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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่ง เสริมการตลาดงานแสดงสินค้า                    

ของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อส่งเสริม

ธุรกิจงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครและเพิ่มศักยภาพให้กับประเทศไทย และ 2) เพื่อน าเสนอ

แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน       

ในเวทีโลก โดยเป็นการใช้การวิจัยเชิงคุณภาพมีรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผูป้ระกอบการและผูส้นับสนุนงานแสดงสนิค้า ซึ่งผลการวิเคราะหข์้อมูล พบว่า 1) กรุงเทพมหานคร

มีศ ักยภาพ ในการจัด งานแสดงสินค้า เนื ่อ งจ าก เป็นศูนย ์กลางของภูม ิภาคอา เซ ียน                       

2) กรุงเทพมหานครมคีวามได้เปรียบในการส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้า และ 3) เกิดแนวทาง

ของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย 

ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 4 ยุทธศาสตร์หลัก คือ 3.1) การพัฒนาส่งเสริมให้กรุงเทพมหานคร                     

เป็นจุดหมายปลายทางหลักส าหรับการจัดงานแสดงสินค้าให้เป็น 1 ใน 3 ของอาเซีย น                

3.2) สร้างขีดความสามารถในการแข่งขันงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร 3.3) การพัฒนา  

การตลาดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร และ 3.4) การสร้างความยั่งยืนในงานแสดงสินค้า

ของกรุงเทพมหานคร เป็นผลท าให้งานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครเกิดประสิทธิภาพและ              

ได้รับการยอมรับจากทั่วโลกต่อไป 
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ABSTRACT 

 The topic of this research is “A Strategic Approach to the Marketing Promotion of 

Exhibitions in Bangkok to Enhance the Potential Competitiveness in the Global Arena”.                        

The objectives of this study were 1) to promote the exhibition business in Bangkok and improve 

the potential for Thailand 2) to promote a strategic approach to the marketing promotion                      

of exhibitions in Bangkok to enhance the potential competitiveness in the global arena.                            

It is a qualitative research using in-depth interviews with key stakeholders in the exhibition 

industry. The results found that 1) Bangkok has the potential in organizing exhibitions as it is                

the hub of the ASEAN region 2) Bangkok has an advantage in the marketing promotion                         

of exhibitions, and 3) to develop guidelines of the marketing promotion strategy for the 

exhibitions to increase competitiveness of Thailand. The afore mentioned results lead to 4 

strategies namely: 1) to develop and encourage Bangkok  in organizing exhibitions to be in 1 in 3 

of ASEAN                2) to build the capacity to complete exhibitions in Bangkok 3) to develop 

the exhibition marketing in Bangkok and 4) to build the sustainability of exhibitions in Bangkok. 

As a result, the exhibitions in Bangkok are effective and have been accepted from all 

participants around the world. 
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บทที่ 1 

 

บทน ำ 

 

ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

การท่องเที่ยวถือว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ท ารายได้ให้แก่ทุก ๆ ประเทศทั่วโลกซึ่งถือว่า

เป็นอุตสาหกรรมบริการที่มีความเติบโตสูงที่สุดและมีแนวโน้มที่ เจริญเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ท าให้เกิดการลงทุนในธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งก่อให้เกิดผลดีต่อเศรษฐกิจของประเทศ (กระทรวง 

การท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) โดยอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่ทางด้านภาครัฐเป็นตัวกลาง                

ในการสนับสนุนในด้านของการท่องเที่ยวจะท าให้เกิดเป็นการสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศ                   

อย่างต่อเนื่อง ซึ่งในขณะเดียวกันในแต่ละประเทศอื่น  ๆ ทั่วโลกก็ยังให้ความส าคัญกับ                 

การท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน จึงท าให้เกิดการแข่งขันอย่างกว้างขวางในทุกภูมิภาคของโลก                        

โดยในแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติได้มีการก าหนดให้เกิดเป็นการสร้างสรรค์รูปแบบ               

การท่องเที่ยวแบบใหม่ ๆ เพื่อให้สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยว ท าให้เกิดเป็น              

การท่องเที่ยวในความสนใจพิเศษ ซึ่งหนึ่งในรูปแบบการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่นั้น คือ                    

การท่องเที่ยวเพื่อธุรกิจการจัดการประชุมและนิทรรศการ (MICE) ซึ่งประกอบด้วย 4 ธุรกิจ

หลักคือ ธุรกิจการจัดประชุมและสัมมนา ธุรกิจการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ธุรกิจการจัด

ประชุมนานาชาติ และธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้า ท าให้ธุรกิจไมซ์มีความโดดเด่นมากกว่า

ธุรกิจอื่น ๆ รวมไปถึงนักเดินทางในกลุ่มนี้มีความสามารถในการใช้จ่ายมากกว่านักท่องเที่ยว

ทั่วไป 2-3 เท่า (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560) ซึ่งการเติบโตดังกล่าวเป็นการพิสูจน์ให้

เห็นถึงศักยภาพของการเติบโตของธุรกิจไมซ์ไทยที่รัฐบาลให้การสนับสนุนอย่างเต็มที่ ทั้งด้าน

การพัฒนาระบบการคมนาคมขนส่งและโครงสร้างพื้นฐานที่เอื้อประโยชน์ให้แก่นักเดินทางกลุ่ม

ไมซ์ที่มายังประเทศไทย รวมทั้งการท างานบูรณาการระหว่าง ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุม

และนิทรรศการ รวมถึงหน่วยงานภาครัฐ และเอกชน ทั้งในและตา่งประเทศ  

 ในภาพรวมของการท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียน ยั งมีแนวโน้มในด้านของ                         

การเจรญิเติบโตอย่างตอ่เนื่องซึ่งสามารถแสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจและศักยภาพในการเป็น

แหลง่ท่องเที่ยวที่ส าคัญ เมื่อเปรียบเทียบสถานการณก์ารท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียนของแต่ละ

ประเทศ ในปีพ.ศ. 2557 พบว่า ประเทศมาเลเซียเป็นประเทศที่มีนักท่องเที่ยวมากที่สุดถึง               

27.44 ล้านคน รองลงมาคือ ประเทศไทย 24.78 ล้านคน ประเทศสิงคโปร์ 11.8 ล้านคน และ               
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ประเทศอินโดนิเซีย 9.44 ล้านคน นั่นคือในแงข่องการท่องเที่ยว แต่ถ้าพูดในแง่ของอุตสาหกรรมไมซ์              

ในประเทศต่าง ๆ ในภูมิภาคอาเซียน จากรายงานของ Travel & Tourism Economic Impact : 

South East Asia พบว่า การใช้จ่ายเพื่อการเดินทางที่เกี่ยวเนื่องกับการด าเนินทางธุรกิจ                     

ในปีพ.ศ. 2557 มีมูลค่า 60.7 พันล้าน ดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 27.7 และ มูลค่า                       

ของการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนทั่วไปในอาเซียน มีมูลค่า 158 พันล้าน ดอลลาร์สหรัฐ คิดเป็น      

ร้อยละ 72.3 ในแงข่องอุตสาหกรรมไมซ์ในด้านของธุรกิจการจัดประชุมสมาคมนานาชาติ พบว่า 

5 ปีที่ผา่นมา ในปี ค.ศ. 2010 – ค.ศ. 2014 มีการจัดประชุมเฉลี่ย 633 ครั้ง มีผู้เข้าร่วมประชุมเฉลี่ยปีละ 

273,562 คน ซึ่งในปี ค.ศ. 2014 มีการจัดประชุมสมาคมนานาชาติ 584 ครั้ง มีผู้เข้าร่วมประชุม

สมาคมนานาชาติ  จ านวนรวม 239,706 คน ซึ่ งธุรกิจที่มีการจัดงานมากที่สุด  คือ                        

ส า ข า วิ ท ย าศาสตร์ ก าร แพทย์  1 4 0  ค รั้ ง  รอ งล งมา  คื อ  ส า ข าด้ า น เ ทค โ น โ ลยี                                   

สาขาด้านวิทยาศาสตร์ สาขาอุตสาหกรรม ตามล าดับ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ

นิทรรศการ, 2558) การจัดประชุมสมาคมนานาชาติในอาเซียน พบว่า ประเทศสิงคโปร์                       

มีการจัดประชุมมากที่สุดถึง 142 ครั้ง รองลงมาคือ ประเทศมาเลเซีย 133 ครั้ง ประเทศไทย 118 ครั้ง 

(International Congress and Convention Association, 2015) 

 ด้วยเหตุนี้ท าให้ธุรกิจไมซ์มีความเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยสถานการณ์                      

ของแต่ภาคส่วนของธุรกิจไมซ์ ทั้งในด้านของการจัดประชุม การจัดนิทรรศการ การจัดงาน

แสดงสินค้า รวมไปถึงงานอิเว็นตส์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย เกิดเป็นการขยายตัวของ             

นักเดินทางกลุ่มไมซ์ ซึ่งจะสังเกตได้จากการมีผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ซึ่งเป็นส่วนที่ท าให้เกิดรายได้ต่อประเทศไทยทั้งที่เป็นในส่วนของภาครัฐ และภาคเอกชน                  

ที่มีการสนับสนุนต่อการจัดงานประชุมในระดับองค์กร ซึ่งนับว่าเป็นส่วนแบ่งทางการตลาด              

ที่มากที่สุดของธุรกิจไมซ์ โดย 5 ปีที่ผ่านมา ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2011 - 2015 จะพบว่ามีปริมาณ               

ของผู้เข้าร่วมการประชุมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ยกเว้นในปี ค.ศ. 2014 เพราะเกิดการรัฐประหาร

ของประเทศไทย ครั้งที่ 13 ท าให้นักเดินทางทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติไม่กล้าจัดงานและ             

เดินทางเข้ามาในประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตาม ในปี ค.ศ. 2015 ก็เกิดการฟื้นตัวของเศรษฐกิจ 

จนกลับมาเหมอืนปกติ รวมไปถึงการเพิ่มมากขึ้นของนักเดินทาง ดังตาราง 1 
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ตำรำง 1 ตำรำงผู้จัดงำนและผู้เข้ำร่วมงำนประชุมในระดับองค์กรของประเทศไทย ใน 5 

ปีย้อนหลัง ตั้งแต่ ปี ค.ศ. 2011 – ค.ศ. 2015  

 

กำรแบ่งงำนประชุม  

จ ำนวนผู้เข้ำร่วมงำนประชุม (คน) 

2011 2012 2013 2014 2015 

กรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

135,572 143,920 176,262 148,852 202,820 

ภำคกลำง 38,242 40,743 43,696 43,765 45,399 

ภำคเหนือ 20,706 21,168 22,292 22,632 23,603 

ภำคใต้ 57,534 60,958 67,106 62,944 64,127 

ภำคตะวันออก 37,243 40,508 43,338 42,544 44,257 

ภำค

ตะวันออกเฉยีงเหนือ 

2,069 1,856 2,386 2,391 2,451 

รวม 291,366 309,153 355,080 323,128 382,657 

ที่มำ : ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนทิรรศการ, 2558 

 

ในด้านของการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลถือว่าเป็นสิ่งพิเศษที่สามารถสร้างแรงจูงใจ

ให้กับพนักงานภายในองค์การ รวมทั้งเป็นรางวัลตอบแทนเพื่อเป็นขวัญและก าลังใจ                           

ในการด าเนินงานให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ในด้านของบริษัทขนาดใหญ่ที่ตั้งอยู่ในประเทศไทย          

ที่มีการให้รางวัลจูงใจพนักงานสามารถแบ่งรางวัลได้หลายระดับซึ่งขึ้นอยู่กับการท างาน                 

ของแต่ละบุคคล มีผลงานโดดเด่นมากน้อยเพียงใด โดยสามารถแบ่งกลุ่มของรางวัล                      

การท่องเที่ยวได้เป็นระดับ คือ ระยะใกล้ ได้แก่ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลีใต้ ประเทศฮ่องกง 

ประเทศสิงคโปร์ ประเทศมาเลเซีย ระยะกลาง ได้แก่ ทวีปยุโรป ประเทศออสเตรเลีย               

ประเทศนิวซีแลนด์ และระยะไกล ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศแคนนาดา ซึ่งรูปแบบ

ของการท่องเที่ยวอาจจะแตกต่างกันออกไป เพื่อที่จะสามารถแบ่งกลุ่มของผู้ที่ได้รับรางวัล

ออกไป แต่ในด้านของบริษัทต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลในกลุ่มประเทศ

อาเซียน พบว่า ประเทศสิงคโปร์ได้รับการจัดอันดับที่ 1 ในภูมิภาคอาเซียน รองลงมาเป็น 

ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ , 2558)                

โดยมีการระบุของนักเดินทางทางที่เข้ามาในด้านของการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ดังตาราง 2 
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ตำรำง 2 ตำรำงของนักเดินทำงท่องเที่ยวเพื่อเป็นรำงวัลของประเทศไทย ใน 5 ปี

ย้อนหลัง ตั้งแต่ ปี ค.ศ. 2011 – ค.ศ. 2015  

กำรแบ่งเขตของ

นักท่องเที่ยวเพื่อ

เป็นรำงวัล 

จ ำนวนนักท่องเที่ยวเพื่อเป็นรำงวัล (คน) 

2011 2012 2013 2014 2015 

กรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

49,007 55,575 63,239 55,522 63,331 

ภาคกลาง 16,671 17,829 18,944 19,090 19,451 

ภาคเหนือ 30,982 32,288 33,304 33,393 34,714 

ภาคใต้ 48,715 58,655 62,814 62,047 62,832 

ภาคตะวันออก 58,927 64,041 68,179 69,580 73,012 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอื 

1,392 1,366 1,456 914 785 

รวม 205,694 229,754 247,936 240,546 254,125 

ที่มำ : ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนทิรรศการ, 2558 

 

ในแง่ของงานแสดงสินค้าในภูมิภาคอาเซียนพบว่าประเทศไทยและประเทศสิงคโปร์ 

ถือว่าเป็นประเทศที่มีการจัดงานแสดงสินค้ามากที่สุดในอาเซียน แต่อย่างไรก็ตามประเทศไทย 

ก็มีจ านวนงานของงานแสดงสินค้า และผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง                 

ดังตาราง 3 แต่ในด้านของสถานที่จัดประชุมและงานแสดงสินค้าในภูมิภาคอาเซียน                   

ถือว่าประเทศอินโดนิเซีย มีจ านวนมากที่สุด ถึง 10 แห่ง รองลงมาคือ ประเทศไทย 9 แห่ ง 

ประเทศสิงคโปร์ ประเทศมาเลเซีย และประเทศเวียดนาม มีจ านวนเท่ากันคือ 4 แห่ง                    

โดยประเทศไทยมีพื้นที่การจัดงานแสดงสินค้ามากที่สุด 222,984 ตารางเมตร ด้วยเหตุนี ้                

ท าให้ประเทศไทยมีรายได้จากการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการมากที่สุด เนื่องจาก                 

