสาหกรรมไมซ์เติบโตต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นทั้งจ�ำนวนคนและมูลค่าการใช้จ่าย โดยเมื่อ 
ปี 2557 มีนักท่องเท่ียวจ�ำนวน 888,210 คน สร้างรายได้ 87,210 ล้านบาท ดังนั้นจากข้อมูลสถิติตัวเลข 
การคาดการณ์ และการเพิม่ข้ึนของจ�ำนวนนกัท่องเทีย่วดงักล่าวท�ำให้ประมาณการณ์ได้ว่า ทศิทางหรอือตุสาหกรรม
การท่องเที่ยวของประเทศไทยยังคงเติบโตและมีเสถียรภาพอย่างต่อเนื่อง กอรปกับการขยายตัวของการ 
ท่องเทีย่วโลก และแนวโน้มนกัท่องเทีย่วทีส่นใจการท่องเทีย่วในความสนใจพเิศษ (Special Interest Tourism) 
มากขึ้น จึงท�ำให้แนวโน้มการแข่งขันในภาคอุสาหกรรมการท่องเที่ยวรุนแรงมากขึ้น และมุ่งพัฒนาด้านการ 
ท่องเที่ยวเพื่อสร้างรายได้ให้กับประเทศ

ส�ำหรบัอตุสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย มสี�ำนกังานส่งเสรมิการจดัประชมุและนทิรรศการ (องค์การ
มหาชน) หรือ สสปน. (TCEB) ก่อตั้งเมื่อ 2547 เพื่อเป็นหน่วยงานหลักในการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดให้
แก่อตุสาหกรรมไมซ์และสร้างรายได้เข้าประเทศจากกลุม่นกัท่องเทีย่วทีม่กี�ำลงัซ้ือสงู โดยมเีป้าหมายส�ำคญัเพือ่
ผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางของการจัดประชมุและการจดันทิรรศการในภมูภิาคอาเซยีน ขณะทีบ่ทบาท
ของ สสปน. มุง่สู ่การเป็น “One Stop Service” ส�ำหรบัไมซ์ โดยเป็นศนูย์กลางการประสานงานแบบเบด็เสรจ็
ทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน (Office of Thailand Concession and Exhibition Bureau, 2014)  
และ Chumchaivate (2015) ได้กล่าวรายงานในรายการจอโลกเศรษฐกิจ ว่า ไทยมีแผนพัฒนาศักยภาพ 
อุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย ด้วยการพัฒนาจังหวัดที่เหมาะสมในการเป็น “MICE City” 5 จังหวัด ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ชลบุรี (พัทยา) ภูเก็ต และขอนแก่น นอกจากนั้น แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ 
พ.ศ. 2555-2559 ได้ก�ำหนดยุทธศาสตร์ออกเป็น 5 ยุทธศาสตร์ (Ministry of Tourism & Sport, 2011) โดย
ยุทธศาสตร์ที่ 4 คือ การสร้างความเชื่อมั่น และส่งเสริม การท่องเที่ยวซึ่งมุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเข้าใจ
ในภาพลกัษณ์ทีด่ขีองประเทศ สร้างความเชือ่มัน่ให้แก่นกัท่องเทีย่วในการเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย โดย
การด�ำเนินการตลาดเชิงรุกเพื่อประมูลสิทธิ์ในการจัดงานระดับโลก/ภูมิภาคเพื่อเพิ่มจ�ำนวนนักท่องเที่ยวเข้า
ประเทศ จัดงานแสดงต่าง ๆ  (Event) เพื่อเผยแพร่ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้เป็นที่รู้จัก
ของนกัท่องเทีย่วไทยผ่านสือ่ต่าง ๆ  ดงันัน้ บทบาทการสือ่สารทัง้ภายในและภายนอกประเทศถอืว่าเป็นกลยทุธ์
ส�ำคญัในการขบัเคลือ่นอตุสาหกรรมไมซ์ ไม่ว่าจะเป็นแผนพฒันาการท่องเท่ียวแห่งชาตขิองกระทรวงการท่องเท่ียว
และกฬีา หรือกลยทุธ์การดึงงานเข้าประเทศ กลยุทธ์การส่งเสริมและกลยทุธ์ การพฒันาของอุตสาหกรรมไมซ์ 
ที่ทาง สสปน. ก�ำหนดขึ้นดังกล่าวจะประสบผลส�ำเร็จหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการใช้หรือก�ำหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดทีเ่หมาะสมมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล จงึจะสามารถก้าวสูก่ารแข่งขนัด้านการท่องเทีย่วของ
ประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนได้ จากความเป็นมาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวิจัยใน
เรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุสาหกรรมไมซ์ในการแข่งขันด้านการท่องเท่ียวของ
ประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาจุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ
2. เพื่อหาแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กร

ภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

กรอบแนวคิด

-	 จุดแข็งกลยุทธ์การสื่อสาร 
	 ทางการตลาด
-	 จุดอ่อนกลยุทธ์การสื่อสาร
	 ทางการตลาด
-	 อุปสรรคกลยุทธ์การสื่อสาร
	 ทางการตลาด
-	 แนวทางในอนาคต

อุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย
จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาด

อุตสาหกรรมไมซ์
ขององค์กรภาครัฐ

บทบาทองค์กรที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมไมซ์ และการท่องเที่ยว : 
สสปน. กระทรวงการท่องเที่ยวและ

กีฬา และ ททท.

แนวโน้ม/ทิศทางการแข่งขันด้าน
การท่องเที่ยวในประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน

แนวทางการขับเคลื่อนการสื่อสาร
ทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์

ขององค์กรภาครัฐฯ

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์
ในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร

ทางการตลาด

สถานการณ์การแข่งขันอุตสาหกรรมไมซ์
ของประเทศไทยในประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน

แผนพัฒนา/ยุทธศาสตร์
การท่องเที่ยวประเทศไทย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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ระเบียบวิธีการวิจัย 

1.	 ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ
	 ก�ำหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 2 กลุ่ม คือ
	 กลุ่มที่ 1 ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับนโยบายด้านการสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ของ

องค์กรภาครัฐ ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา และส�ำนักงานส่งเสริม
การจัดประชุมและนิทรรศการ จ�ำนวน 5 คน ซึ่งเป็นผู้ก�ำหนดนโยบาย และแผนการปฏิบัติการด้านการสื่อสาร
ทางการตลาดให้กับอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศ และกลุ่มที่ 2 ประกอบด้วย นักวิชาการด้านการสื่อสาร  
การส่ือสารการตลาดและการท่องเที่ยว นักสื่อสารการตลาดและนักธุรกิจด้านการจัดกิจกรรมไมซ์ภาคเอกชน 
รวมจ�ำนวน 20 คน ซึง่เป็นผูม้คีวามรูท้างด้านวชิาการเกีย่วกับการสือ่สารการตลาดและการท่องเทีย่ว ตลอดจน
ผู้ที่เป็นนักวิชาชีพ มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ตรงด้านการตลาดและกิจกรรมไมซ์ และนักปฏิบัติการ
ด้านอุตสหกรรมไมซ์หรือผู้จัดกิจกรรมไมซ์โดยตรง

2.	 การสร้างและพัฒนาคุณภาพเครื่องมือ
 	 เครื่องมือในการวิจัยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth Interview) จ�ำนวน 2 ชุด 
 	 กลุ่มที ่1 แบบสมัภาษณ์ครอบคลมุประเดน็ กลยทุธ์การสือ่สารทางการตลาดอตุสาหกรรมไมซ์ของ

องค์กรภาครฐัทีไ่ด้ด�ำเนนิการทีผ่่านมา และจดุอ่อน จดุแขง็หรอือปุสรรค และแนวโน้มการใช้กลยทุธ์การสือ่สาร
ทางการตลาดของอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ

	  กลุม่ที ่2 แบบสมัภาษณ์ครอบคลมุประเด็นส�ำคญั ได้แก่ แนวทางการขับเคลือ่นการสือ่สารการตลาด
เพือ่การส่งเสริมอตุสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครฐั การสือ่สารการตลาดประเภททีม่คีวามเหมาะสมเพือ่ใช้เป็น
ช่องทางการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพของ
องค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และการสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ไปยังกลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศ
สมาชิกประชาคมอาเซียน ตลอดจนปัจจัยความส�ำเร็จและแนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทย

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ทั้ง 2 กลุ่ม มีขั้นตอนดังนี้
กลุ่มที่ 1 ผู้วิจัยด�ำเนินการตามขั้นตอน คือ
	 1)	 ก�ำหนดประเด็นค�ำถามในการสัมภาษณ์ให้ครอบคลุมกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

อุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในที่ได้ด�ำเนินการที่ผ่านมา รวมถึงจุดอ่อน จุดแข็ง อุปสรรคและแนวโน้ม
	 2)	 น�ำแบบสมัภาษณ์ฉบบัร่างปรกึษาท่ีปรึกษาและผูเ้ชีย่วชาญด้านกลยทุธ์การสือ่สารทางการตลาด

และด้านอุตสาหกรรมไมซ์ จ�ำนวน 3 คน หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามหรือค่าสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ โดยค่า IOC = 1

	 3)	 ปรับปรุงเครื่องมือตามข้อเสนอแนะของที่ปรึกษาเพื่อให้ได้เคร่ืองมือที่มีความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหาและตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 4)	 น�ำแบบค�ำถามที่ปรับปรุงแล้วไปด�ำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ
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กลุ่มที่ 2 ผู้วิจัยด�ำเนินการตามขั้นตอน คือ
	 1)	 ก�ำหนดประเด็นค�ำถามในการสัมภาษณ์โดยน�ำผลจากการวิเคราะห์ และสังเคราะห์ข้อมูล 

เชิงคุณภาพเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ มาพิจารณา 
ประเด็นหลกัและจดุเด่น จดุอ่อนเพือ่ใช้เป็นแนวทางในการสร้างข้อค�ำถามและเพิม่เตมิค�ำถามเกีย่วกบัแนวทาง
การขับเคลื่อนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้าน
การท่องเที่ยวภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

	 2)	 น�ำแบบสมัภาษณ์ฉบบัร่างปรกึษาท่ีปรกึษาและผูเ้ชีย่วชาญด้านกลยทุธ์การสือ่สารทางการตลาด
และด้านอุตสาหกรรมไมซ์ จ�ำนวน 3 คน หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามหรือค่าสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ โดยค่า IOC = 1

	 3)	 ปรับปรุงเครื่องมือตามข้อเสนอแนะของท่ีปรึกษาและผู้เช่ียวชาญเพื่อให้ได้เครื่องมือท่ีม ี
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 4)	 น�ำแบบค�ำถามที่ปรับปรุงแล้วไปด�ำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ
3.	 การเก็บและรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 2 กลุ่ม โดยด�ำเนินการดังนี้ 
	 1)	 ศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวประวัติ ความเชี่ยวชาญและคุณสมบัติของผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ
	 2)	 จัดท�ำหนังสือเพื่อขอความอนุเคราะห์เข้าพบเพื่อสัมภาษณ์และบันทึกข้อมูลเพื่อเก็บรวบรวม

ข้อมูลและส่งไปยังผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญตามองค์กรที่เกี่ยวข้องซึ่งผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญสังกัด
	 3)	 ผูว้จิยัได้นดัหมายผูใ้ห้ข้อมลูส�ำคญัเพือ่ด�ำเนนิสมัภาษณ์และบนัทกึข้อมูลโดยใช้เทปบนัทกึเสยีง

ด้วยตนเอง
4.	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญทั้ง 2 กลุ่ม ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

วธิวีเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยวเิคราะห์จดุอ่อน จดุแขง็ของกลยทุธ์การสือ่สารทางการตลาดเพือ่
การส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ และแนวทางในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพ่ือ 
การส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยภายใต้
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

ผลการวิจัย 

จุดอ่อน จุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ พบว่า  
จุดอ่อนในภาพรวม การสื่อสารแบรนด์องค์กรยังไม่เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ การสื่อสารทางการตลาด
ในต่างประเทศขาดความต่อเนื่องและสะดุดเนื่องจากสถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ จึงหันมาท�ำ 
การรณรงค์ภายในประเทศ และใช้การประชาสมัพนัธ์ การจดักจิกรรมทางการตลาดเพิม่มากข้ึน และงบประมาณ
มีจ�ำกัดในขณะที่ต้องท�ำการสื่อสารทางการตลาดท้ังในและต่างประเทศ ส่วนจุดแข็งในภาพรวม การใช้สื่อ 
ทั้งภายในและต่างประเทศมีความแตกต่าง หลากหลายตามความเหมาะสม การใช้สื่อภายในประเทศสามารถ
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สื่อสารได้ครอบคลุม การใช้สื่อในต่างประเทศสามารถสร้างการรับรู้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย การใช้สื่อออนไลน์ได้
ตรงกลุ่มเป้าหมาย และการสื่อสารภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ

แนวทางในการขบัเคลือ่นการสือ่สารทางการตลาดเพือ่การส่งเสรมิอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครฐั
ในการแข่งขนัด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน พบว่า ควรมีการด�ำเนนิการ
ครอบคลุม 6 ประเด็น คือ 1) แนวทางการด�ำเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ 
ได้แก่ การสือ่สารการตลาดตามหลกัการของการจัดการการตลาดส�ำหรบัจดุหมายปลายทางและแหล่งท่องเท่ียว 
การรณรงค์ให้มีความร่วมมือกันระหว่างเจ้าหน้าที่ภาครัฐและเอกชนท่ีจะให้บริการระดับโลกและการรณรงค์
ภายในให้ผู้ที่ท�ำธุรกิจเกี่ยวข้องกับไมซ์ วางยุทธศาสตร์การท�ำธุรกิจ การตลาดและการสื่อสารการตลาด  
การสื่อสารภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์และสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทย การจัดสรรงบประมาณสนับสนุน
และผลักดันการสร้างงานด้านกิจกรรมท้ังในและต่างประเทศโดยภาครัฐ ตลอดจนพัฒนาฐานข้อมูลของ 
อุตสาหกรรมไมซ์ 2) การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมเพ่ือใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่ตรงกลุ่ม 
เป้าหมาย ได้แก่ การสื่อสารโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมายหลากหลายรูปแบบ เน้น การสื่อสารสองทาง การสื่อสาร 
การตลาดแบบหลอมรวมทีม่คีวามหลากหลายทัง้สือ่สารมวลชนและสือ่ดจิทิลั การประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ดจิทิลั 
3) การส่งเสริมการรับรู้ถึงบทบาทและศักยภาพขององค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ภายใน
ประเทศ จัดตั้งหน่วยปฏิบัติการเฉพาะกิจเพื่อวางยุทธ์ศาสตร์การส่งเสริมตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ การบริการ
ด้านข้อมูลข่าวสาร ความรูแ้ละการเผยแพร่ การสร้างแอพพลเิคช่ันส่วนกลางเพือ่ให้ความรู้บทบาทและศกัยภาพ
ขององค์กรภาครัฐ และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ 4) การสื่อสารถึง 
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ไปยังกลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ได้แก่ 
การด�ำเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึงมีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและเคร่ืองมือท่ีหลากหลายและต่อเนื่อง  
การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัประเทศไทยโดยการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ทางสือ่มวลชน การสือ่สารเชิงกจิกรรม
และการเป็นผู้สนับสนนุภายในประเทศและต่างประเทศ การสือ่สารทางตรงหลากหลายรปูแบบ เช่น B2B, B2G, 
G2B, G2G เป็นต้น และการใช้สือ่ออนไลน์รปูแบบต่าง ๆ  5) ปัจจยัความส�ำเรจ็ของการส่งเสรมิอตุสาหกรรมไมซ์
ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ได้แก่ ความพร้อมของอุตสาหกรรมอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น 
บคุลากร สถาบนัการศึกษาธรุกจิบนัเทงิ ผูป้ระกอบธรุกิจไมซ์ ผูบ้รกิารด้านอาหาร ผูบ้รกิารด้านการขนส่ง โรงแรม
หรือสถานท่ีจัดงาน ตลอดจนสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ  เป็นต้น ความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐานและ 
ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ของอุตสาหกรรมไมซ์ ความสามารถด้านการตลาดขององค์กรภาครัฐ ยุทธศาสตร์
การสื่อสารการตลาด ยุทธศาสตร์ความร่วมมือของภาคส่วนต่าง ๆ  ในสังคม และการสนใจและการสนับสนุน
ด้านต่าง ๆ  อย่างจริงจังของภาครัฐและ 6) แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ต้องมียุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน เครือข่ายความร่วมมือทั้งภาครัฐและภาค
เอกชนทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ การพฒันาอตุสาหกรรมอืน่ทีมี่ส่วนเกีย่วข้องกบัอตุสาหกรรมไมซ์ให้
มคีวามพร้อมด้านโครงสร้างพืน้ฐานและสิง่อ�ำนวยความสะดวก มกีารสือ่สารทางการตลาดท่ีมปีระสทิธภิาพและ
หลากหลายสื่อ ให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย  
มกีารบรกิารระดบัโลก มคีวามสามารถด้านการจดัการการตลาดส�ำหรบัจดุหมายปลายทาง และให้ความส�ำคญั
กับ A’s ของการท่องเที่ยว ได้แก่ การได้รับสิทธิและการเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียว (Access) กิจกรรมส่งเสริม 
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การท่องเที่ยว (Activities) การดึงดูดความสนใจ (Attractions) ความน่าสนใจของสถานที่และคน (Amenity) 
สิ่งอ�ำนวยความสะดวก เช่น สถานที่พัก (Accommodation) เป็นต้น

อภิปรายผล 

จุดอ่อนของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครัฐ พบว่า การสื่อสาร
แบรนด์องค์กรยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัทัง้ในและต่างประเทศ การสือ่สารทางการตลาดในต่างประเทศขาดความต่อเนือ่ง
และสะดุดเนื่องจากสถานการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ จึงหันมาท�ำการรณรงค์ภายในประเทศ และใช้ 
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น และงบประมาณมีจ�ำกัด สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Lycon Co., Ltd. (2014) ที่ได้จัดท�ำบทสรุปผู้บริหาร ในโครงการจัดท�ำหลักเกณฑ์และแนวทางใน 
การพฒันาไมซ์ซติีเ้สนอต่อส�ำนกังานส่งเสรมิการจดัประชมุและนทิรรศการ ในส่วนของปัญหาและอปุสรรคของ 
การพัฒนาไมซ์ซิตี้ในภาพรวม ด้านต่าง ๆ  ได้แก่ ด้านอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภาครัฐในนโยบายที่ผ่านมาเกี่ยวกับ
การสนับสนุนด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ เป็นการท�ำหน้าท่ีซ�้ำซ้นกับภาคเอกชนท่ีท�ำธุรกิจการจัดงาน
แสดงสินค้าและนิทรรศการ ขาดความต่อเนื่องของรัฐบาลในการสนับสนุนอุตสาหกรรมไมซ์ และขาดความ 
ต่อเนื่องของงบประมาณสนับสนุนในการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ การจัดสรรงบประมาณในการสนับสนุน 
อุตสาหกรรมไมซ์ท�ำได้อย่างไม่มีประสิทธิภาพ ซึ่งเห็นได้จากนโยบาย การสนับสนุนงบประมาณแบบกระจาย
ไปยังหลายพื้นที่ในลักษณะปูพรมโดยมีสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ในทุกพื้นท่ี ด้านภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงของเมืองในแง่ลบมีผลต่อการเป็นเจ้าภาพงานมหกรรมหรืองานนิทรรศการนานาชาติ ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงของเมืองของประเทศไทยในแง่ลบส่งผลต่อการขอเป็นเจ้าภาพจัดการประชุมนานาชาติ นอกจากนี ้
ผลวิจัยยังสอดคล้องกับ Editorial Board (2013) ได้เขียนบทความเรื่อง “ธุรกิจ MICE ของไทยก้าวไปอย่างได้
เปรียบ” อ้างถึง ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเสนอบทวิเคราะห์เรื่อง “ต่างชาติแห่จัดงานในเอเชีย โอกาสธุรกิจไมซ์ของ
ประเทศไทย” ว่า ความเสี่ยงต่าง ๆ  ที่อาจเกิดขึ้นจากการที่ธุรกิจไมซ์มีความอ่อนไหวต่อปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ  ไม่ว่า
จะเป็นภยัธรรมชาต ิค�ำเตอืนหรอืข่าวทีเ่กีย่วกบัเหตกุารณ์ความไม่สงบทีอ่าจส่งผลให้ต้องยกเลกิการจดัประชมุ 
การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดสัมมนาและการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย น�ำมาซ่ึงความท้าทาย
ของประเทศไทยในการสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการจัดงาน ตลอดจนการเตรียมความพร้อมเพื่อป้องกัน
และรับมือต่อความเสี่ยงต่าง ๆ  ที่อาจเกิดขึ้นเพื่อสร้างความเชื่อมั่นต่อผู ้จัดงานต่างชาติและนักเดินทาง 
ชาวต่างชาติ 