มีสถานที่จัดงานในหลายจังหวัดในทุกภาคของประเทศ โดยกรุงเทพมหานครนับว่าเป็น                 

เมืองหลวงที่มีอุตสาหกรรมไมซ์ขนาดใหญ่และมีมูลค่ามากที่สุดของประเทศ มีรายได้                    

จากอุตสาหกรรมไมซ์รวม 30,694 ล้านบาท นอกเหนือจากนั้นกรุงเทพมหานครยังเป็นเมือง               

ที่มีชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาเยือนมากเป็นล าดับ 2 ของโลก ด้วยจ านวน 18.24 ล้านคน                

แตเ่มืองอื่น ๆ ในภูมภิาคอาเซียนที่มีชาวต่างชาติมาเยือนมากติดอันดับโลก คือ ประเทศสิงคโปร์ 
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11.88 ล้านคน ประเทศมาเลเซีย 11.12 ล้านคน (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ

นิทรรศการ, 2558) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับศักยภาพของงานแสดงสินค้าในฝั่งทวีปยุโรปหรือ

ทวีปอเมริกาเหนือ ประเทศไทยยังมีจุดอ่อนอยู่มากแต่ถ้าพูดถึงในแง่ของอิเว็นตส์ ประเทศไทย

ถือว่าประสบความส าเร็จเนื่องจากมีงานหรือกิจกรรมที่จัดตลอดทั้งปี เช่น งานวันขึ้นปีใหม่              

งานวันแห่งความรัก งานวันมาฆบูชา งานวันวิสาขบูชา งานวันอาสาหบูชา งานวันสงกรานต์ 

งานวันลอยกระทง งานวันคริสมาส รวมไปถึงงานในแต่ละจังหวัดของประเทศไทยก็มีงานอีก    

ซึ่งทั้งหมดนี้ถือว่าเป็นงานที่เรียกเม็ดเงินหรือการน าเข้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้               

เป็นอย่างดี มีงานกิจกรรมที่เป็นงานอิเว็นตส์ขนาดใหญ่และจัดงานยาวนานถึง 4 เดือน คือ             

งานราชพฤกษ์ หรืองานพืชสวนโลกจัดขึ้นที่ จังหวัดเชียงใหม่ จัดว่า เป็นงานที่สร้างรายได้              

ให้กับประเทศไทยได้อย่างมหาศาล นอกเหนือจากนั้นงานนี้ยังมีการสร้างสิ่งก่อสร้างหรือ               

การสรา้งสถาปัตยกรรมขึ้น เช่น หอค าหลวง ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งปลูกสร้างที่ไม่สามารถเคลื่อนย้าย

ไปไหนได้  ต้องอยู่ ในพื้ นที่ ตรงนั้ น  ไม่ เ พี ยงแต่สิ่ งปลูกสร้างที่ เกิ ดจากงานอิ เว็นตส์                                 

สิ่งที่เป็นโครงสร้างพื้นฐานของบริเวณโดยรอบเกิดการพัฒนาเมือง เกิดการสร้างที่พัก โรงแรม 

ร้านอาหารต่าง ๆ เกิดขึน้จากงานเพียงแค่งาน ๆ เดียว นี่จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดความเจริญของเมือง 

นักเดินทาง หรือผู้ที่สนใจจึงอยากจะมางาน ท าให้กลุ่มของงานประเภทงานแสดงสินค้าหรือ

กิจกรรมที่เป็นอิเว็นตส์จึงมีรายได้เยอะที่สุดในกลุ่มของอุตสาหกรรมไมซ์  

 

ตำรำง 3 : ตำรำงงำนแสดงสินค้ำและผู้เข้ำร่วมงำนของประเทศไทย ใน 5 ปีย้อนหลัง 

ตั้งแต่ ปี ค.ศ. 2011 – ค.ศ. 2015  

กำรแบ่งงำนแสดง

สินค้ำ 

จ ำนวนงำนแสดงสินค้ำและจ ำนวนผู้เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ 

2011 2012 2013 2014 2015 

จ านวนงานแสดง

สินค้า (งาน) 

79 89 97 85 103 

จ านวนผู้เข้าร่วมงาน

แสดงสนิค้า (คน) 

150,376 163,820 191,319 157,069 284,961 

ที่มำ : ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนทิรรศการ, 2558 

 

 ถ้ามองภาพรวมของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย การจัดนิทรรศการหรือ               

งานแสดงสินค้าจะมีอัตราส่วนที่น้อยกว่า การจัดการประชุม และการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล 

แตม่ีอุตสาหกรรมการจัดนิทรรศการและงานแสดงสินค้ามีรายได้มากที่สุด เนื่องจากระยะเวลา



6 
 

ในการจัดงานมีระยะ เวลาที่ นาน มีจ านวนคนเข้ าร่ วมมากกว่าอุตสาหกรรมอื่น  ๆ                           

ด้านอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้งนี้การจัดงานแสดงสินค้า นิทรรศการ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ 

อาจจะมีการสร้างอาคารจ าลองหรือศูนย์แสดงงานสินค้าซึ่งเป็นการสร้างอาคารถาวรและ                

ไม่สามารถถอนย้ายได้ ซึ่งจะเป็นการพัฒนาเมืองให้เกิดความเจริญใหม่ขึ้น ทั้งนี้ประเทศไทย              

ได้ตระหนักถึงการพัฒนาและการส่งเสริมศักยภาพของอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย                       

ให้เกิดความเข้มแข็ง และจะวางยุทธศาสตร์ไมซ์ให้มีความเจริญเติบโตแข่งกับประเทศอื่น ๆ                

ในภูมิภาคอาเซียน ซึ่งทางส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการร่วมกับทาง

หน่วยงานภาครัฐได้มีการพัฒนาระบบโครงสร้างพื้นฐานด้านคมนาคมและสถานที่จัดงาน                            

เพื่อให้เกิดสนันสนุนให้นักลงทุนและผู้ที่สนใจจัดงานในประเทศไทยเดินทางเข้ามากขึ้น                     

ซึ่ งทางภาครัฐมีส่วนในการก ากับดูแลด้านของอุตสาหกรรมไมซ์มีการพัฒนาระบบ                          

ทั้งด้านกายภาพ ระบบเทคโนโลยี กฏหมาย และบุคลากรให้เกิดความเข้มแข็งเพื่อให้ประเทศไทย

เป็นจุดหมายปลายทางหลักในภูมิภาคอาเซียน (ส านักงานส่ ง เสริมการจัดประชุม                        

และนิทรรศการ, 2558)  

 ด้วยความพร้อมของประเทศไทยมีที่กรุงเทพมหานครเป็นจุดหมายปลายทางหลัก               

ที่สามารถรองรับการจัดงานในอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศได้ ซึ่งไม่เพียงแต่กรุงเทพมหานคร 

ยังมีอีกหลายพื้นที่ เช่น จังหวัดขอนแก่น เมืองพัทยา จังหวัดเชียงใหม่ และจังหวัดภูเก็ต                       

ที่เป็นเมืองแห่งไมซ์ที่มีส่วนช่วยให้ประเทศไทยได้รับการเลือกให้เป็นหนึ่ งในการจัดงาน                    

ทั้งในแง่ของการจัดประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลและการจัดงานแสดงสินค้าท าให้เกิด

การสร้างรายได้และก่อใหเ้กิดความเชื่อมั่นต่อเศรษฐกิจของประเทศอีกด้วย (ส านักงานส่งเสริม

การจัดประชุมและนิทรรศการ, 2557) 

 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้สนใจที่จะศึกษาแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาด

งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก ดังนั้น                  

การที่จะพัฒนาศักยภาพของงานแสดงสินค้าของในประเทศไทยได้มากขึ้นจากเดิมจะต้องมี             

การพัฒนาในหลาย ๆ ด้าน แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบันธุรกิจงานแสดงสินค้าเป็นธุรกิจที่มี

รายได้ต่อการจัดงานมากกว่าธุรกิจในด้านอื่น ๆ ของธุรกิจไมซ์ แต่ธุรกิจงานแสดงสินค้ายังมี

สัดส่วน           ที่น้อย ท าให้ประเทศไทยไม่ได้รายได้ในจ านวนมากจากธุรกิจงานแสดงสินค้า

มากนัก                      ซึ่งจากการที่มสี่วนครองตลาดที่น้อยแล้ว ยังคงมีงานแสดงสินค้าในระดับ

นานาชาติน้อยตามไปด้วยซึ่งส่งผลให้งานในประเทศจัดแต่ในระดับชาติ ไม่ได้มุ่งเน้นในระดับ

นานาชาติ ซึ่งผู้วิจัยจะต้องการท าให้ประเทศไทยได้มีการพัฒนาหรือการขยายส่วนครองตลาด
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และมีงานแสดงสนิค้า                      ในระดับนานาชาติมากขึ้นอย่างต่อเนื่องเพื่อท าให้ประเทศ

ไทยเป็นศูนย์กลางการจัดงานแสดงสินค้าและอุตสาหกรรมไมซ์ในเวทีโลก 

 

วัตถุประสงค ์

 1. เพื่อส่งเสริมธุรกิจงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครและเพิ่มศักยภาพใหก้ับประเทศไทย   

 2. เพื่อน าเสนอแนวทางของยุทธศาสตร์การตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขง่ขันในเวทีโลก 

 

ค ำถำมกำรวจิัย 

 1. จะเสริมสรา้งศักยภาพธุรกิจงานแสดงสนิค้าให้กับประเทศไทยได้อย่างไร 

 2. จะท าให้ประเทศไทยได้ส่วนครองตลาดในธุรกิจงานแสดงสนิค้าเพิ่มขึน้ได้อย่างไร  

 

ขอบเขตของกำรวิจัย 

 1. ขอบเขตด้ำนพื้นที่  

 การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตพื้นที่ในการศึกษาการวิจัย            

เรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพ               

ในการแขง่ขันในเวทีโลก คือ พืน้ที่การจัดงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

 2. ขอบเขตด้ำนประชำกรในกำรศึกษำ 

 การศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย คือ ผู้ประกอบการ ผู้จัดงาน 

ผู้เข้าร่วมงาน กลุ่มองค์กร หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชนที่มีส่วนได้เสียกับอุตสาหกรรม                

งานแสดงสนิค้าในประเทศไทย   

 3. ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ  

 การศึกษางานวิจัย เรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาด                  

งานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก ได้มีการศึกษาข้อมูลทางด้าน                     

การจัดประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดประชุมระดับนานาชาติ การจัดงาน               

แสดงสินค้า หรือ งานอิเว็นตส์ต่าง ๆ รวมไปถึงการสร้างศักยภาพในการแข่งขัน ตลอดจน                  

ผูท้ี่มสี่วนเกี่ยวข้องในการพัฒนาอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าในประเทศไทยและในเวทีโลก 

 4. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

 การศกึษางานวิจัยในครั้งนี้มีการก าหนดระยะเวลา 8 เดือน คือ เดือนมีนาคม 2561 

– เดือนตุลาคม 2561 เพื่อเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล วิ เคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นและ                
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ข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพื่อจัดท าเป็นแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้า

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขง่ขันในเวทีโลก 

 

นิยำมศัพท์เฉพำะ  

 อุตสำหกรรมไมซ์ หมายถึง ธุรกิจการท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการจัดประชุม 

การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดประชุมนานาชาติ และการจัดงานแสดงสินค้าเข้าด้วยกัน 

เพื่อให้เกิดเป็นการบูรณาการทั้งด้านสถานที่ บริการ อาหารและเครื่องดื่ม การอ านวย                

ความสะดวกในด้านพืน้ที่ของกรุงเทพมหานคร  

 กำรจัดนิทรรศกำร  หมายถึง การจัดงานแสดงสินค้าหรือบริการเพื่อให้เกิด                   

การน าเสนอของสินค้าร่วมกันของผู้ประกอบการที่สินค้ามาแสดง และผู้ เข้าร่วมงาน                           

ที่มคีวามสนใจในประเภทของสินค้าเดียวกัน โดยใช้พื้นที่จัดงานแสดงสนิค้าบนพืน้ที่ขนาดใหญ่  

 ศักยภำพ หมายถึง ความสามารถ ความพร้อมหรือคุณสมบัติที่แฝงอยู่ในตัวบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง ซึ่งสามารถท าให้ปรากฏหากได้รับการพัฒนาหรือกระตุ้นจากภายนอกที่จะส่งผลต่อ

ความส าเร็จและเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน หมายถึง สิ่งที่เป็นความสามารถพิเศษของพื้นที่       

ขององค์กร หรอืบริบทใดที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ หรอืกลุ่มคูต่่อสูจ้ะต้องใช้ระยะเวลานาน

เมื่อตอ้งการท าการเลียนแบบ  

 

ประโยชน์ของงำนวิจัย 

 1. ประโยชน์ต่อส่วนรวม  

 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงาน 

แสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก จะท าให้ประเทศไทยสร้างความเปรียบ             

ในการแข่งขันที่สามารถน าบริษัทข้ามชาติ หน่วยงาน ผู้จัดงาน ผู้เข้าร่วมงาน หรือนักเดินทาง

ต่าง ๆ เข้ามาท่องเที่ยว มาจัดงานประชุม งานนิทรรศการ หรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่จะท าให้

ประเทศไทยมีรายได้และแย่งชิงงานจากประเทศอื่นได้  

 2. ประโยชน์ต่อหน่วยงำน 

  การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้หน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัย             

ไปพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางหลักในอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้า                    

หรืออุตสาหกรรมไมซ์ และยังสามารถเป็นตัวการในการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและบุคลากร 
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ที่จะสามารถรองรับการจัดงานในระดับนานาชาติเพื่อสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขันในระดับ

นานาชาติ 

  

กรอบแนวคดิในกำรศึกษำงำนวิจัย  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพ 1 กรอบแนวคิดในกำรศึกษำงำนวิจัย   

ยุทธศาสตรข์องอุตสาหกรรมไมซ์ในด้านของการดึงงานเข้าประเทศ การส่งเสริม               

และการพัฒนา เพื่อสร้างการแข่งขันของประเทศไทยในเวทีโลก  

แนวทางของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานคร 

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขง่ขันในเวทีโลก 

แนวคดิและทฤษฎีท่ี

เกี่ยวข้อง  

1. แนวคิดด้านงานแสดง

สินค้า 

2. แนวคิดด้านการ

จัดการวางแผน

ยุทธศาสตร์ 

3. แนวคิดด้าน

การตลาด  

4. หนว่ยงานด้าน

อุตสาหกรรมไมซ์ 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   

 

ข้อมูลปฐมภูมิ  

- แบบสอบถาม  

- แบบสัมภาษณ์  

ข้อมูลทุติยภูมิ  

- ข้อมูลที่ได้จาก

การศกึษาเอกสารที่

เกี่ยวข้อง  

- สภาพทั่วไปของ

จังหวัดที่ท าการศกึษา  

 