ส่วนจุดแข็งในภาพรวม ได้แก่ การใช้ส่ือท้ังภายในและต่างประเทศมีความแตกต่าง หลากหลายตาม
ความเหมาะสม การใช้สื่อภายในประเทศสามารถสื่อสารได้ครอบคลุม การใช้สื่อในต่างประเทศสามารถสร้าง
การรบัรูไ้ด้ตรงกลุม่เป้าหมาย การใช้สือ่ออนไลน์ได้ตรงกลุม่เป้าหมายและการสือ่สารภาวะวกิฤตทีม่ปีระสทิธภิาพ 
สอดคล้องกับแนวคิด ทิศทางกลยุทธ์ไมซ์ไทยประจ�ำปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 แผนงานสื่อสารธุรกิจไมซ์ใน
ประเทศ (Marketing & Corporate Image, 2015) ท่ีเน้นการบูรณาการงานด้านการส่ือสารการตลาดทุก
ประเภท (Integrated Marketing Communication) เพื่อมุ่งส่งเสริมให้ประชาชนชาวไทยร่วมจัดประชุม 
สัมมนาและแสดงสินค้าในประเทศผ่านการใช้แคมเปญการสื่อสาร “ประชุมเมืองไทย ภูมิใจช่วยชาติ” โดยมี
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สัดส่วนการวางสิ่อครอบคลุมทั่วประเทศร้อยละ 70 และสื่อครอบคลุมเมืองไมซ์ซิตี้ร้อยละ 30 สอดคล้องกับ
แนวคิดการใช้สื่อในต่างประเทศ (Marketing & Corporate Image, 2015) โดยในปีงบประมาณ พ.ศ. 2557 
สสปน. ริเร่ิมแคมเปญ “Thailand’s MICE United: เดินหน้าประเทศไทย ร่วมใจธรุกจิไมซ์สู ่AEC” เป็นแคมเปญ
ต่อเนือ่งเป็นปีที ่ 2 โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างความเชือ่มัน่ให้กบัอตุสาหกรรมไมซ์ไทยผ่านกลุม่เป้าหมายต่าง ๆ   
ประเทศทั่วโลกครอบคลุมสื่อมวลชนต่างชาติและนักเดินทางธุรกิจไมซ์เน้นท่ีภูมิภาคเอเซียเป็นหลัก รวมท้ัง 
รักษาลูกค้าเป้าหมายในตลาดยุโรปและสหรัฐอเมริกา และสอดคล้องกับการก�ำหนดทิศทางตลาดไมซ์ออนไลน์  
(Marketing & Corporate Image, 2015) ที่ให้ความส�ำคัญในการจัดท�ำแผนการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมี
ส่วนร่วมของภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้งกลุ่มผู้จัดงานไมซ์ นักเดินทาง พันธมิตรทางธุรกิจในต่างประเทศ 
และผู้ประกอบการภาคเอกชน ผ่านกิจกรรมการตลาดออนไลน์ เพื่อสนับสนุนให้เอกชนสามารถเข้าถึงกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประหยัดต้นทุนและเวลา

แนวทางในการขบัเคลือ่นการสือ่สารทางการตลาดเพือ่การส่งเสรมิอุตสาหกรรมไมซ์ขององค์กรภาครฐั
ในการแข่งขนัด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน ครอบคลมุ 6 ประเดน็หลกั คือ 

1.	 แนวทางการด�ำเนินการด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ ได้แก่ การสื่อสาร
การตลาดตามหลักการของการจัดการการตลาดส�ำหรับจุดหมายปลายทางและแหล่งท่องเที่ยว  

การรณรงค์ให้มีความร่วมมอืกนัระหว่างเจ้าหน้าทีภ่าครัฐและเอกชนทีจ่ะให้บริการระดบัโลกและการรณรงค์ภายใน
ให้ผู้ที่ท�ำธุรกิจเกี่ยวข้องกับไมซ์ วางยุทธศาสตร์การท�ำธุรกิจ การตลาดและการสื่อสารการตลาด การสื่อสาร
ภาพรวมอุตสาหกรรมไมซ์และสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทย การจัดสรรงบประมาณสนับสนุนและผลักดัน
การสร้างงานด้านกิจกรรมทั้งในและต่างประเทศโดยภาครัฐ ตลอดจนพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมไมซ์ 
สอดคล้องกบัยทุธศาสตร์การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2558-2560 (Ministry of Tourism & Sport, 2015) เพือ่ให้ 
เกิดการเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน ทิศทาง การขับเคลื่อนการท่องเที่ยว ไทยต้องสามารถตอบสนอง 
ต่อแนวโน้มการท่องเที่ยวในตลาดโลกได้โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้นให้ความสําคัญกับคุณภาพของ 
การท่องเทีย่วเพือ่จะพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นประเทศจดุหมายปลายทางเพือ่การเดนิทางมาพกัผ่อนท่ีมคีณุภาพ 
นอกจากน้ัน ผลวิจัยยังสอดคล้องกับ Buathong (2011) พบว่า งานวิจัยกลยุทธ์การตลาดไมซ์ของจังหวัด
ชายแดนริมแม่น�้ำโขง ควรมีการจัดการกลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรท้ังหน่วยงานภาครัฐ
และภาคเอกชน กลยทุธ์ด้านมาตรฐานการบรกิาร ด้านการปรบัปรงุสถานทีจ่ดักิจกรรมไมซ์ การจดัส่งเสรมิการ
ตลาดในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  รวมถึงการจัดท�ำการตลาดและการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นการเพิ่ม
ศักยภาพและรองรับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ 
การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรการพัฒนา ยุทธศาสตรท่ี 1 การส่งเสริมตลาดท่องเท่ียว  
(Ministry of Tourism, 2015) ยุทธศาสตร์การตลาดมีเป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ในการปรับภาพลักษณ์
ประเทศไทยในใต้แบรนด์ Amazing Thailand (Rebranding) ยกระดับตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
จากการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายและคุ้มค่า (Variety and Value for Money Destination) 
สู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ (Quality Leisure Destination) และสอดคล้องกับ MICE Trend (2016) 
ที่กล่าวถึงการคาดการณ์ว่า ธุรกิจไมซ์จะเจริญเติบโตมากขึ้นและเสนอแนวคิดเก่ียวกับการปรับปรุง 
การด�ำเนินการธุรกิจไมซ์ โดยการพฒันาส�ำนกังานส่งเสริมการจดัประชุมและนทิรรศการ ซึง่เป็นหน่วยงานอสิระ
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ทีด่�ำเนินการส่งเสรมิธรุกจิไมซ์ให้ได้รบังบประมาณอย่างเพยีงพอจากรัฐบาลภายใต้ความร่วมมอืระหว่างภาครฐั
และเอกชน เพื่อประสานความร่วมมือในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางด้านการประชุมและ
นิทรรศการนานาชาติ เป็นศูนย์กลางด้านข้อมูลธุรกิจไมซ์ 