บทท่ี 2 

 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดง

สินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก ผู้วิจัยได้มีการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และ

งานวจิัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นขอ้มูลในการท าวจิัย โดยแบ่งได้ดังต่อไปนี ้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 1.1 แนวคิดด้านงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ  

  1.1.1 ความหมายของงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

  1.1.2 ประวัติของงานแสดงสนิคา้และนทิรรศการ 

  1.1.3 สถานการณ์ในปัจจบุันของงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

  1.1.4 การแบง่ประเภทของงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

 1.2 แนวคิดด้านการตลาด  

  1.2.1 แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์  

  1.2.2 แนวคิดด้านราคา  

  1.2.3 แนวคิดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

  1.2.4 แนวคิดด้านการส่งเสริมการขาย  

  1.2.5 แนวคิดด้านบุคคล 

  1.2.6 แนวคิดด้านกระบวนการ  

  1.2.7 แนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

 1.3 แนวคิดเรื่องการจัดการและการวางแผนยุทธศาสตร ์   

  1.3.1 หลกัการด้านการแขง่ขันทัง้ 5  (Five Forces Model)  

  1.3.2 ความหมายของยุทธศาสตร์  

  1.3.3 ความหมายของการจดัการวางแผนยุทธศาสตร์  

  1.3.4 กระบวนการการจัดการการวางแผนยุทธศาสตร์  

  1.3.5 การสร้างยทุธศาสตร์เพื่อให้เกิดความได้เปรียบด้านการจดังานแสดงสนิคา้  

  1.3.6 แผนพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแห่งชาติ 

 1.4 หน่วยงานด้านอุตสาหกรรมไมซ์ 

  1.4.1 การท่องเทีย่วแหง่ประเทศไทย  
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  1.4.2 ส านักงานส่งเสริมการจดัประชุมและนทิรรศการ (องคก์ารมหาชน)  

  1.4.3 สมาคมการแสดงสนิคา้ (ไทย) 

  1.4.4 กรมสง่เสริมการคา้ระหว่างประเทศ 

  1.4.5 สมาคมโรงแรมไทย  

  1.4.6 หน่วยงานบรกิารท้องถิ่นที่ให้บรกิารเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษา  

 1.5 สถานที่จดังานงานแสดงสินค้า   

  1.5.1 ศูนยก์ารประชุมและการแสดงสินค้า อิมแพค เมืองทองธาน ี

  1.5.2 ศูนยก์ารประชุมไบเทค บางนา  

  1.5.3 ศนูยก์ารประชุมแหง่ชาติสิรกิิติ ์ 

  1.5.4 รอยัล พารากอน ฮอลล ์ 

 1.6 บริบทของพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

 2. งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง  

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดด้านงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ (Exhibition) 

 ธุรกิจงานแสดงสินค้าและนิทรรศการเป็นอีกหนึ่งธุรกิจในอุตสาหกรรมไมซ์ที่มีบทบาท

ไม่น้อยไปกว่าการจัดการประชุม การจัดการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ซ่ึงงานแสดงสินค้านี้

สามารถสร้างรายได้หรือผลกระทบเชิงบวกในด้านของเศรษฐกิจต่อประเทศ โดยงานแสดงสินคา้

หรือนิทรรศการ มีค าเรียกทีแตกต่างกันออกไป เช่น Exhibition, Exposition, Fair, Trade Show 

ซ่ึงตามหลักทั่วไปอาจจะมีความหมายที่เหมือนกันแต่ถ้าลงลึกลงไป ความหมายในแต่ละค า              

มีความหมายที่แตกต่างกันอย่างสิน้เชิง ดังนั้นงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการอาจจะไม่ได้เป็น

เพียงแค่การเอื้ออ านวยของสถานที่เพื่อมาแลกเปลี่ยนสินค้าหรือการซ้ือขายเท่านั้น แต่ยังมี            

การรวมตัวกันของกลุ่มคนที่ต้องการปฏิสัมพันธ์ในหัวเรื่องเดียวกัน ในด้านเดียวกัน                  

หรือมีจุดประสงค์ที่เหมือนกัน ซ่ึงงานแสดงสินค้าอาจจะมีการน าสินค้ามาแสดงเพื่อให้เกิด 

ความสมบูรณ์ของตัวสินค้ามากขึ้นรวมไปถึงการได้ทดลองหรือมีการสาธิตของสินค้าที่น ามา             

จัดแสดง ทั้งหมดคอืความได้เปรียบที่เกิดขึน้ในงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ  

1. ควาหมายของงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

งานแสดงสินค้าและงานนิทรรศการเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมไมซ์                       

ที่มี 4 องค์ประกอบที่ประกอบไปด้วยการประชุม การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดประชุม

นานาชาติ และการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ (Meeting, Incentive, Convention, 
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Exhibition) โดยดุษฎี ช่วยสุข (2557) กล่าวว่า การจัดแสดงกิจกรรมที่มีหลายจุดมุ่งหมายหรือ

หลาย ๆ เรื่องมาจัดเป็นหมวดหมู่ ภายใต้ช่ืองานเดียวกัน มีการจัดการน าเสนอจ านวนมาก               

ในพื้นที่เดียวกัน โดยที่บุญเลิศ ตั้งจิตวัฒนา (2557) กล่าวว่า การจัดงานแสดงสินค้าหรือบรกิาร

เพื่อขายให้แก่อุตสาหกรรมร้านคา้ และผู้ซ้ือ โดยอาจจะจัดในระดับนานาชาติ หรือภูมิภาค หรือ

ระดับชาติก็ได้ สามารถแบ่งได้เป็น Trade Show, Consumer Show และ Trade and Consumer 

Show นอกเหนือจากนี ้รริรธร วะทา (2553) กล่าวว่า การแสดงสินค้าและนทิรรศการนานาชาติ

เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง เพื่อน าเสนอ สาธิต ซ่ึงถือเป็นเครื่องมือทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรับการสร้างโอกาสให้เกิดการตัดสินใจทางธุรกิรกิจในสถานที่

แห่งเดียวกันในเวลาเดียวกัน อาจจะมีการเก็บคา่เข้าชมก็ได้ หรือไม่เก็บก็ได้ และยังมปีณิชามน 

ตระกูลสม (2559) กล่าวว่า งานแสดงสินค้าและนิทรรศการ หมายถึง การแสดงผลงาน สินคา้

ผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมให้คนทั่วไปชม เพื่อให้เกิดการรับรู้ในผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้น ๆ 

เพื่อที่จะสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย

ก่อให้เกิดการสร้างเครือข่ายในภาพใหญ่ ดังนั้นสรุปได้ว่า งานแสดงสินค้าและงานนิทรรศการ 

คือ การจัดกิจกรรมใดๆ ที่มีจุดมุ่งหมาย มีประเด็นส าคัญเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าและ

บริการในพื้นที่เดียวกัน ทั้งในระดับชาติและนานาชาติ 

2. ประวัติของงานแสดงสนิคา้และนิทรรศการ 

 ในสมัยก่อนตั้งแต่มนุษย์รู้จักการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างกัน มนุษย์

หลากหลายเช้ือชาติได้ใช้สถานที่ในจตุรัสใจกลางเมืองหรือในตลาด โดยมีผู้ขายจากต่างเมือง

เดินทางมาเพื่อแลกเปลี่ยนสินค้า ซ้ือขายสินค้า ทั้งในด้านของสิ่งทอ เครื่องนุ่งห่ม อัญมณี 

เครื่องเงิน โดยการแลกเปลี่ยนนั้นมกีารด าเนินมาอยา่งต่อเนื่องทั้งในอิยิปต์ กรีก โรมัน ฟนิิเช่ียน 

รวมถึงจีน ต่อมานักประวัติศาสตร์ กลุ่มคน ได้มีการขุดค้นพบเหรียญหรือวัตถุโบราณที่มาจาก

ที่ต่าง ๆ นอกเหนือจากบริเวณกลุ่มเมดิเทอร์เรเนียน ซ่ึงสามารถสะท้อนให้เห็นว่ามี                       

การแลกเปลี่ยนสินค้าเป็นวงกวา้ง ทั้งนีช้าวโรมันได้มีการคดิริเริ่มในการจัดงานแสดงสินค้าและ

นิทรรศการนานาชาติอย่างจริงจัง ซ่ึงนับว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการจัดงานแสดงสินค้าและ

นิทรรศการ ต่อมาได้มีการขยายการค้านอกเหนือกลุ่มประเทศในแถบเมดิเทอร์เรเนียนไปสู่

แหล่งอารยธรรมตะวันตก และทางเหนือ ในแถบยุโรปมากขึ้น ทั้งใน โปรตุเกส ฝรั่งเศส เยอรมนี 

สเปน และ เนเธอร์แลนด์ โดยมีการเปลี่ยนแปลงในยุคใหม่ทั้งในด้านของการค้าที่สามารถ

ขยายตัวครอบคลุมทั้งทวีปยุโรป ส่งผลให้เกิดการค้าขายในระดับประเทศมากขึ้น ซ่ึง                    

การเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้เกิดผลของทางด้านอุปสงค์ของสินค้าและบริการมากขึ้นทั้งใน

ระดับประเทศ ภาคอุตสาหกรรม รวมไปถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถผลิตสินค้าน าไปสู่
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การปฏิวัติอุตสาหกรรม ในช่วงปลายศตวรรษที่ 18 ต่อถึงศตวรรษที่ 19 งานแสดงสินค้าได้มี               

การเปลี่ยนแปลงจากสถานที่ในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ แบบเดิมให้เป็นสถานที่                 

จัดแบบใหม่ ๆ มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามในด้านของการจัดงานจะมีมาอย่างยาวนานเท่าใด             

จะผ่านไปนานเท่าใด รูปแบบของการจัดงานแสดงสินค้าก็จะมีการแปรเปลี่ยนไปตาม                 

ความต้องการของตลาดเพื่อท าให้เกิดเป็นสถานที่ส าหรับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการด าเนินธุรกิจ 

สถานที่น าเสนอความคิดใหม่ ๆ  ต่อการน าเสนอสินค้า สถานที่ต่อการจัดการแสดงงานสินค้า 

จนเกิดเป็นสถานที่ที่สามารถรองรับของผู้เช่ียวชาญ ลูกค้า หรือ ทุกกลุ่มเป้าหมายที่จะมา

รวมกันเป็นหนึ่งเดยีวจนเกดิเป็นแรงบันดาลใจตอ่การจดังานต่อไป (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุม

และนิทรรศการ, 2556)  

 ในปัจจุบันการจัดงานแสดงสินค้ามีความคล้ายคลึงกับรูปแบบของงานต่าง ๆ              

ในอดีตที่มีการจัดงาน แต่อุตสาหกรรมการแสดงสินค้าก็ยังมคีวามเจริญเติบโตอยา่งต่อเนื่องไป

ตามความต้องการของตลาดและอุตสาหกรรม แต่ในด้านของการพัฒนาเทคโนโลยีที่ทันสมัย

มากขึ้น ผนวกเขา้กับการเติบโตของอุตสาหกรรมการแขง่ขันที่เพิ่มมากขึ้นจะมีการแยง่ชิงผู้เขา้ร่วม

ต่องานแสดงสินค้า โดยอาจจะเป็นผลกระทบต่อผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงาน ดังนั้นการที่งาน

แสดงสินค้าต้องการผู้เข้าร่วมงานให้มากขึ้น งานที่จัดนั้นต้องมีประสิทธิภาพหรือศักยภาพ       

โดยอาจจะต้องพึ่งพาผู้เช่ียวชาญในด้านของการจัดงาน คือ บริษัทที่รับจัดงานแสดงสินค้า       

มืออาชีพ (Professional Exhibition Organization) ที่จะเป็นตัวกลางในการขับเคลื่อนรูปแบบ 

แนวคิด สิ่งที่แปลกใหม่ ต่อการจัดงานแสดงสินค้า และทั้งหมดจะต้องตอบโจทย์ผู้จัดงานและ

ผู้เข้าร่วมงานได้ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2556)  

3.  สถานการณ์ในปจัจุบนัของงานแสดงสนิคา้และนทิรรศการ 

 ในสถานการณ์ปัจจุบันประเทศไทยได้มีการขยายตัวของงานแสดงสินค้าและ

นิทรรศการ ด้วยการเพิ่มขึ้นของสถานที่จัดประชุมในประเทศไทยที่สามารถรองรับคนจ านวน

มากได้จากทั่วภูมิภาคของโลก อีกทั้งประเทศไทยยังมีเมืองแห่งไมซ์ หรือ MICE CITY ที่เป็นแรง

ขับเคลื่อนหรือการผลักดันให้ประเทศไทยมีการจัดงานแสดงสินค้ามากขึ้น  ทั้ ง ใน 

กรุงเทพมหานคร พัทยา จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดขอนแก่น และจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงในปี 2559              

มีจ านวนงานแสดงสินค้าเพิ่มขึ้นจากปี 2558 จ านวน 2 งาน แต่อย่างไรก็ตามใน 5 ปีที่ผ่านมา

ประเทศไทยมีศักยภาพในการจัดงานแสดงสินค้าเพิ่มมากขึ้นจากในอดีต โดยมีสถานที่จัดงานที่

สามารถรองรับคนจ านวนมากได้ เช่น ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ ศูนยน์ิทรรศการและการ

ประชุมไบเทค อิมแพ็ค เมืองทองธานี รอยัล พารากอน ฮอลล์ ในกรุงเทพมหานคร ศูนยป์ระชุม

พีช ในพัทยา  ศูนย์ประชุมกาญจนาภิเษก ในจังหวัดขอนแก่น ศูนย์ประชุมนานาชาติเชียงใหม่ ใน
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จังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงทุกศูนยป์ระชุมเป็นศูนยป์ระชุมที่สามารถรองรับผู้เข้าร่วมได้มากกว่า 1,000 คน 

แต่อยา่งไรก็ตามประเทศจีนเป็นคูแ่ขง่ที่ส าคัญต่อประเทศไทย เพราะมีศูนยก์ารแสดงสินค้าที่เอ้ือ

ต่อการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ ตั้งกระจายอยู่ในเขตเศรษฐกิจทั่วทั้งประเทศ ซ่ึง

ประเทศจีนยังเป็นเป้าหมายหลักต่อการค้าระหว่างประเทศ เพราะเป็นทั้งผู้บริโภคและผู้ผลิต              

รายใหญ่อีกด้วย ถึงแม้วา่จะมีประเทศจีนเป็นคูแ่ขง่ส าคัญต่อประเทศไทยก็ไมได้หมายถึงประเทศ

ไทยจะเป็น 

4. การแบง่ประเภทของงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ 

 งานแสดงสินค้านับว่าเป็นการจัดแสดงที่มีขนาดใหญ่ มีหลากหลายรูปแบบต่อ           

การจัดงานในแต่ละครั้งซ่ึงรูปแบบก็มีต่างกันออกไป โดยบุญเลิศ ตั้งจิตวัฒนา (2557) ได้มี            