2.	 การสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมเพื่อใช้เป็นช่องทางการส่ือสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 
การส่ือสารโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมายหลากหลายรูปแบบ เน้นการส่ือสารสองทาง การสื่อสารการตลาดแบบ
หลอมรวมทีม่คีวามหลากหลายทัง้สือ่สารมวลชนและส่ือดจิทิลั และการประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ดจิิทลั สอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์สามารถจ�ำแนกเป็น 2 ทิศทาง (Marketing Principles for 
Tourism – Marketing for Tourism, 2016) คือ การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง  
ซึ่งการสื่อสารในทิศทางนี้จะเป็นการสื่อสารเพียงทางเดียว โดยอาศัยสื่อต่าง ๆ  เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นติยสารต่าง ๆ  ส่วนการสือ่สารประชาสมัพนัธ์อกีทิศทางหนึง่ ได้แก่ การส่ือสารประชาสมัพนัธ์เพือ่เข้าถึงผูบ้รโิภค
ในวงแคบ เป็นการส่ือสารสองทางผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นหรือค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้ในทันที โดย
กลุ่มผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะเป็นกลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่ฉพาะเจาะจง มคีวามสนใจเฉพาะด้าน สือ่ทีใ่ช้ได้แก่ โฆษณาออนไลน์ 
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter และเว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น 

3.	 การส่งเสรมิการรบัรูถ้งึบทบาทและศกัยภาพขององค์กรภาครฐัท่ีเกีย่วข้อง ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์
ภายในประเทศ จัดต้ังหน่วยปฏิบัติการเฉพาะกิจเพื่อวางยุทธ์ศาสตร์การส่งเสริมตลาดอุตสาหกรรมไมซ์  
การบริการด้านข้อมูลข่าวสาร ความรู้และการเผยแพร่ การสร้างแอพพลิเคชั่นส่วนกลางเพื่อให้ความรู้บทบาท
และศักยภาพขององค์กรภาครัฐ และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ และ 
ยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Phumsrichan (2014) ท่ีกล่าวว่า ในการสือ่สารนัน้มวีธิกีารและรปูแบบท่ีหลากหลาย 
เพือ่สือ่สารตราสนิค้าหรือภาพลกัษณ์ขององค์กรให้ปรากฏและการประชาสมัพนัธ์ครอบคลมุถงึการตดิต่อสือ่สาร
กับสาธารณชน สอดคล้องกบัยทุธศาสตร์การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยทุธศาสตร์ท่ี 3 การบรหิารจัดการ
การท่องเที่ยว (Ministry of Tourism & Sport, 2015) ก�ำหนดกลยุทธ์บูรณาการการทํางานผ่านกลไก 
การขับเคลื่อนทั้งระบบโดยมีมาตรการส�ำคัญคือ เพิ่มบทบาทการขับเคลื่อนขอคณะกรรมการนโยบาย 
การท่องเทีย่วแห่งชาติ โดยการจัดต้ังสํานักคณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาตทํิาหน้าท่ีฝ่ายเลขานกุาร
คณะกรรมการ นโยบายการท่องเทีย่วแห่งชาตกิารปรบัปรงุโครงสร้างและบคุลากรของกระทรวงการท่องเทีย่ว
และกีฬาให้สอดรับกับภารกิจการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศ และกลยุทธ์การพัฒนาระบบ
ข้อมูลและสารสนเทศเพื่อการท่องเที่ยว (Tourism Intelligence Center) การพัฒนาการท่องเที่ยวต้องอาศัย
ข้อมลูและสารสนเทศจาํนวนมาก แต่ปัจจุบนัข้อมูลท่ีมอียูอ่ย่างกระจดักระจาย มาจากแหล่งข้อมลูท่ีหลากหลาย 
ขาดการจัดเก็บข้อมูลที่จําเป็น ขาดการบริหารจัดการและขาดการใช้ประโยชน์ข้อมูลอย่างเต็มที่ จึงจําเป็นต้อง
พัฒนาระบบข้อมูลและสารสนเทศเพื่อการท่องเที่ยวโดยการนําเทคโนโลยีการจัดเก็บ ออกแบบและกลั่นกรอง
ข้อมูลสร้างระบบการบริหารจัดการและใช้ประโยชน์ข้อมูลเพื่อช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของ 
การท่องเที่ยวของไทย 

4.	 การสื่อสารถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ให้กลุ่มลูกค้าในกลุ่มประเทศสมาชิกประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ได้แก่ การด�ำเนินการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึงมีประสิทธิภาพโดยใช้วิธีการและเครื่องมือที่
หลากหลายและต่อเนื่อง การสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยโดยการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
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ทางสื่อมวลชน การสื่อสารเชิงกิจกรรมและการเป็นผู้สนับสนุนภายในประเทศและต่างประเทศ การส่ือสาร 
ทางตรงหลากหลายรปูแบบ เช่น B2B, B2G, G2B, G2G เป็นต้น และการใช้สือ่ออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ  สอดคล้อง
กับผลวิจัยของ Pruengpornchanan (2016) ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดครบวงจร เครื่องมือสื่อสาร 
การตลาดจะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคเปิดรับทุก 
รูปแบบ เช่น การโฆษณาเพื่อต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง การให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์เพื่อการให้ข่าวและสร้างภาพลักษณ์ การตลาดทางตรง ใช้กรณีต้องการสร้างการตลาด
ที่มีความเป็นส่วนตัว ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว นอกจากนั้น Thai 
Business (2009) ได้น�ำเสนอบทความ สิงคโปร์ใช้กลยุทธ์ B2B สร้างภาพผู้น�ำตลาดไมซ์เอเชีย สอดคล้องกับ 
Na-vigator.com (2014) ได้เสนอบทความ การท�ำการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ และอธิบายค�ำว่า B2B, 
B2C, B2G ส�ำหรับ B2B Marketing คือ การท�ำการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจหรือระหว่างองค์กรหนึ่งกับอีก
องค์กร (Business-to-Business) ในขณะที่ B2Cหรือการตลาดระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค (Business-to- 
Consumer) เช่น Internet Marketing หรือ โปรแกรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ  สู่ผู้บริโภค เป็นต้น และ B2G 
ย่อมาจาก Business-to-Government หรือ การตลาดระหว่างองค์กรกับรัฐ เช่น การจัดซื้อของรัฐหรือ  
E-government ดังนั้น B2B Marketing หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทั้งหมดที่เกิดขึ้นระหว่างบริษัทกับ
บริษัทที่เป็นลูกค้านั้น ๆ  ที่ส่งผลให้เกิดยอดขายระหว่างกันในที่สุด หรือการท�ำการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ 
สินค้าแบบ B2B จ�ำเป็นท่ีจะต้องท�ำกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด และต้องท�ำอย่าง 
ต่อเนื่องเพื่อเกิดความเชื่อมันและความภักดี

5.	 ปัจจัยความส�ำเร็จของการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ได้แก่ ความพร้อมของอุตสาหกรรมอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคลากร สถาบันการศึกษาธุรกิจบันเทิง  
ผู้ประกอบธุรกิจไมซ์ ผู้บริการด้านอาหาร ผู้บริการด้านการขนส่ง โรงแรมหรือสถานท่ีจัดงาน ตลอดจนส่ิง 
อ�ำนวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น ความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐานและประสิทธิภาพด้านโลจิสติกของ 
อตุสาหกรรมไมซ์ ความสามารถด้านการตลาดขององค์กรภาครฐั ยทุธศาสตร์การสือ่สารการตลาด ยทุธศาสตร์
ความร่วมมือของภาคส่วนต่าง ๆ  ในสังคม และการสนใจและการสนับสนุนด้านต่าง ๆ  อย่างจริงจังของภาครัฐ 
สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยุทธศาสตรที่ 3 การบริหารจัดการการท่องเที่ยว 
(Ministry of Tourism & Sport, 2015) ได้กล่าวถงึทีผ่่านมา การพฒันาการท่องเท่ียวพบว่า การบรหิารจดัการ
ยงัมีจดุอ่อน ข้อด้อยอยูห่ลายประการ ได้แก่ ขาดการบรูณาการงบประมาณ และการประสานงานทัง้หน่วยงาน
ของภาครัฐและเอกชนทาํให้การพัฒนา ขาดทศิทางทีช่ดัเจน บคุลากรขาดทกัษะและความรู้ด้านการจดัการและ
ภาษา ขาดระบบการจัดการข้อมลูในการบรหิาร และการจดัการการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ และกฎระเบยีบ
ทีล้่าสมัยไม่ทันต่อการแข่งขัน และการเปิดเสรด้ีานการท่องเทีย่วประชาคมอาเซยี สอดคล้องกบั Choibamroong (2014) 
ได้ให้ข้อเสนอแนะในการปฏิรูปการท่องเท่ียวซึ่งเป็นปัญหาด้านอุปทานการท่องเที่ยวของไทยในเรื่อง 
การพัฒนาทุนมนุษย์ทางการท่องเที่ยวไทย ทั้งจ�ำนวนและคุณภาพในด้านภาษาอังกฤษและความเข้าใจ 
ข้ามวัฒนธรรมผู้ให้บริการ รวมทั้งทักษะและความรู ้ด้านนโยบายการวางแผนการพัฒนาและจัดการ 
การท่องเทีย่วแบบบรูณาการ สอดคล้องกับ Department of Tourism (2016) ได้เปิดเผยถึงธรุกจิจัดการประชุม 
แสดงสินค้าไทยจุดอ่อนไม่พร้อมแข่งขัน โดยอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังไม่แข็งแรงเท่าที่ควร จึงจ�ำเป็นต้อง 
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เตรียมความพร้อมด้านบุคลากรและผู้ประกอบการของไทยให้มีมาตรฐานระดับสากล โดยการพัฒนาหลักสูตร
และส่ือการเรียนการสอนวชิาการจดัประชุมและนทิรรศการนานาชาตสิ�ำหรบัสถาบันอดุมศกึษาในประเทศไทย  
ทัง้ในรูปแบบภาษาองักฤษและภาษาไทยทีไ่ด้มาตรฐานในระดบัสากล ในบทความวชิาการของ Pomsuwan (2015) 
ได้น�ำเสนอแนวทางการปรบัพฤติกรรมและทศันคตกิารท�ำงานเพือ่ความอยูร่อดของคนวยัท�ำงานในอตุสาหกรรม
การท่องเที่ยวภายใต้เงื่อนมาตรฐานของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และมาตรฐานวิชาชีพสาขาวิชาชีพ 
ด้านการท่องเที่ยวเพื่อให้บุคลากรในอุตสหกรรมการท่องเที่ยวไทยสามารถผลักดันตนเองให้ได้มาตรฐานหรือ
สูงกว่ามาตรฐานนั้นจะเป็นเรื่องของมาตรฐานในอาชีพการท่องเที่ยว มาตรฐานการท�ำงานที่เป็นระบบ และ
มาตรฐานการสื่อสารภาษาอังกฤษและภาษาอื่น ๆ  เป็นต้น นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ Patala (2016) ได้น�ำ
เสนอบทวิเคราะห์การลงทุนเรื่อง Virtual Events และความส�ำคัญต่ออุตสาหกรรมไมซ์ไทยว่า ประเทศไทยยัง
ต้องอาศยัความพร้อมทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐานโดยเฉพาะความพร้อมด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ เช่น ระบบ WIFI 
ทีม่ปีระสทิธภิาพและครอบคลมุ สอดคล้องกบัยทุธศาสตร์การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2558-2560 ยทุธศาสตร์ท่ี 2  
การพัฒนาสินค้าและบริการท่องเที่ยว (Ministry of Tourism & Sport, 2015) กลยุทธ์พัฒนาระบบ 
โลจิสติกส์เพื่อการท่องเที่ยวมุ่งเน้นการพัฒนาและปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานให้ได้มาตรฐานให้สามารถเข้าถึง
แหล่งท่องเที่ยวได้สะดวก รวดเร็ว มีความปลอดภัยในการเดินทางและการบริการการขนส่งสาธารณะเชื่อมโยง
แหล่งท่องเที่ยวหลักกับแหล่งท่องเที่ยวรองได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยขยายความเช่ือมโยงด้านการคมนาคม
ทัง้ทางบก ทางน�ำ้และทางอากาศภายในประเทศ รวมถงึเส้นทางการท่องเทีย่วสูป่ระเทศอาเซยีน สอดคล้องกบั  
Isichaiyakon (2015) น�ำเสนอเหตุผลหรอืปัจจัยส�ำคญัท่ีท�ำให้ประเทศไทยมคีวามเหมาะสมในการเป็นสถานท่ี 
จัดประชุมนานาชาติหรือจัดงานมหกรรม ได้แก่ 1. ความสะดวกในการเข้าออกประเทศ 2. จุดเชื่อมโยงเส้นทาง 
การบินดีเยี่ยม  3. โรงแรมหลากหลายประเภทและระดับ ตั้งอยู่ใกล้เส้นทางรถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดินท่ีท�ำให ้
เดินทางไปมาในเมืองหลวงได้สะดวกและรวดเร็ว 4. ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้าที่เป็นเลิศ  สอดคล้องกับผล
การวิจัยของ Parasakul (2017) พบว่า ปัจจัยดึงให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาประเทศไทย นักท่องเที่ยวยุโรป 
ถกูดงึดดูด้วยปัจจยัด้านภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว อาหารและทีพ่กั ปัจจยัดงึส�ำหรบันกัท่องเทีย่วจากทวปีอเมรกิา
ประกอบด้วยสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่เป็นมาตรฐานส�ำหรับนักท่องเที่ยว และส�ำหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน เช่น 
สิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่เป็นมาตรฐานทางการท่องเที่ยว เป็นต้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chuaysook & 
Kovathanakul (2015) ได้วิจัยเรื่อง “การพัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ในจังหวัดขอนแก่นเพื่อรองรับ 
การเป็นไมซ์ซติีข้องประเทศไทย” พบว่า ในภาพรวมของศักยภาพในการรองรบัอตุสาหกรรมไมซ์ มคีวามพร้อมและ
สามารถรองรบัการเป็นไมซ์ซติีข้องประเทศไทย และเพือ่ให้จงัหวดัขอนแก่นเป็นหนึง่ในไมซ์ซติีข้องประเทศไทย
ที่มีศักยภาพในการแข่งขัน จึงควรที่จะพัฒนาให้จังหวัดขอนแก่นเป็นเมืองไมซ์ท่ีมีศักยภาพด้วยการพัฒนา 
ในเรื่องบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ การยกระดับมาตรฐานอุตสาหกรรมไมซ์ การสร้างความร่วมมือในพื้นที่ 
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอํานวยความสะดวก และการพัฒนาการท่องเท่ียวในจังหวัดขอนแก่น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Ratanavirakul (2007) ได้กล่าวถึงการตลาดอุตสาหกรรมท่องเท่ียวว่า มีการใช ้
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร IMC (Integrated Marketing Communication) เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้
กันมาก การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การเลอืกเครือ่งมอืสือ่สารท่ีเหมาะสมกบัสนิค้าหรอืบรกิาร
มากกว่า 1 ประเภทมาใช้ผสมผลานอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด สอดคล้องกับผลการวิจัย
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ของ Buathong (2011) พบว่า ส่วนของการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดไมซ์ฯ ควรมีการจัดการกลยุทธ์ด้าน 
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนกลยุทธ์ด้านมาตรฐานการบริการ  
ด้านการปรับปรุงสถานที่จัดกิจกรรมไมซ์ การจัดส่งเสริมการตลาดในช่วงเทศกาลต่างๆ รวมถึงการจัดท�ำ 
การตลาด และการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพและรองรับการเจริญเติบโตของ 
อุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทยที่มาขึ้นทุกปี สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2558-2560 
(Ministry of Tourism & Sport, 2015) ได้นําแนวคิดการพัฒนาใหม่ๆ มาจัดทํายุทธศาสตร์การพัฒนา  
การบรูณาการระหว่างภาครฐั ภาคเอกชนและภาคประชาคม นบัเป็นสิง่สําคญัทีจ่ะให้มกีารขับเคลือ่นยทุธศาสตร์ 
การท่องเที่ยวไทยเป็นไปอย่างต่อเนื่อง การขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558-2560 จําเป็น
ต้องได้รับการสนับสนนุจากภาคกีารพฒันาทัง้สามฝ่าย โดยเฉพาะบทบาทการมส่ีวนร่วมของภาคประชาคมและ
ภาคเอกชนในท้องถิ่น การมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนในการกําหนดยุทธศาสตร์และการทํางานร่วมกันเพื่อ 
การขับเคลื่อนอย่างเป็นระบบและไปในทิศทางเดียวกัน สามารถก้าวไปพร้อมกันบนความเชื่อถือและความไว้
วางใจซึง่กนัและกนั จะทาํให้การพฒันาการท่องเทีย่วของประเทศประสบผลส�ำเรจ็อย่างเป็นรปูธรรมและยัง่ยนื 