การก าหนดการแบ่งประเภทของงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ ไวด้ังนี ้ 

4.1 การแบ่งประเภทของธุรกิจงานแสดงสินค้าตามกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย        

3 ประเภท  

 4.1.1 การจัดงานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการ (Trade Show) เป็นการจัด

งานแสดงสินค้าของผู้ผลิตสินค้าหรือบรกิารโดยตรง หรือแม้แต่การเป็นเพยีงตัวแทนจัดจ าหนา่ย

สินค้าหรือบริการให้กับอุตสากรรมอื่น ส่วนผู้ที่จะสามารถเป็นผู้ซ้ือได้จะต้องเป็นผู้ประกอบการ

เพียงอย่างเดียว ซ่ึงจะเป็นกลุ่มลูกค้าของอุตสาหกรรมอื่น ๆ  ดังนั้นการที่ผู้เข้าร่วมงานการจัด

งานแสดงสินค้าประเภทนี้จะจ ากัดเพียงแค่กลุ่มผู้ซ้ือเพยีงอยา่งเดียว มีมีการแจกบัตรหรือเชิญ

เข้าร่วมงาน โดยการเข้างานจะต้องมีการลงทะเบียนหรือการช าระเงินค่าลงทะเบียนล่วงหน้า

ด้วย  

4.1.2 การจัดงานแสดงสินค้าส าหรับผู้บริโภค เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่เปดิ

ให้ประชาชนเขา้ร่วมงานได้ เพื่อเป็นการขยายโอกาสในทางการตลาดของอุตสาหกรรมประเภท

อุปโภคและบริโภค ผู้จัดงานแสดงสินค้าสามารถเป็นได้ทั้งผู้ขายปลีกหรือผู้ผลิตก็ได้ แต่มี               

การมุ่งเน้นในการน าเสนอสินค้าและบริการโดยตรงแก่ผู้ซ้ือหรือผู้บริโภคเป็นคนสุดท้าย ซ่ึงจะ

เป็นผู้น าสินค้าและบริการนั้นไปใช้ได้เลยโดยไม่ได้เป็นการน าไปผลิต แก้ไข หรือขายต่อ                 

โดยผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้านั้นสามารถเป็นได้ทัง้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องลงทะเบียนเขา้ร่วมงาน หรือ

อาจจะมีการลงทะเบียนเข้าร่วมงาน แต่บางครั้งอาจจะมีการเสียค่าผ่านประตูในการเข้าชมงาน 

ซ่ึงทางผู้ประกอบการ บริษัท อาจจะใช้เป็นเครื่องมือในการน าเสนอ ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างให้

เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อสาธารณชนด้วยทางหนึ่งและสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการ

กระตุ้นในการซ้ือสินค้าต่อไป  



15 
 

4.1.3 การจัดงานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการและผู้บริโภค เป็นการจัด

งานแสดงสินค้าที่ผู้จัดเป็นผู้ผลติโดยตรงหรือตัวแทนจัดจ าหน่ายจัดขึ้นเพื่อให้ผู้ซ้ือทั้งสองกลุ่ม

เขา้ร่วมงาน คอื กลุ่มที่ติดต่อซ้ือขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ และกลุ่มที่เป็นกลุ่มผู้ซ้ือที่เป็นลูกคา้

หรือประชาชนทั่วไป โดยมักจะมีการจัดงานในระยะเวลา 2 ช่วง คือ ระยะเวลาแรกจะเป็นวันที่

อนุญาตให้แต่ผู้ประกอบการเข้าชมได้เท่านั้นจะเป็น Trade day แต่หลังจากนั้นจะสามารถให้

ประชาชนทั่วไปสามารถเขา้ชมงานได้ เรียกวา่ Public Day    

4.2 การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าตามระดับของงาน 

ประกอบด้วย 3 ประเภท คอื  

4.2.1 การจัดงานแสดงสินค้าในระดับนานาชาติ เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่

มีขนาดใหญ่ประกอบไปด้วยผู้จัดงาน และผู้เข้าร่วมงานที่มาจากทั้งในประเทศและต่างประเทศ

มากกว่า ร้อยละ 20 บางครั้งในการจัดงานลักษณะนี้  จึงเรียกว่ามหกรรมนานาชาติ                         

ซ่ึงในช่วงแรกเป็นการจัดงานเพื่อเอื้อประโยชน์ต่อประเทศต่าง ๆ ที่มีการประกอบธุรกิจ                

การส่งออกซ่ึงนิยมจัดงานโดยมีการเน้นในด้านของความหลากหลายของผู้ประกอบการ                  

ทั้งนี้การจัดงานในปัจจุบันมีการจัดงานที่มีลักษณะเฉพาะมากขึ้น โดยผู้ซ้ือจะเป็นธุรกิจที่ได้รับ

การยอมรับในอุตสาหกรรมนั้น รวมทั้งผู้เข้าร่วมงานก็จะมีลักษณะเดียวกันกับการจัดงานแสดง

สินค้าส าหรับผู้ประกอบการ  

4.2.2 การจัดงานแสดงสินค้าในระดับชาติ เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่

ประกอบด้วยผู้จัดงาน และผู้เข้าร่วมงานที่อยู่ในต่างประเทศ ขนาดของงานนิทรรศการนั้นจะ

ใหญ่หรือเล็กขึ้นอยู่กับจ านวนของผู้เข้าร่วมงาน โดยมีวัตถุประสงค์ของการจัดงานแสดงสินค้า

หลากหลายประการ เช่น การส่งเสริมการตลาดของงานแสดงสินคา้ การท าประชาสัมพันธ์ใน

รูปแบบต่าง ๆ เป็นต้น  

  4.2.3 การจัดงานแสดงสินค้าในระดับท้องถิ่น เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่

ประกอบด้วยผู้จัดงาน และผู้ร่วมงานที่อยู่ในท้องถิ่นนั้นหรือบริเวณใกล้เคยีง ตามปกติการจัด

งานแสดงสินค้าประเภทนี้จะมีขนาดเล็กกว่าการจัดงานในระดับชาติหรือระดับนานาชาติ                 

แต่การจัดงานในระดับท้องถิ่นจะมีวัตถุประสงคเ์พื่อเอือ้ประโยชน์ต่อท้องถิ่นมากที่สุด  

4.3 การแบ่งประเภทของธุรกิจการจดังานแสดงสนิคา้ตามสถานที่ ประกอบด้วย 3 

ประเภท คอื  

4.3.1 การจัดงานแสดงสินค้ากลางแจ้ง เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่มีขนาด

ใหญ่ มีผู้ร่วมแสดงหรือขอบขา่ยงานแสดงกว้างขวาง ใช้เวลาการแสดงยาวนาน และมุ่งเน้นให้

กลุ่มประชาชน ดังนั้นการจัดงานในลักษณะนี้จึงต้องจัดการแสดงกลางแจ้ง แต่บางครั้งอาจ
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ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าที่จัดแสดงที่มีขนาดใหญ่มาก จึงต้องใช้พื้นที่ในการจัดแสดง

คอ่นขา้งมาก เช่น งานแสดงเครื่องบิน  

4.3.2 การจัดงานแสดงสินค้าในร่ม เป็นการจัดงานแสดงสินค้าขนาดย่อม             

โดยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่แคบลงมาและมีจ านวนผู้เข้าชมงานที่จ ากัด ระยะเวลาการแสดงนั้น

น้อยกวา่การจัดงานแสดงสินคา้กลางแจ้ง โดยส่วนมากจะจัดในห้องประชุมหรือห้องโถงภายในอาคาร  

4.3.3 การจัดงานแสดงสินค้าแบบผสม เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่มี

ลักษณะการจัดงานทั้งกลางแจ้งและในร่ม ซ่ึงการจัดงานในลักษณะนีอ้าจจะเป็นพื้นที่ในอาคาร

ไม่เพียงพอต่อการจัดงาน เช่น งานบีโอไอ เป็นต้น  

4.4 การแบ่งประเภทของธุรกิจการจดังานแสดงสนิคา้ตามวธิีการจัด ประกอบดว้ย 

3 ประเภท คอื  

4.4.1 การจัดงานแสดงสินค้าแบบถาวร เป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่เกิดขึ้น

แน่นอนแล้วไม่สามารถเปลี่ยนแปลงขอ้มูลได้  

4.4.2 การจัดงานแสดงสินค้าช่ัวคราว เป็นการจัดงานแสดงสินคา้ที่ท าอยา่ง

น้อย 3 - 7 วัน หรือ อาทิตย์ สองอาทิตย์ หรือ หนึ่งเดือน สถานที่อาจเป็นสถานที่ของหน่วยงาน

หรือองคก์รบริษัทนั้น ๆ มีขนาดของงานไม่ใหญม่ากนัก  

4.4.3 การจัดงานแสดงสินคา้หมุนเวียน เป็นการจัดแสดงสนิคา้ที่จัดหมุนเวยีน

เปลี่ยนสถานที่ที่จะแสดง ซ่ึงเป็นที่นิยมของธุรกิจในปัจจุบันเพื่อเพิ่มภาพพจน์สินค้าและ                

ให้ความรู้แก่ประชาชน  

4.5  การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าตามลักษณะสินค้า 

ประกอบด้วย 2 ประเภท คอื  

4.5.1 การจัดงานแสดงสินค้าทั่ว ๆ ไป เป็นการจัดงานแสดงสินค้าใหม่             

หลายประเภทเพื่อจูงใจผู้ที่มาเขา้ร่วมงาน  

4.5.2 การจัดงานแสดงสินค้าเฉพาะประเภท เป็นการจัดงานแสดงสินค้า

เฉพาะอยา่งจากผู้ผลิตต่าง ๆ เพื่อจะจูงใจผู้บริโภคได้เฉพาะกลุ่ม  

4.6 การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าตามวัตุประสงค์  

ประกอบด้วย 2 ประเภท คอื  

4.6.1 การจัดงานแสดงสินค้าเพื่อการส่งเสริมการตลาด เป็นการจัดงานแสดง

สินค้าที่นิยมส าหรับธุรกิจในปัจจุบัน อาจจัดขึ้นเพื่อแนะน าสินค้าใหม่ หรือการน าเสนอ

เทคโนโลยี นวัตกรรมใหม่ ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการหรือเป็นการส่งเสริมการตลาดใน

ด้านอื่น ๆ   
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4.6.2 การจัดงานแสดงสินค้าเพื่อการประชาสัมพันธ์ เป็นการจัดงานแสดง

สินค้าผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ประเภทต่าง ๆ ที่เหมาะสม อาจมีวัตถุประสงค์ในการเผยแพร่

ช่ือเสียงของบริษัท สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทสู่สายตาประชาชน โดยไม่ได้มีวัตถุประสงค์

หลักในการก่อให้เกิดการซ้ือขาย หรือท าธุรกิจระหว่างผู้จัดงานและผู้ร่วมงาน 

 นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2546) มีการแบ่งประเภทของธุรกิจ           

การจัดนิทรรศการได้หลายวิธี  โดยมีการพิจารณาการแบ่งขอบเขต คือ การแบ่งตาม

วัตถุประสงค ์การแบ่งตามกลุ่มตลาดเป้าหมาย แบ่งตามระดับของงาน แบ่งตามสถานที่ ซ่ึงมี

รายละเอียดที่มากขึ้น ดังนี ้ 

1. การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดนิทรรศการตามวัตถุประสงค์ 

 1.1 นิทรรศการเพื่อส่งเสริมการตลาด เป็นการจัดนิทรรศการที่มีความนิยมส าหรับ

ธุรกิจในปัจจุบัน ซ่ึงอาจจะเป็นการจัดงานเพื่อมีการโปรโมทหรือแนะน าสินค้าใหม่ การถ่ายทอด

เทคโนโลยใีหม่ ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และบริการ โดยอาจจะเป็นการส่งเสริมการตลาดในดา้น

อื่น ๆ เพื่อให้วัตถุประสงค์ในด้านของการจัดงานซ่ึงอาจจะเป็นผู้ผลิตโดยตรงหรือตัวแทน

จ าหน่ายได้พบกับผู้ซ้ือหรือผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นงานแสดงสินค้าอาจจะเป็นการส่งเสริม

การตลาด ซ่ึงมักจะจัดงานในศูนยก์ารประชุมและแสดงสินคา้ โรงแรม เพราะมีความสะดวกใน

การจัดงาน มีพื้นที่ และประชาชนเป็นที่รู้จัก เช่น งานมอเตอร์โชว์ งานอาหารและเครื่องดื่ม      

เป็นต้น  

 1.2 นิทรรศการจัดขึ้นเพื่อประชาสัมพันธ์ การจัดนิทรรศการนับวา่เป็นการน าเสนอ

สื่อหรือถ่ายทอดทางความหมายจากผู้จัดงานไปสู่กลุ่มเป้าหมายด้ยวิธีการประชาสัมพันธ์ใน

รูปแบบต่าง ๆ ที่เหมาะสม อาจจะมีรูปแบบในการน าเสนอช่ือเสียงของบริษัท การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีสู่ผู้บริโภค โดยไม่ได้เป็นการซ้ือขายระหว่างผู้จัดงานกับผู้เข้าร่วมงาน  

 1.3 นิทรรศการเพื่อการศึกษา เป็นนิทรรศการเพื่อให้เกิดการพัฒนาความรู้ใน            

ด้านต่าง ๆ กับประชาชน ผู้ที่สนใจศึกษา และสามารถจัดได้ทั้งในร่มและกลางแจ้ง แต่ไม่ได้มี

ปัจจัยในด้านของการค้าระหว่างผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงาน เช่น งานด้านประติมากรรม หรือ 

ศิลปะ  

 2.  การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดนิทรรศการตามกลุ่มตลาดเป้าหมาย นับว่าเป็น

วธิีที่หลายประเทศมคีวามนิยมใช้เป็นอย่างมาก รวมถึงประเทศไทย ซ่ึงมกีารแบ่งได้ 3 ลักษณะ 

คอื  

 2.1 งานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการ (Trade show) ส าหรับกลุ่มนีเ้ป็นการเน้น

ที่ผู้ประกอบการจ าพวก ประเภทอุตสาหกรรม กลุ่มธุรกิจ การแพทย์ ซ่ึงกลุ่มนีจ้ะเป็นการผลิต
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สินต้าโดยตรงหรืออาจะเป็นตัวแทนจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการให้กับอุตสาหกรรมอื่น ๆ    

ส่วนผู้ประกอบการที่เป็นผู้ซ้ือ โดยกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มลูกคา้ในอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่ต้องการ

เป็นเจ้าภาพในการจัดงานแสดงสินค้า โดยผู้เข้าร่วมงานส าหรับงานแสดงสินค้านั้นจะมีการ

จ ากัดขอบเขตของผู้ซ้ือไว้ โดยจะต้องมีการลงทะเบียนล่วงหน้า และช่วงเวลาในการจัดงาน

อาจจะแตกต่างกันออกไป เช่น มีการจัดงานทุกปี สองปี หรือมากกวา่นั้น ขึ้นอยูก่ับงานที่จัดขึ้น 

นอกจากนั้นยังเป็นการพูดคุย แลกเปลี่ยนขอ้มูลด้านวชิาชีพส าหรับผู้ประกอบการและผู้เข้าร่วม

งานได้ 

 2.2 งานแสดงสินค้าส าหรับผู้บริโภค (Consumer Show) เป็นงานแสดงสินค้าที่              

เปิดให้บุคคลทั่วไปเข้าชมงานหรือสามารถติดต่อซ้ือขายกันได้และยังมีการเพิ่มโอกาสทาง

การตลาดทั้งในด้านของสินคา้ที่เป็นอุปโภค บริโภค โดยผู้แสดงสินค้าอาจจะเป็นผู้ประกอบการ

ที่เป็นผู้ค้าปลีก ผู้ค้ารายย่อย โดยมีจุดมุ่งหมายในการน าเสนอสินค้าโดยตรงแก่ผู้บริโภค               

เป็นคนสุดท้าย โดยสินค้าที่ขายนั้นผู้บริโภคจะต้องน าสินค้านั้นไปใช้ โดยที่ไม่ได้เป็นการขายต่อ             

โดยผู้ที่ เข้าร่วมงานสามารถเข้าชมงานได้ทุกประเภทไม่ได้มีจ ากัด โดยไม่จ าเป็นต้อง                         

มีการลงทะเบียนก็ได้ แต่ในบางครั้งอาจจะมีการขายบัตรเพื่อเข้าชมงาน หลาย ๆ สถานประกอบการ

อาจจะต้ อ งก าร ให้ ง านนี้ เ ป็ นการทดลองขายผลิ ต ภัณฑ์ ให ม่หรือ เป็ น เครื่ อง มือ                                   

ในการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างจุดขายและก่อให้เกิดภาพพจน์ที่ดีต่อองค์กร  

 2.3 งานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการและผู้บริโภค (Trade and Consumer 

Show) เป็นงานแสดงสินค้าที่ผู้จัดงาน อาจจะเป็นผู้ประกอบการที่เป็นผู้ผลิตสินค้าโดยตรง            

จัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้ซ้ือ ทั้งผู้ซ้ือที่เป็นด้านธุรกิจและ ผู้ซ้ือที่เป็นบุคคลทั่วไป โดยรูปแบบ

ของการเขา้งานจะแบ่งเป็นสองช่วง คอื ช่วงแรกจะเป็นการซ้ือแบบธุรกจิ คอื ผู้ประกอบการขาย

ให้กับผู้ประกอบการด้วยกัน และช่วงหลังจะเป็นผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตจะเป็นผู้ขายให้กับ

บุคคลทั่วไปหรือผู้บริโภค โดยงานประเภทนีถ้ือวา่เป็นที่นิยมมากและมีงานลักษณะนีเ้พิ่มขึ้นจาก

อดีตมากขึ้นอยา่งรวดเร็ว  

 3. การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดนิทรรศการตามระดับของงาน จะมีการพจิารณา

ถึงหลายองคป์ระกอบทั้งในด้านของขนาดผู้เขา้ร่วมงาน จ านวนผู้เขา้ร่วมงาน ขนาดของการจัดงาน 

ซ่ึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ คอื  

 3.1 นิทรรศการระดับนานาชาติ  (International Exhibition) เป็นการจัดงาน

นิทรรศการขนาดใหญ่ซ่ึงประกอบไปด้วยผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานที่มาจากต่างประเทศ               

โดยงานแสดงสินค้าประเภทนี้บางครั้งอาจจะเรียกเป็นงานมหกรรมนานาชาติ โดยในช่วงแรก

เป็นการจัดงานเพื่อเอือ้ประโยชน์ต่อประเทศต่าง ๆ  ที่มีการท าธุรกิจการส่งออก และนิยมจัดงาน
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โดยเน้นความหลากหลายของผู้ประกอบการ ผู้เข้าร่วมงาน รวมทั้งประเภทของสินค้าและ

บริการ แต่อย่างไรในปัจจุบันการจัดงานจะเน้นที่ลักษณะของอุตสาหกรรมเฉพาะมากขึ้น                    

ผู้ซ้ือจะเป็นที่ยอมรับในอุตสาหกรรม และผู้จัดงานกับผู้เข้าร่วมงานก็มีลักษณะการจัดงาน                   

ในรูปแบบเดียวกัน รวมไปถึงการจัดงานแสดงสินค้านานาชาติที่ประสบความส าเร็จและช่วยให้

เปิดโอกาสในการขยายตลาดสู่ตลาดการคา้ระดับโลกได้  

 3.2 นิทรรศการระดับชาติ (National Exhibition) เป็นการจัดงานนิทรรศการที่มี             

ผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานอยูใ่นประเทศ ซ่ึงขนาดของงานนิทรรศการนั้น อาจจะมีขนาดเล็กหรอื

ใหญ่ขึ้นอยู่กับจ านวนของผู้เข้าร่วมงาน โดยมีวัตถุประสงค์ของการจัดงานนิทรรศการได้                  

หลายประการ เช่น เพื่อการศึกษา เพื่อการส่งเสริมการตลาด หรือเพื่อการประชาสัมพันธ์  

 3 .3  นิทรรศการระดับท้องถิ่น  (Local Exhibition)  เป็นการจัดนิทรรศการ                         

ซ่ึงประกอบด้วยผู้จัดงานและผู้ร่วมงานที่อยู่ในท้องถิ่นนั้นหรือบริเวณใกล้เคียง โดยทั่วไปแล้ว

การจัดนิทรรศการระดับท้องถิ่นจะเป็นการจัดงานที่มีขนาดเล็กที่สุด โดยมีจุดมุ่งหมายหลัก             

ในการจัดงานเพื่อสนับสนุนหรือเอือ้ประโยชน์ต่อท้องถิน่ให้มากทีสุ่ด เช่น งานโอท็อป หนึ่งต าบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

 4. การแบ่งประเภทของธุรกิจการจัดนิทรรศการตามสถานที่ 

 4.1 นิทรรศการกลางแจ้ง (Outdoor Exhibition) เป็นนิทรรศการขนาดใหญ่ มีผู้ร่วม

แสดงหรือขอบข่ายงานกว้างขวาง ใช้เวลาการแสดงยาวนาน และเน้นให้ประชาชนสามารถเขา้

รับชมได้มาก จึงจ าเป็นต้องจัดงานกลางแจ้ง แต่บางครั้งอาจจะข้ึนอยูก่ับประเภทของสินค้าที่จะ

จัดแสดงอาจจะมีลักษณะใหญ่ซ่ึงต้องการพื้นที่ในการจัดแสดงค่อนข้างมาก เช่น งานแสดง

เครื่องบิน งานเกษตรที่ต้องการแสงจากพระอาทิตย ์หรืองานนิทรรศการกลางแจ้งที่อาจจะมี

การสร้างคูหาหรือบูธแสดงนิทรรศการขึ้นในบริเวณสถานที่จัดงานก็ได้  

 4.2 นิทรรศการในร่ม (Indoor Exhibition) เป็นงานนิทรรศการที่มีการจัดแสดง

ภายใต้อาคาร มุ่งเน้นกลุ่มคนที่จ ากัด มีระยะเวลาสั้นกว่าการจัดงานนิทรรศการกลางแจ้งและ

ไม่จ าเป็นต้องใช้พืน้ที่ในการจัดแสดงมาก ส่วนมากจัดในห้องประชุมหรือห้องโถงภายในอาคาร  

 4.3 นิทรรศการแบบผสม (Mixed Exhibition) เป็นงานนิทรรศการที่มีลักษณะ                

การจัดงานทั้งบริเวณกลางแจ้งและบางส่วนเป็นงานในร่ม เช่น งานท่องเที่ยวไทย 4 ภาค ที่สวน

ลุมพนิี งานบีโอไอ ที่เมืองทองธานี  

 ดังที่ ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมนิทรรศการ (2557) ได้มีการแบ่งประเภทของ

งานแสดงสินค้าและนิทรรศการได้อีก 4 รูปแบบ คอื  
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1. งานเทรดโชว์ (Trade Show) โดยงานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการนั้นจะมี

ความแตกต่างออกไปจากงานแสดงสินคา้และงานนิทรรศการ ประเภทอื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็นงาน

ส าหรับผู้บริโภคหรืองานแบบผสม ดังนั้นผู้มาแสดงสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นผู้ผลิตหรือผู้ส่งสินค้า

โดยตรง อยา่งไรก็ตามผู้เข้าร่วมงานหรือผู้ซ้ือก็มักจะเป็นบริษัทหรือองคก์รที่มีความต้องการจะ

ซ้ือสินค้าหรือบริการจากผู้ออกงานในจ านวนมากเพื่อน าไปประกอบธุรกิจ โดยส่วนมากแล้ว

ผู้เขา้ร่วมงานจะต้องถูกเชิญโดยผู้จัดงานเท่านั้นและจ าเป็นต้องมีการลงทะเบียนล่วงหน้า รวมไปถงึ

มีค่าใช้จ่ายในการลงทะเบียนและเข้าร่วมงานจึงจะสามารถเข้าชมงานในลักษณะนี้ ได้                        

ซ่ึงก็หมายความว่างานประเภทนี้มักไม่ได้มีการเปิดให้บุคคลทั่วไปได้เข้าชมงาน โดยระยะเวลา

ของงานประเภทนี้ที่ เปิดให้เข้าร่วมงานสามารถเข้าชมงานได้มักมีระยะเวลาตั้งแต่ 1 วัน 

จนกระทั่งถึง 5 วัน และจัดเป็นประจ าทุกปี โดยงานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการ                

(Trade Show) บางทีอาจจะมีการจัดทุก  ๆ 2 ปี  จนกระทั่ งถึง  7 ปี  ขึ้นอยู่กับลักษณะ                      

ของอุตสาหกรรมนั้น ๆ โดยนอกจากจะเป็นตัวกลางในการน าผู้ซ้ือมาพบกับผู้ขายแล้ว                   

งานประเภทนีใ้นปัจจุบันก็ถือได้ว่าเป็นแหล่งของความรู้ผ่านการสัมมนาต่าง ๆ  ให้กับผู้เข้าร่วม

งานและออกบูธด้วย ดังนั้น งานแสดงสินค้าประเภทนีจ้ึงเป็นการระบุให้เป็นงานประเภทธุรกิจสู่

ธุรกิจ หรือแบบ Business to Business : (B2B) 

2. งานแสดงสินค้าส าหรับผู้บริโภค (Consumer Show) เป็นงานที่เปิดให้ประชาชนและ

บุคคลทั่วไปสามารถเขา้ชมงานได้ โดยงานส าหรับผู้บริโภคแบบนี ้สามารถเรียกงานแสดงสินค้า

ในลักษณะนีว้า่ งานแสดงสินค้าแบบธุรกิจสู่ผู้บริโภคเนื่องจากผู้ออกงานหรือผู้แสดงสินค้าจะน า

สินค้ามาขายให้แก่ผู้เข้าร่วมงานไปใช้หรือบริโภคโดยตรง ซ่ึงหมายความวา่ ผู้ออกงานส่วนใหญ่

จะเป็นผู้ผลิตสินค้าส าหรับผู้บริโภคสามารถน าไปใช้ได้โดยตรง อย่างไรก็ตามผู้บริโภคนั้นมี

บทบาทส าคัญในการช่วยให้ผู้ผลิตมีโอกาสได้ทดลองผลตอบรับของสินค้าและบริการใหม่ ๆ 

โดยตรง นอกจากนีย้ังเป็นโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกคา้ที่มีศักยภาพของบริษัทด้วย 

เนื่องจากลูกคา้และผู้บริโภคจะเดินทางเขา้มยังบูธเพื่อทดลองสินคา้ ทดลองผลิตภัณฑ์ บริการใหม่ ๆ 

ลักษณะนี้จะส่งผลให้งานส าหรับผู้บริโภคไม่จ าเป็นที่จะต้องมีการลงทะเบียนเพื่อเข้าร่วมงาน

เหมือนงานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการ (Trade Show) เพราะงานส าหรับผู้บริโภคนั้น              

ทางผู้ออกงานและผู้จัดงานมีเปา้หมายที่ต้องการจะใช้มีผู้เข้าร่วมงานมากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 

แต่อย่างไรก็ตามงานแสดงสินค้าในลักษณะนี้อาจจะไม่จ าเป็นต้องมีการลงทะเบี ยน                           

แต่ในงานบางประเภทอาจจะมีการเก็บคา่เขา้ชมงานด้วยก็ได้  

3. งานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการและผู้บริโภค (Mixed Show) งานในลักษณะ

นี้ถือว่าเป็นงานแบบผสม คือการน างานที่เป็นงานแสดงสินค้าส าหรับผู้ประกอบการและ               
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งานแสดงสินค้าส าหรับผู้บริโภคเข้าไว้ด้วยกัน โดยงานในประเภทนีจ้ะเป็นการเปิดให้ทั้งบริษัท            

ที ่ได้ลงทะเบียนเท่านั ้นและประชาชนทั่วไปสามารถเข้าชมงานได้แต่มีการแบ่งช่วงเวลา

ส าหรับธุรกิจและช่วงเวลาส าหรับประชาชนทั่วไป ดังนั้นสองวันแรกอาจจะเป็นงานแสดงสินค้า

ส าหรับผู้ประกอบการ และที่เหลือประชาชนทั่วไปจึงจะสามารถเข้าชมงานได้ โดยผู้ซ้ือสินค้า

และบริการจะเป็นทั้งตัวองคก์รและบริษัทเองรวมถึงผู้บริโภคที่อยูใ่นอุตสาหกรรมนั้น ๆ  โดยตรง

และประชาชนทั่วไป  

4. งานแสดงสินค้ านานาชาติ  (International Exhibition)  งานแสดงสินค้าและ

นิทรรศการในด้านของงานที่เป็นระดับนานาชาตินั้นจะมีองค์ประกอบต่องานที่ท าหน้าที่เสมอืน

กับตัวกลางในการสนับสนุนส่งเสริมการส่งออกสินค้าของประเทศไทยที่จัดงานไปยังประเทศ

เป้าหมาย รวมไปถึงการส่งออกทุกภูมิภาค โดยผู้แสดงสินค้าและผู้เข้าชมงานอาจจะต้องมีการ

ลงทะเบียนล้วนหน้าก่อนจึงจะสามารถเข้าร่วมงานได้ โดยบางประเทศที่มีแรงหรือมีก าลังซ้ือใน

ประเทศที่สูง ทั้งในทวีปยุโรป ทวีปอเมริกา หรือ ประเทศจีน มีวัตถุประสงค์ให้ผู้ซ้ือและผู้ขาย            

ในประเทศได้มีโอกาสพบกัน และน าไปสู่การด าเนินธุรกิจเพื่อก่อให้เกิดการบริโภคและเลือกซ้ือ