6.	 แนวโน้มการส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ต้องมี
ยุทธศาสตร์การตลาด การแข่งขัน เครือข่ายความร่วมมือท้ังภาครัฐและภาคเอกชนท้ังภายในประเทศและ 
ต่างประเทศ การพัฒนาอุตสาหกรรมอื่นที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ให้มีความพร้อมด้านโครงสร้าง
พื้นฐานและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก มีการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและหลากหลายสื่อ ให้ความ
ส�ำคัญกับการสื่อสาร และการสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทย มีการบริการระดับโลก  
มคีวามสามารถด้านการจัดการการตลาดส�ำหรบัจุดหมายปลายทาง และให้ความส�ำคญักบั A’s ของการท่องเท่ียว 
ได้แก่ การได้รับสิทธิและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Access) กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว (Activities)  
การดึงดูดความสนใจ (Attractions) ความน่าสนใจของสถานที่และคน (Amenity) สิ่งอ�ำนวยความสะดวก เช่น 
สถานทีพ่กั (Accommodation) สอดคล้องกบัแนวคดิ Marketing for Tourism (2016) มส่ีวนประกอบส�ำคญั
คือ 1. มีจุดสนใจ (Attraction) ที่มีความส�ำคัญที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชม จุดสนใจสามารถ
เปลีย่นแปลงได้ขึน้อยูกั่บความสนใจของนกัท่องเทีย่ว 2. มจีดุหมายปลายทาง (Destination) สถานทีท่่องเทีย่ว
ควรเป็นจดุหมายหลกัทีน่กัท่องเทีย่วให้ความส�ำคญั 3. สามารถเข้าถงึได้ (Accessibility) สถานทีท่่องเทีย่วต้อง
สามารถเข้าถึงได้ไม่ว่าจะเป็นทางใดก็ตาม การเข้าถึงได้ของนักท่องเที่ยวมีความส�ำคัญมาก หากนักท่องเที่ยว 
ไม่สามารถเดินทางเข้าไปถึงแหล่งท่องเที่ยวได้นับว่าสถานที่ดังกล่าวยังไม่พร้อมที่จะด�ำเนินธุรกิจการท่องเที่ยว  
4. สิ่งปลูกสร้างพ้ืนฐาน (Infrastructure) ธุรกิจท่องเท่ียวต้องประกอบด้วยสิ่งปลูกสร้างพื้นฐานอันจะน�ำ 
นักท่องเที่ยวเข้าสู่พื้นที่ได้ เช่น ถนน สนามบิน ท่าเรือ เป็นต้น สิ่งปลูกสร้างอาจไม่ใช่สิ่งถาวรหรือท�ำขึ้นชั่วคราว
ก็ได้ และ 5. ความสะดวกสบาย (Facilities) เป็นปัจจัยส�ำคัญนักท่องเที่ยวจะพิจารณาความต้องการเบื้องต้น 
เช่น อาหาร น�้ำ ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรคและความปลอดภัย เป็นต้น และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  
Saengkrachang (2017) พบว่าแนวคิดการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนควรประกอบไปด้วยการจัดการ 
ด้านสถานทีท่่องเทีย่ว เช่น การให้สทิธใินการเข้าถงึแหล่งท่องเท่ียวส�ำหรบัทุกคน และการส่งเสรมิและการโฆษณา
เกี่ยวกับสินค้า บริการ เป็นต้น นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ Hiranyakart (2015) ได้เสนอแนวคิดความส�ำเร็จ
ในการท�ำธุรกิจท่องเที่ยวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนว่า การเชื่อมโยงความส�ำเร็จในการท�ำธุรกิจท่องเที่ยว
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กบัประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน การเชือ่มต่อเส้นทางของถนนในอาเซยีน และก�ำลงัสร้างอีกมากมายน้ัน ท�ำให้เกดิ 
Connectivity การท�ำธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจึงควรหาพันธมิตร สร้างเครือข่ายหรือมีการหา Associate 
กบัประเทศอืน่ หรอืท�ำในรูปแบบของ Marketing Group สอดคล้องกบับทความของ Punkong (2016) เรื่อง
พัฒนาศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยยังมีโอกาสเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีปัจจัยสนับสนุนหลาย
ประการ การเป็นผู้น�ำอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยในภูมิภาคเอเซียของไทย ด้วยความได้เปรียบด้านต�ำแหน่งที่ตั้ง
ของไทย และศกัยภาพพืน้ฐานของอตุสาหกรรมส�ำคญัของประเทศทีจ่ะสนบัสนนุการขยายตวัของอตุสาหกรรมไมซ์
และรองรับโอกาสในภูมิภาคนี้ สอดคล้องกับ Biztempnews (2013) กล่าวถึงธุรกิจไมซ์ว่า มีการส่งเสริมโดย
ภาครัฐของประเทศต่าง ๆ  ในภูมิภาคเอเชีย ล้วนแต่มุ่งพัฒนาบุคลากรและโครงสร้างพื้นฐานต่างๆ เพื่อผลักดัน
ให้ประเทศตนเองเป็นศนูย์กลางธรุกจิไมซ์ก่อให้เกดิการสร้างรายได้เข้าสูป่ระเทศแล้วยงัเป็นการประชาสมัพนัธ์
และสร้างความเชือ่มัน่ในสายตาประชาคมโลกได้ทางหนึง่ สอดคล้องกับ Lycon Co., Ltd (2014) ได้สรปุปัญหา
และอุปสรรคของการพัฒนาไมซ์ซิต้ีในภาพรวมด้านภาพลักษณ์ว่า ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของเมืองของ
ประเทศไทยในแง่ลบส่งผลต่อการขอเป็นเจ้าภาพจัดการประชุมนานาชาติหรืองานมหกรรรม ดังนั้นแนวโน้ม
การส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจึงต้องให้ความส�ำคัญกับ 
การสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Buathong (2014)  
ได้สรปุ ดชันีชีว้ดัของประเทศไทยในฐานะจดุหมายปลายทางของนกัท่องเทีย่วว่า ประเทศไทยมจีดุแขง็ค่อนข้าง
มากที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวตระหนักว่า ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า มีการจดจ�ำที่ดี มีความผูกพัน
และจงรักภักดี อยากกลับมาเยือนอีกครั้ง แต่ต้องก�ำจัดจุดอ่อนที่ยังด้อยกว่าคู่แข่งขัน ได้แก่ การพัฒนาแหล่ง
ท่องเทีย่วและการดแูลด้านความปลอดภยั หากเพกิเฉยอาจสญูเสยีอนัดบัและความสามารถด้านการแข่งขนัให้
กับคู่แข่งขันอื่น ๆ  ได้ในอนาคต สอดคล้องกับ MICE Trend (2016) ได้มีการคาดการณ์ไว้ว่า ธุรกิจไมซ์จะเจริญ
เติบโตมากข้ึนโดยส�ำหรับจุดแข็งของประเทศไทยคือ การเข้าถึง (Accessibility) ประเทศไทยมีสนามบิน
นานาชาติ 10 แห่ง มีการสร้างสิ่งอ�ำนวยความสะดวกและสาธารณูปโภคเพื่อรองรับ สถานที่การจัดประชุมใน
ปัจจุบัน ระบบการเดินทาง ภูมิภาคของประเทศมีความเหมาะสม ประสบการณ์ในการจัดงานต่าง ๆ  มีสิ่งดึงดูด
ใจทางการท่องเที่ยว มีช่ือเสียงในเรื่องอาหารไทย คนไทยมีอัธยาศัยท่ีดี และมีใจพร้อมในการบริการ  
มีศิลปวัฒนธรรมที่เก่าแก่ และมีความเป็นเอกลักษณ์ มีค่าครองชีพที่ต�่ำท�ำให้มีความคุ้มค่าในการใช้จ่าย และ 
มีองค์กรระหว่างประเทศ หน่วยงานต่าง ๆ  อยู่เป็นจ�ำนวนมาก และพัฒนาสิ่งอ�ำนวยความสะดวกด้านปัจจัย 
พื้นฐานให้แก่กิจกรรไมซ์ ได้แก่ ส่งเสริมให้ Convention Hotel พัฒนาคุณภาพบริการให้ได้ระดับมาตรฐาน
สากล เปิดอบรมสมัมนาเพิม่พูนความรู้และความเข้าใจด้านธรุกจิไมซ์แก่บคุลากร ประสานความร่วมมือกบัภาค
รัฐบาลให้เข้าใจและมีบทบาทในการส่งเสริมธุรกิจไมซ์มากขึ้น 
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ข้อเสนอแนะ 