สินค้าภายในประเทศ ทั้งนี้การที่จะท าให้ผู้จัดเลือกจัดงานได้ จะต้องมีการพิจารณาถึงอุปสงค ์

อุปทาน ในประเทศว่าถ้าจัดออกไปจะมีการส่งผลต่อผู้แสดงสินค้าและผู้เข้าร่วมงาน น าไปสู่

ผลกระทบเชิงลบต่อการจัดงานต่อไป  

 

แนวคิดด้านการตลาด 

ในด้านของงานแสดงสินค้าในประเทศไทยทางหน่วยงานหรือองค์กรต่าง ๆ ต้องให้

ความส าคัญกับการตลาด สิ่งที่จะท าให้การตลาดเกิดศักยภาพหรือเกิดประสิทธิภาพจะต้อง

ค านึงถึงความต้องการของลูกค้าหรือกลุ่มลูกค้า ดังนั้นการใช้แนวคิดทางด้านการตลาดจึงเป็น

จุดที่สามารถดึงลูกค้าหรือสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ที่มาใช้บริการและเกิดการน าไปบอกต่ อ

เพื่อที่จะให้เกิดการกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และที่ส าคัญต้องสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุด 

(Customer Satisfaction) ซ่ึง การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารผลิตภัณฑ์

บริการหรือแนวความคิด ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระจายผลิตภัณฑ์ บริการหรือ

แนวคิดนั้น ๆ เพื่อท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคและบรรลุ

วัตถุประสงค์ขององค์กร (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) ซ่ึงมีการแบ่งรูปแบบของส่วนประสมทาง

การตลาดได้ 4 รูปแบบ คอื  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง กลุ่มขององค์ประกอบหรือลักษณะเฉพาะของ            

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอีกนัยหนึ่ง คือสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้                  
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โดยผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดอาจจะเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ ขึ้นอยู่กับ

รายละเอียดและองค์ประกอบของการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น ตราสินค้า 

ยี่ห้อ ขนาด ลักษณะของผลิตภัณฑ์ พนักงานบริการ เป็นต้น และสามารถแบ่งประเภท                   

ของผลิตภัณฑ์ ได้ 2 ประเภท คอื  

1.1 ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ ผู้บริโภคซ้ือหาไป               

เพื่อการบริโภคหรือมีวัตถุประสงคก์ารใช้ส่วนตัวหรือในครอบครัว ไม่ได้น าไปประกอบอาชีพใด ๆ 

หรือการน าไปจ าหน่ายต่อ ซ่ึงผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้เป็น 4 ประเภท คอื  

1 . 1 . 1  ผลิต ภัณฑ์สะดวกซ้ือ  คือ  ผลิต ภัณฑ์ที่ เป็น อุปโภค บริ โภคที่ มี                      

ความต้องการปกติ ไม่ได้มีความพเิศษใด ๆ  มีราคาต่อหน่วยที่ต่ า และเป็นการใช้ในชีวิตประจ าวัน

ทั่วไป จึงมีความถี่ในการซ้ือสินค้าสูง ไม่ใช่สินค้าที่เป็นแฟช่ัน ดังนั้นผู้บริโภคจึงไม่จ าเป็นต้องใช้

ความพยายามในการซ้ือสินค้าไวม้าก เช่น แชมพู น้ าดื่ม กาแฟ เป็นต้น  

1.1.2 ผลิตภัณฑ์เลือกซ้ือ คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องมีความพยายามใน               

การตัดสินใจซ้ือ โดยผู้บริโภคหรือผู้ที่มีความต้องการจะซ้ือสินค้าประเภทนี้จะต้องแสวงหา

ข้อมูลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้นั้น ทั้งในด้านของตราสินคา้ ยี่ห้อ แบบ ราคา เพื่อเปรียบเทยีบ

ผลิตภัณฑ์ในประเภทเดียวกัน โดยมีตัวอยา่ง เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพวิเตอร์ เป็นต้น  

1.1.3 ผลิตภัณฑ์เจาะจงซ้ือ คอื ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับและตระหนกั

ถึงความพิเศษเฉพาะตัว โดยมีความแตกต่างหรือความพิเศษไม่เหมือนกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ                  

อย่างชัดเจน จนเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความต้องการเฉพาะ โดยส่วนมากสินค้าหรือบริการนั้น               

จะเป็นที่รู้จักอยูแ่ล้ว เช่น การตัดสินใจเลือกซ้ือรถที่หรูหรา ก็จะตัดสินใจเลือกซ้ือรถ บีเอ็มดับบวิ 

ดังนั้นถ้าการเสาะหาข้อมูลเพื่อเป็นการตัดสินใจ จะเลือกเพียงว่าจะต้องการรุ่นใดของรถยนต์

บีเอ็มดับบิว เท่านั้น เปรียบเสมือนกับ ถ้าจะซ้ือกระเป๋าก็ต้องเป็นกระเป๋า แอร์เมส เท่านั้น              

แม้เช่นเดียวกับการบริการ ถ้าจะเลือกพักโรงแรมในสิงคโปร ์ก็จะพักที่โรงแรมมาริน่า เบยแ์ซนด์ 

เท่านั้น ซ่ึงทั้งหมดนีถ้ือวา่เป็นการกล่าวถึงบริการเจาะจงซ้ือเหมอืนกัน  

1.1.4 ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซ้ือ คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

ต่างจากประเภทที่กล่าวมาแล้วในข้างต้น โดยในประเภทนี้จะเป็น ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตระหนักซ้ือ  

คอื ผู้บริโภคไม่จ าเป็นที่จะต้องใช้สินค้าหรือบริการที่มีอยู่ในท้องตลาดหรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่นาน

แต่ไม่ได้ท าการน าเสนอให้ผู้บริโภคหรือ ผู้บริการได้รับทราบ เช่น นาฬกิาใช้พลังงานแสงอาทิตย์ 

หรือเป็นสินค้าที่มีในท้องตลาดแต่ไม่เคยคิดว่าจะต้องใช้สินค้าหรือบริการนั้น เช่น รถพยาบาล 

โลงศพ เป็นต้น ซ่ึงผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตระหนักซ้ือนั้น จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดจะท าการกระตุ้น 

ความต้องการได้ค่อนข้างยาก แต่จะสามารถน าเสนอหรือให้ความรู้หรือสินค้านั้น ๆ                        
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ก่อนน ากิจกรรมทางการตลาดมาเพื่อกระตุ้นหรือชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ในที่สุด  

1.2 ผลิตภัณฑ์เพื่อธุรกิจ คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซ้ือ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ใน

การประกอบธุรกิจหรือเพื่อจัดจ าหน่ายต่อ โดยรูปแบบของผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจสามารถจ าแนก

ออกเป็น 5 ประเภท โดยมีลักษณะดังต่อไปนี ้ 

1.2.1 วัตถุดิบ คอื ผลิตภัณฑ์ที่ถูกใช้เป็นสว่นผสมหรอืส่วนประกอบหลักใน การ

ผลิตผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ต่อไป เช่น แป้ง ผลไม้ ปูน ดังเช่น ผัก ผลไม้จะเป็นการผลิตผลไม้กระป๋อง 

แป้งจะเป็นการผลิตขนม ปูนเป็นการวัตถุดิบในการผลิตสิ่งก่อสร้าง เป็นต้น  

1.2.2 ช้ินส่วนและวัสดุอุปกรณ์ คอื วัตถุดิบที่ผ่านการแปรสภาพให้อยูใ่นรูปของ

ช้ินส่วนส าเร็จหรือวัสดุส าเร็จรูป เช่น เม็ดพลาสติก เป็นส่วนประกอบในการผลิต ผลิตภัณฑ์ที่

เป็นพลาสติก  

1.2.3 เครื่องจักรหรืออุปกรณ์ติดตั้ง คือ เครื่องจักรหรือวัสดุ อุปกรณ์ที่เป็น

ส่วนประกอบหลักในการผลิตผลิตภัณฑ์ซ่ึงจะต้องติดอย่างม่ันคง เคลื่อนย้ายได้ยาก เช่น 

เครื่องจักรในการผลิตขวดพลาสติก   

1.2.4 เครื่องมือประกอบ คือ อุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ใช้ประกอบในการผลิต

ผลิตภัณฑ์ซ่ึงปกติจะมีขนาดไม่ใหญ ่เช่น เครื่องจักรหรืออุปกรณ์ติดตั้งจึงสามารถเคลื่อนยา้ยได้ 

เช่น คอมพวิเตอร์ เครื่องถ่ายเอกสาร ตู้ เป็นต้น   

1.2.5 วัสดุใช้สอย คือ วัสดุสิ้นเปลืองที่จ าเป็นต้องใช้ในสถานประกอบการ 

องคก์ร เพื่อให้เกิดความสะดวกในการปฏิบัติงานในด้านต่างๆ เช่น ดินสอ ยางลบ กระดาษ แท่น

ประทับหมกึ เป็นต้น  

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แสดงออกมาใน                  

ค่ารูปของหน่วยเงินหรือเป็นหน่วยการแลกเปลี่ยนอื่น ๆ โดยมูลค่า เป็นสิ่งที่นักการตลาด               

ให้ความหมายไว้ คือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์หนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ์อื่น              

เช่น ผัก 3 ก า แลกหมูได้ 1 ขีด เป็นต้น ซ่ึงทั้งราคาและมูลคา่นั้นสามารถเปลี่ยนแปลงตามปัจจยั

ด้านกาลเวลา สถานที่หรือองค์ประกอบอื่น ๆ  ที่เกี่ยวข้อง โดยผลิตภัณฑ์หนึ่งอาจมีราคาและ

มูลค่ามากในสถานที่หนึ่งในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง แต่อีกสถานที่หนึ่งอาจจะมีมูลคา่ต่ าลงได้

ตามราคาหรือมูลค่าก็ย่อมได้ ด้วยเหตุว่าราคาของผลิตภัณฑ์ปกติจะสะท้อนต้นทุนต่าง ๆ                

ของผลิตภัณฑ์ไว้ ซ่ึงสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ปกติจะมีต้นทุนของสถานที่และต้นทุนของ              

ค่าเดินทางขนส่งไว้อยู่ด้วย จึงมีส่วนที่ส าคัญท าให้ราคามีความแตกต่างกัน โดยในโลก                    
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ยุคปัจจุบัน ราคา อาจมกีารกล่าวถึงตามประเภทและความยอมรับในธุรกิจหรือองคก์รอื่น ๆ ได้ 

เช่น คา่เช่า คา่จ้าง เงินเดือน คา่ปรับ คา่นายหน้า คา่ธรรมเนียม หรือดอกเบีย้ เป็นต้น  

วัตถุประสงค์ของราคา  

การก าหนดราคาในด้านของการตลาด เป็นสิ่งที่นักการตลาดอาจใช้เป็นเครื่องมือ             

ในการบรรลุวัตถุประสงคไ์ด้หลายรูปแบบ แต่วัตถุประสงคห์ลัก ๆ ของการก าหนดราคามี ดังนี้ 

1. วัตถุประสงค์เพ่ือก าไรเป็นหลัก สามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คอื  

1.1 การก าหนดราคาเพื่อบรรลุก าไรตามเป้าหมาย ซ่ึงการก าหนดราคา                      

เพื่อวัตถุประสงค์นี้ องค์กรจะต้องตั้งเป้าหมายหรือก าไรที่ต้องการออกมาในรูปแบบของ              

อัตราผลตอบแทนจากยอดขาย อัตราผลตอบแทนจากเงินลงทุนหรือจ านวนก าไรที่จะต้องการ

ในรูปแบบของหน่วยเงินแล้วค านวณราคาที่จะท าให้ได้รับก าไรตามเป้าหมายนั้น เช่น หากบริษัท

น้ าแร่ชาติไทย ต้องการก าไรที่ 60 % ของราคาขาย หากตั้งราคาขายที่แพ็คละ 100 บาท บริษัท

จะมีก าไรแพ็คละ 60 บาท   

1.2 ก าหนดราคาเพื่อก าไรสูงสุด การก าหนดราคาตามวัตถุประสงค์นี้หากเป็น            

การก าหนดวัตถุประสงคใ์นระยะสั้นถือวา่เป็นการแสวงหาโอกาสจากการขาดแคลนในตัวสินคา้ 

ท าให้ผู้ซ้ือหรือผู้บริโภคมีความต้องการหรือพร้อมที่จะจ่ายเงินในราคาที่สูงขึ้นซ่ึงสามารถท าได้

ในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ แต่ถ้าระดับความต้องการและปริมาณสินค้าในตลาดมีการปรับตัวระดับ

ก าไรก็จะปรับตัวลดลงจากการแข่งขันตามกลไกของตลาด แต่ถ้าเป็นการก าหนดวัตถุประสงค์

ระยะยาว อาจใชกลยุทธร์าคาต่ าในระยะสั้นเพื่อขจัดคูแ่ขง่ในตลาดซ่ึงองค์กรจะสามารถก าไรได้

ในระยะยาว เช่น เครื่องจักรจากประเทศญี่ปุน่ น าไปใช้ในตลาดทวปีอื่น ๆ ได้  

2. วัตถุประสงค์เพ่ือกระแสเงินสด บริษัทหรือหน่วยงานบางแห่งอาจจะก าหนด

ราคาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้รับเงินสดเข้ามาใช้หมุนเวยีนในกิจการ เขน่ ในภาวะเงินตึงตัว มีต้นทุน

ดอกเบี้ยที่สูง องค์กรอาจยอมขายผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในราคาต่ าเพื่อให้ได้รับเงินสดเข้ามาใน            

การด าเนินกิจการ เนื่องจากไม่สามาถหาแหล่งเงินกู้หรือแหล่งทุนอื่นได้ เช่น บริษัทเซ็นทรัล 

พัฒนา จัดงานซุปเปอร์สปอร์ต โดยน าผลิตภัณฑ์หลายชนิดมาจ าหน่ายในราคาที่ต่ าลงที่               

ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ ท าให้ได้รับเงินสดจ านวนมาก เป็นต้น   

3. วัตถุประสงค์เพ่ือความอยู่รอดขององค์กร ในช่วงเกิดภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ า   

ซ่ึงมีความต้องการที่ต่ ากว่าปริมาณของผลิตภัณฑ์ที่มีจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด บริษัทหรือ

หน่วยงานอาจจะจ าเป็นต้องก าหนดราคาต่ ากว่าทุนเพื่อให้มีรายได้เข้ามาในบริษัท เพื่อเป็น             

การประคับประคองให้เกิดความอยูร่อด และเป็นการรักษาพนักงานและสายการผลิตให้ด าเนิน

ต่อไป หรือบางบริษัทเลือกวัตถุประสงค์นี้เพื่อรักษาลูกค้าไว้ในระยะเวลาหนึ่ง แต่เม่ือผ่านพ้น
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วกิฤตไป บริษัทก็สามารถกลับไปก าหนดราคาตามวัตถุประสงคอื์่นได้ ท าให้องคก์รลดคา่ใช้จ่าย

ลงจากการผลิตได้  

4. วัตถุประสงค์เพ่ือส่วนครองตลาด ในการก าหนดราคาโดยหวังผลในด้านของ 

การรักษาส่วนครองตลาดหรือแย่งส่วนครองตลาดจากคู่แข่ง บางครั้งบางบริษัทพยายาม                

ตั้งราคาให้ต่ ากว่าคู่แข่งขันเพื่อเพิ่มส่วนครองตลาดและยอดขาย เช่น ปั๊มแก๊สบางแห่งมี                 

การแข่งขันกันสูง มีลูกค้าใช้บริการเป็นจ านวนมาก จึงมีการตั้งราคาต่ ากวา่คู่แข่ง 10-50 สตางค์

ต่อกิโลกรัม เพื่อให้ลูกคา้มาใช้บริการ  

5. วัตถุประสงค์เพ่ือภาพพจน์ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภค

จะมีความคดิที่ว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์และระดับราคาจะไปในทิศทางเดียวกัน โดยบริษัทหรือ

หน่วยงานจะต้องการสร้างภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณภาพสูงกวา่คู่แข่งขันหรือผลิตภัณฑ์

ทั่วไปในตลาดแต่อาจจะต้องใช้ราคาเพื่อสร้างภาพพจน์ของคุณภาพผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์เฟอรรารี่ 

ต้องการแสดงให้เห็นวา่เป็นรถที่มีความเร็วสูง จึงก าหนดราคาในท้องตลาดให้แพงกว่ายี่ห้ออ่ืน

เพื่อเกิดภาพพจน์ทางด้านราคา  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา  

ในการก าหนดราคาสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  นักการตลาดสามารถใช้ปัจจัยหลัก ๆ  ได้ 

5 ปัจจัย คือ  

1. ความต้องการของตลาด ทั่วไปแล้วปริมาณความต้องการที่กลุ่มผู้บริโภคมีต่อ

สินค้าและบริการจะเกิดความสัมพันธ์กับราคา ดังนั้น เม่ือมีระดับราคาที่สูงขึ้ นปริมาณ              

ความต้องการสินค้าหรือบริการนั้นจะต่ าลงเม่ือระดับราคาต่ าลงปริมาณความต้องการสินค้า

และบริการของผู้บริโภคจะสูงขึ้น แต่ถ้าเม่ืออยู่ในภาวะสินค้าและบริการลดราคาต่ าลงมาก

เท่าไรก็ท าให้ปริมาณความต้องการลดต่ าลงมากขึ้น จึงเรียกวา่ ความต้องการผกผัน  

2. การแข่งขันในตลาด ราคาของคู่แข่งนับว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการก าหนดราคา 

เนื่องจากราคาตลาดจะถูกผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ แต่ทั้งหมดไม่ได้

หมายความว่าจะต้องตั้งราคาเท่ากับคูแ่ขง่ขัน อาจจะตั้งราคาสูงกวา่หรือต่ ากว่า โดยพิจารณา

ถึงภาพพจน์ด้านคุณภาพของเรากับคู่แข่งขันหลักในความคิดของผู้บริโภค นอกเหนือจากนี้

บริษัทหรือหน่วยงานอาจจะต้องยังคาดการณ์แรงของคู่แข่งขัน หากมีการเปลี่ยนแปลงราคา 

เช่น หากปรับราคาที่สูงขึ้น แล้วคูแ่ขง่ขันปรับตามเราก็ไม่ตอ้งกงัวลเรื่องการสญูเสียส่วนครองตลาด 

แต่ถ้าเราปรับราคาขึ้นแล้วคู่แข่งยังยืนยันราคาเดิมเราอาจจะเกิดการเสียส่วนครองตลาดให้

คูแ่ขง่ขัน สุดท้ายถ้าเราเป็นผู้เริ่มปรับราคาลงแล้วคูแ่ขง่ขันปรับราคางตามเราอาจไม่ได้ยอดขาย

เพิ่มตามต้องการแต่ยอดขายในรูปตัวเงินกลับลดลง เนื่องจากราคาขายที่ต่ าลง  
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3. กฏหมายและระเบียบข้อบังคับ ผลิตภัณฑ์บางประเภทอาจจะเป็นผลิตภัณฑ์               

ที่รัฐบาลควบคุมไม่ให้ตั้งเกินกวา่ที่ได้ก าหนดไว ้เช่น คา่โดยสาร น้ ามัน ยางพารา อัตราดอกเบีย้

ธนาคาร หรือบางสิ่งอาจจะไม่ได้มีข้อกฏหมายบังคับ แต่อาจจะเป็นขอ้ตกลงของผู้ประกอบการ

ในวิชาชีพนั้น ๆ  เพื่อก าหนดราคาหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคา เช่น ราคาของรถโดยสารของ

มอเตอร์ไซด์รับจ้างเดินทางไปจุดหมายปลายทางเดียวกัน จะมีการก าหนดราคาที่เป็นมาตรฐาน

เดียวกันอยา่งชัดเจน เป็นต้น  

4. ส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืน ๆ ในด้านของส่วนประสมทางการตลาด                

ในเบื้องต้นจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด ต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นถ้ามีการก าหนดราคาจะต้องพจิารณาควบคู่กับ

คุณภาพของผลิต ภัณฑ์  ร้ านค้ าที่ จ ะน าผลิต ภัณฑ์ ไปจ าหน่ าย  เ ช่น  รอง เท้ าที่ ขาย                                

ในห้างสรรพสินคา้หรู ควรมีราคาที่สูงกวา่ ราคาที่ขายในตลาดนัด เป็นต้น  

5. ต้นทุน ต้นทุนนับว่าเป็นปัจจัยที่เป็นปัจจัยที่ส าคัญมากในการก าหนดราคา 

เนื่องจากเป็นสิ่งที่ทางบริษัทหรือหน่วยงานต้องจ่ายไปเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ดังนั้น ต้นทุนจึงมักถูกน ามาใช้เป็นฐานหรือขัน้ต่ าสุดของราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยประกอบ

ไปด้วย ต้นทุนคงที่ ต้นทุนผันแปร ต้นทุนรวม ต้นทุนคงที่เฉลี่ย ต้นทุนผันแปรเฉลี่ย ต้นทุนเฉลี่ย 

ต้นทุนส่วนเพิ่ม เป็นต้น 

3. ช่องทางการ จัดจ าหน่ า ย  (Channel of Distribution/Place) หมายถึ ง 

กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปจนถึง

ผู้บริโภค โดยกระบวนการดังกลา่วมีผู้ผลิตอยูต่้นทางของกระบวนการและผู้บริโภคอยูป่ลายทาง

ของการเคลื่อนย้ายในตัวผลิตภัณฑ์ ดังนั้นในรูปแบบของการจัดจ าหน่ายอาจเป็นการเช่ือม

ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการกระจายผลิตภัณฑ์เป็นไปอยา่งมีประสิทธภิาพ  

ประเภทของตัวกลางทางการตลาด  

ตัวกลางทางการตลาด หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคล หน่วยงานที่มีหน้าที่                       

ในการช่วยเหลือ สนับสนุนในกระบวนการเคลื่อนยา้นสินค้าและสิทธใินตัวสนิคา้จากผู้ผลิตมายงั

ผู้บริโภค โดยมีตัวกลางที่ประกอบด้วย  

1. คนกลาง (Middleman) คือ กลุ่มคนหรือองค์กรอิสระที่มีความเกี่ยวข้องกันกับ

กระบวนการซ้ือขาย เปลี่ยนสิทธใินตัวสินคา้จากผู้ผลิตมายังผู้บริโภค โดยคนกลางสามารถ แบ่ง

ได้ 2 กลุ่ม คอื  

1.1 พ่อค้ าคนกลาง  คือ  บุคคลที่ ด า เนินการ ซ้ือขายสิ นค้ า ใน ช่องท าง                          

การจัดจ าหน่าย โดยมีกรรมสิทธ ิหรือ สิทธใินสินค้าที่เกิดการด าเนินการซ้ือขายและเปลี่ยนมือ 
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เช่น คนค้าปลีก คนค้าส่ง ห้างสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือ โดยกลุ่มคนพวกนีมี้หน้าที่ในการเป็น

พอ่คา้คนกลางในการจัดจ าหน่าย  

1.2 ตัวแทนคนกลาง คือ บุคคลที่ เกี่ยวข้องช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย                        

มีความส าคัญใหเกิดการซ้ือขายแลกเปลี่ยนมือสินค้า แต่ไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า เช่น                 

บริษัทตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ บริษัทประกันชีวิต เป็นต้น   

2. ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการกระจายผลิตภัณฑ์ในเชิงกายภาพ (Physical Distribution)  

มีบุคคลหรือหน่วยงานที่ท าหน้าที่รับส่งสินค้า เก็บรักษาสภาพสินค้าหรือประสานงานกับ                 

การขนส่งสินค้า เช่น บริษัทรับขนส่ง เคอรี่ หรือคลังสินค้าต่าง ๆ เป็นต้น  

3. สถาบันการเงิน (Financial Institution) คือหน่วยงานที่ให้การส่งเสริมหรือสนับสนุน

ในด้านของธุรกิจการเงนิเพื่อให้เกิดการซ้ือขาย เช่น ธนาคารผู้ปล่อยกู้สินเช่ือให้กับเจ้าของสนิคา้ 

และลูกคา้ บริษัทที่ให้เงินทุนสินเช่ือแก่ห้างสรรพสินคา้ เป็นต้น  

กจิกรรมของคนกลางในการช่วยเหลอืผู้ผลติและผู้ซื้อ 

คนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าท าหน้าที่เช่ือมระหว่างผู้ผลิตและผู้ซ้ือโดยเขาจะ

มีบทบาทเป็นเหมือนพนักงานขายที่เช่ียวชาญส าหรับผู้ผลิต และมีบทบาทเป็นตัวแทนซ้ือให้แก่

กิจกรรมและบริการที่เขาให้แก่ผู้ผลิตและผู้ซ้ือ ประกอบด้วย  

1. กิจกรรมและบริการที่ให้แก่ผู้ผลิต (Functions Provided for Produces)   

1.1 ให้ข้อมูลทางการตลาด เนื่องจากคนกลางจะอยู่ใกล้ชิดกับผู้บริโภค จึงทราบ

ความต้องการของผู้บริโภคและกิจกรรมทางการตลาดของคู่แข่งได้ดีกว่าผู้ผลิต อีกทั้งยัง

สามารถให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคและกลุ่มคา้ปลีกที่มีต่อผู้ผลิตหรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ

ผู้ผลิตด้วย  

1.2 คาดคะเนความต้องการของตลาด โดยมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคและ

ประสบการณ์ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของคนกลางที่จะสามารถช่วยผู้ผลิตในการคาดคะเน

ความต้องการของลูกคา้ที่จะสามารถจัดจ าหน่ายได้ ในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่งทั้งในด้านของ

จ านวนขาย ชนิดและแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีความนิยม 

1.3 ขายผลิตภัณฑ์แทนผู้ผลิต สิ่งที่เป็นหน้าที่หลักของคนกลาง คอื การขายสินค้า

แทนผู้ผลิต โดยอาจจะจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทัง้หมด หรือเป็นเพียงตัวแทนขายในบางพื้นที่เท่านั้น 

โดยความเช่ียวชาญและความสัมพันธ์กับผู้ซ้ือคนกลาง มีผลต่อการช่วยเหลือในการเพิ่ม

ยอดขายของผลิตภัณฑ์ก็ได้  
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1.4 ส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์ นอกเหนือจากคนกลางจะท าหน้าที่ขาย

ผลิตภัณฑ์แล้วยังช่วยให้เกิดการส่งเสริมการขาย เช่น การวางแผนการโฆษณาและส่งเสริม           

การขาย ที่จะสามารถร่วมมือในการส่งเสริมการขายของผู้ผลิตได้  

1.5 เก็บรักษาผลิตภัณฑ์ คนกลางบางประเภทและรับภาระในการเก็บรักษา

ผลิตภัณฑ์ไว้บางส่วน ซ่ึงจะเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระแก่ผู้ผลิตในการส ารองสินค้าไว้ส าหรับ

ความต้องการของผู้บริโภค 

1.6 ให้ความช่วยเหลือทางด้านการเงิน เนื่องจากคนกลางบางประเภทมีเงินลงทุน

ที่สูงอาจจะให้ความช่วยเหลือผู้ผลิตทางด้านการเงิน เช่น คนกลางในการจัดงานอาจจะให้ยืม

เงินส าหรับผู้ที่จะต้องการไปซ้ือสินค้าก่อนมาจัดงานจริง  

1.7 ช่วยเจรจาต่อรองกับผู้ซ้ือ ซ่ึงอกีบทบาทหนี่งที่ส าคัญของคนกลาง คอื ช่วยใน

การต่อรองกับผู้ซ้ือ โดยคนกลางอาจมคีวามช านาญในการเจรจาต่อรองและอ านาจต่อรองกับ 

ผู้ซ้ือสูงกวา่ผู้ผลิต  

1.8 ช่วยแบ่งเบาความเสี่ยงให้ผู้ผลิต เพราะบางครั้งการที่คนกลางบางประเภท

จะต้องรับซ้ือสินค้าจากผู้ผลิตเป็นกรรมสิทธิ์ของตน เท่ากับการช่วยความแบ่งเบาความเสี่ยง

จากความล้าสมัยของสินค้า ความเสื่อมสภาพหรือความเสื่ยงอื่น ๆ เช่น การสูญหาย                  

ความเสียหายจากภัยธรรมชาติและขนส่ง เป็นต้น  

2. กิจกรรมและการบริการที่ให้แก่ผู้ซ้ือ (Functions Provided for Buyer)  

2.1  ช่วยประมาณความต้องการของตลาด ในกรณีด้านของผู้ซ้ือทางธุรกิจ เช่น เพื่อ

ซ้ือมาจ าหน่ายต่อ คนกลางบางประเภท เช่น ผู้ค้าส่งขนาดใหญ่สามารถช่วยเหลือร้านคา้ปลีกใน

การจัดสรรสินค้าทั้งในชนิดและปริมาณที่เหมาะสมแก่ความต้องการของผู้ซ้ือได้ ส าหรับผู้ซ้ือ

ปลีกในผลิตภัณฑ์บางประเภท ผู้ ซ้ือจ าเป็นต้องได้รับความช่วยเหลือจาก ผู้ขายใน                  

การประมาณความต้องการของตนเอง เช่น ผู้ที่ต้องการจัดงานและไปจ้างบริษัทจัดงาน                     

แต่ไม่ทราบข้อมูลของพื้นที่จัดงาน คนกลางจะช่วยประสานงานและให้ข้อมูลที่เหมาะสม                     

แก่ผู้ที่ต้องการจัดงานได้ 

2.2  ช่วยแบ่งขนาดการซ้ือให้เล็กลง ผู้ซ้ือบางรายอาจไม่ต้องการซ้ือสินค้าใน

ปริมาณมาก ส่วนผู้ผลิตก็ไม่ต้องการขายทีละน้อย ๆ เนื่องจากไม่สะดวกในการด าเนินงาน 

ดังนั้นร้านคา้ปลีกจึงเป็นผู้เช่ือมโยงทั้ง 2 ฝ่าย โดยจะท าให้ผู้ซ้ือสามารถซ้ือสินค้าในปริมาณที่ไม่