1.	 การสือ่สารแบรนด์องค์กรภาครัฐยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัในประเทศ ควรเร่งด�ำเนนิการสือ่สารแบรนด์องค์กร
ภาครัฐอย่างชัดเจนด้วยการสื่อสารแบบบูรณาการ

2.	 การส่ือสารการตลาดในต่างประเทศขาดความต่อเนือ่ง สะดดุเนือ่งจากสถานการณ์ภายในประเทศ 
องค์กรภาครัฐจึงควรเร่งด�ำเนินการสร้างภาพลักษณ์ของประเทศ ด้วยการให้ข่าวสาร และเนื้อหาที่ถูกต้อง  
ทันสมัยผ่านสื่อบุคคล สื่อสมัยใหม่ เช่น ดิจิทัลมีเดีย และสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีประสิทธิภาพ และ 
น่าเชื่อถือ

3.	 แม้ว่างบประมาณจะมีจ�ำกัด แต่อาจสามารถใช้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การใช้งบประมาณ 
ด้านส่ือ ควรใช้กลยทุธ์สือ่ทีม่ปีระสทิธิภาพในการเข้าถงึ (Reach) และสร้างความถี ่(Frequency) ความต่อเนือ่ง 
(Continuity) ตรงกลุ่มเป้าหมาย (Select Target)

4.	 การพัฒนาบุคลากรในเร่ืองความรู้ ความสามารถ ทักษะด้านภาษาและด้านอุตสาหกรรมไมซ ์ 
เพื่อสร้างความพร้อมอย่างเร่งด่วนและเป็นรูปธรรม รองรับการแข่งขันในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

5.	 ข้อเสนอแนะงานวิจยัครัง้ต่อไป ควรให้มกีารวจิยัศกึษา “การใช้สือ่ใหม่ในการสือ่สารการตลาดเพือ่
สร้างการรับรู้และส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย” เนื่องจากสื่อใหม่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ในการเข้าถึงรวดเร็วทั่วถึง สร้างความถี่สูง ภายใต้งบประมาณไม่สูงมากนักและตรงกับพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารของคนทั่วโลก
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