มากเกินความต้องการของเขาได้ ด้วยการซ้ือผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตมาในปริมาณมากแล้วมาแบ่ง

จ าหน่าย เช่น ซ้ือพื้นที่มาเยอะ ๆ แล้วแบ่งขาย หรือ ซ้ือเสื้อผ้ามาเป็นหลายร้อยตัว แล้วมา

จ าหน่ายปลีกทีละ 2-3 ตัว  
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2.3 ช่วยเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ (Stores Product) กลุ่มนี้จะเป็นพวกกลุ่มร้านคา้ปลีก

อยา่งร้านสะดวกซ้ือที่ท าหน้าที่เปรียบเสมือนตู้เย็นหรือห้องเก็บสินค้าให้แก่ผู้ซ้ือ โดยผู้ซ้ือไม่ต้อง

กังวลวา่จะกลัวสินค้าหมด เพราะกลุ่มนีจ้ะช่วยในเวลาที่ผู้ซ้ือต้องการได้ทุกที่ ทุกเวลาได้  

2.4 ให้บริการขนส่งผลิตภัณฑ์ (Transports Product) คนกลางหลายประเภท

ให้บริการการขนส่งแก่ผู้ซ้ือ เช่น ร้านคา้ปลีกในหมูบ่้านอาจจะให้บริการในการขนส่งสินค้าไปยัง

ลูกบ้านหรือบ้านลูกค้า โดยอาจจะเป็นการโทรศัพท์สั่งหรืออาจจะเป็นช่องที่การติดต่อ                  

ด้านสังคมออนไลน์ก็ได้ เช่น เฟสบุ๊ค หรือ ไลน์  

2.5 สร้างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Create Assortments) คนกลางจะ

รวบรวมผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตหลายรายมาไว้รวมกัน เพื่อเสนอต่อผู้ซ้ือท าให้ผู้ซ้ือสามารถเลือก

ผลิตภัณฑ์หลากหลายชนิดและยี่ห้อ จากผู้ผลิตต่างๆ รายกันได้ โดยการซ้ือผ่านคนกลาง  

2.6 ให้ความช่วยเหลือทางการเงิน (Provides Financing) คนกลางบางประเภท เช่น 

ผู้ค้าส่งรายใหญ่ หรือร้านค้าปลีกรายย่อย มักให้ความช่วยเหลือผู้ซ้ือทางการเงินในรูปของ             

การให้เครดิตในการช าระเงิน เช่น 30 วัน 45 วัน หรือ 60 วัน ท าให้ผู้ซ้ือสินค้าสามารถน าสินค้า

ไปจ าหน่ายโดยไม่จ าเป็นต้องช าระเงิน เม่ือขายสินค้าได้รับเงินมาจึงค่อยน ามาช าระแก่คนกลาง

ตามเครดิตที่ได้รับ  

2.7 รับประกันผลิต ภัณฑ์  (Guarantees Product) คนกลางขนาดใหญ่  เ ช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์เซนเตอร์ มักมีบริการรับประกันผลิตภัณฑ์ที่เขาขายในระดับหนึ่ง             

เช่น หากซ้ือไปแล้วพบว่า ผลิตภัณฑ์หมดอายุหรือไม่สมบูรณ์ ก็จะสามารถน ามาเปลี่ยนหรือ            

ขอคืนเงินได้จากคนกลางตามเวลาที่ก าหนด โดยไม่จ าเป็นต้องติดต่อกับผู้ผลิตโดยตรง                 

ซ่ึงมคีวามยุง่ยากมากกวา่  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นเรื่องที่ผู้บริโภค

สามารถสัมผัส พบเจอซ่ึงจะมีส่วนเกี่ยวข้องด้วยทั้งที่มีการรู้ตัวและไม่รู้ตัว โดยทุกวันผู้บริโภค

หรือลูกค้าจะรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ ป้ายบิลบอร์ด 

หนังสือพิมพ์ นิตยสารหรือแม้แต่สื่อสังคมออนไลน์  ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด จึงเป็น

เครื่องมือหลักในด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่น ๆ              

เพื่อกระจายข่าวสารหรือข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์                      

ไปยัง ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสามารถสรุปความหมายของการส่งเสริมการตลาด                      

ได้ความหมายวา่ กระบวนงานทางด้านการสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ซ้ือ ผู้ขายและผู้เกี่ยวข้อง

ในกระบวนการซ้ือเพื่อให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้ง

เพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านทัศนคติ ความเช่ือ ควารู้สึกและพฤติกรรม              



30 
 

ของกลุ่มเป้าหมาย ในแง่ของการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วยเครื่องมือหลัก 5 ด้าน 

คอื ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) คอื  

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารสื่อสาธารณะเพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร

จูงใจหรือตอกย้ าตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ส่งสารเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายทางด้านสื่อ

โฆษณา 

4.2  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้น

ให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรม ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการด้วยรอบเวลาที่เร็วขึ้น 

ด้วยปริมาณที่มากขึ้น โดยมีการก าหนดช่วงระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไว้ ซ่ึงแตกต่างจาก   

การโฆษณาที่อาจจะไม่ได้มุ่งเน้นให้เกิดการซ้ือสินค้าทันที ปกติแล้วการส่งเสริมการขายจะใช้

การโฆษณาเข้ามาสนับสนุนในการกระจายข่าวสารเกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขาย เช่น            

การลดราคา แจกสินค้า ตัวอยา่งแลกซ้ือ ของแถม หรือรายการชิงโชค เป็นต้น ได 

4.3  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือการทางตลาดที่มุ่งสร้าง

ภาพพจน์ที่ดีแก่องค์กร ผลิตภัณฑ์ และตรายี่ห้อต่อผู้บริโภค สื่อมวลชน สาธารณชน พนักงาน

ในองค์กร ผู้ถือหุ้น หน่วยงานภาครัฐ และกลุ่มมวลชนอื่น ๆ เป็นการสื่อสารที่ไม่ได้มุ่งเน้นใน

รูปแบบของการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่สามารถที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร 

โดยผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าและบริการภายใต้ตรายี่ห้อหรือองคก์รนั้น  

4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

เฉพาะรายบุคคล โดยจะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีกลุ่มเป้าหมายสามารถติดตอ่สื่อสาร

กลับมาได้ เป็นการสื่อสารในลักษณะการสื่อสารสองทางที่ผู้รับสารสามารถพูดคุย สอบถาม

หรือสั่งสินค้าได้ตรงกับผู้ส่งสาร ซ่ึงการสื่อสารในอดีตจะนิยมท าผ่านพนักงานขาย และจดหมาย

แต่ในปัจจุบันเริ่มมีการท าผ่านสื่อสาธารณะ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพมิพ ์เขา้มาช่วย โดยสามารถ

แจ้งเบอร์เพ่ือให้ติดต่อกลับได้  

4.5  กิจกรรมพเิศษทางการตลาด (Events Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์พิเศษหรือสร้างกิจกรรมที่เป็นเหตุการณ์พิเศษ อยู่ในความ

สนใจส่วนใหญ่หรือกระตุ้นให้คนส่วนใหญ่ในพื้นที่เกิดความสนใจ เป็นการสื่อสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความน่าสนใจในการสื่อสาร โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารอื่น ๆ เช่น  

การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาเข้าช่วย 

 เช่นเดียวกับที่วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2553) กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาด

เป็นกิจกรรมที่รณรงค์ให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่บริษัทตั้งเป้าหมายไว้ โดยใข้เครื่องมือใด

ประเภหนึ่งหรือ ทั้ง 5 ประเภท ได้แก่  
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1. การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอขา่วสารผ่านสื่อต่าง ๆ ที่ไม่ใช่ตัวบุคคลรวมทั้ง

การส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซ่ึงจะต้องจ่ายเงินให้กับสื่อต่าง ๆ 

เหล่านั้นโดยผู้สนับสนุนที่ระบุไวจ้ะเป็นกลุ่มผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้า  

2. การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การมุ่งที่จะสร้างความเข้าใจอันดี โดยการติดต่อสื่อสาร

กับกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าโดยตรงให้เกิดขึ้นในสาธารณะ โดยผ่านสื่อมวลชนเพื่อให้คนกลุ่มนั้นเกิด

ทัศนคติที่ดีแก่องคก์ร  

3. การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การขายโดยการน าเสนอด้วยการพูดจาหรือ

ค าพูดที่เป็นการสนทนากันระหว่างพนักงานขายกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหนึ่งหรือหลายคน             

เพื่อเปน็การขายสินค้าหรือบริการ  

4. การส่งเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมือระยะสั้นที่ออกแบบมาเพื่อใช้กระตุ้น ความ

ต้องการของผู้บริโภค ให้เกิดการตอบสนองในการซ้ือขายผลิตภัณฑ์ได้เร็วขึ้นและเพิ่มมากขึ้น  

5. การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารโดยตรงกับผู้ซ้ือกับผู้จัดจ าหน่าย

สินค้าที่นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงานขาย  

 ดังนั้น การกล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดจะต้องมีลักษณะ 3 ด้านที่ส าคัญต่อ                

การส่งเสริมการตลาด คอื  

1. เพื่อเป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูล (Communication) ท าหน้าที่แจ้งข่าวสารข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่เพิ่งวางออกตลาดหรือแม้แต่สินค้าที่มีวางขายอยู่ในตลาดอยูแ่ล้ว

เพื่ออธิบายรายละเอียดหรือขอ้เท็จจริงต่าง ๆ  

2. เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดความสนใจ (Incentive) โดยท าหน้าที่ยื่นข้อเสนอหรือ

ผลประโยชน์ให้กับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้ เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้เร็ วขึ้น                 

และซ้ือปริมาณเพิ่มมากขึ้น  

3. เพื่อเป็นการเตือนความจ า (Reminding) โดยท าหน้าที่ตอกย้ าหรือการกระท าซ้ า ๆ 

ผ่านสื่อโฆษณาอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้ผู้บริโภคจดจ ารายละเอียดของตรายี่ห้อหรือกิจกรรม

เกี่ยวกับการส่งเสริมการขายได้เป็นอยา่งดี  

อีกหนึ่งประเด็นส าคัญทางด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความนิยมอย่างแพร่หลายและ          

เป็นที่รู้จักกัน คือ การสื่อสารทางตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) 

ซ่ึงเสรี วงษ์มณฑา, 2540 ได้กล่าวว่า กระบวนการของการพัฒนาแผนงานสื่อสารทางการตลาด

เพื่อการจูงใจหลาบรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเนื่อง คอื การเน้นการสร้างพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายเพื่อสอดคล้องกับความต้องการ โดยจะเน้นการสร้างให้กลุ่มผู้บริโภคจะได้รู้จัก

สินค้าที่จะน าไปสู่ความเช่ือม่ันในสินค้ายี่ห้อใด ยี่ห้อหนึ่ง หรือ สถานที่ใด สถานที่หนึ่ง ทั้งนี้            
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีกระบวนการเพื่อผสมผสานเครื่องมือให้เกิดการจูงใจ 

การเกิดข่าวสาร ภาพลักษณ์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามความต้องการที่ได้วางไว้แล้ว                   

โดยทั้งหมดจะต้องอาศัยความสอดคล้อง กลมกลืนภายใต้แผนงานเดียวกันและเกิดเป็นการ

ท างานที่มีประสิทธภิาพอยา่งสูงสุด โดย IMC นั้นมคีวามคดิ   4 ประการ คอื  

1. IMC คือ การรวมการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกค้าและผู้บริโภค 

โดยจะต้องค านึงถึงว่าบุคคลนั้นมกีารรับรู้ข้อมูลตลอดเวลาลัจัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

และใช้บริการ  

2. IMC เป็นการเริ่มต้นที่ตัวบุคคลไม่ใช่ตัวสินคา้ เพราะฉะนั้นควาทรู้สึกนึกคิด สิ่งที่มี

คุณคา่ในสายตาลูกคา้จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการรับรู้ข่าวสาร  

3. IMC พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารด้วยความถี่ซ่ึงเปรียบเสมือนการรูจักตัวตน 

มาอยา่งยาวนาน  

4. IMC จะเป็นการติดต่อแบบสองทาง หรือ Two Way Communication ซ่ึงจะเป็น

บทบาทที่ส าคัญต่อการการแขง่ขันของสินค้าและบริการของลูกคา้และผู้รับบริการ 

 โดยสิ่งที่ส าคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC นั้นจะต้อง

เข้าใจในระบบเศรษฐกิจ การจัดการ การท าความเข้าใจกับผู้บริโภคเพื่อเป็นการน ากลยุทธ์                

การสื่อสารนี้ไปใช้ได้อย่างถูกต้องและประสบผลส าเร็จ โดยมีลักษณะส าคัญ  คือ จะเป็น                

การแบ่งกลุ่มเป้าหมายโดยเน้นพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และยอมรับใน             

ตัวผลิตภัณฑ์ โดยอาจจะใช้การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อการด าเนินงาน             

ซ่ึงอาศัยเครื่องมือในการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่เหมาะสม อาทิ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

สัมภาษณ์ วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น ด้วยเหตุผลเหล่านี้จึงเป็นการเปลี่ยน

ความคดิของลูกคา้หรือความต้องการของผู้ที่สนใจเพื่อให้เกิดความส าเร็จอยา่งสมบูรณ์  

 โดยที่ ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549 ได้กิจกรรมที่ส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของ                

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไว ้7 ประการ ดังนี ้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมที่มุ่งเน้นเพื่อให้เกิดการโน้มน้าวใจกับลูกคา้

หรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า โดยการโฆษณานั้น              

มีประสิทธภิาพสูงในการให้ข้อมูลแก่ผู้ที่สนใจหรือลูกคา้  

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพไม่สูง

ในช่วงเริ่มต้นของการดันผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด เนื่องจากการเข้าถึงลูกค้าได้น้อยและช้ากว่า                

แต่จะได้ผลที่ดีในการสร้างความต้องการ เนื่องจากพนักงานขายเป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว
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กับลูกค้า จึงสามารถอธิบายหรือโต้ตอบกันได้ เพื่อให้ได้รับช้อมูลที่ชัดเจนมากขึ้นและเกิด              

การตัดสินใจได้ง่ายต่อการซ้ือสินค้าและบริการ  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการมอบข้อเสนอหรือสิ่งที่พิเศษ                 

มีความน่าสนใจที่นอกเหนือจากสิ่ง ๆ เดิม เพื่อกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้า มีผลใน              

การผลักดันให้เกิดการซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เร็วขึ้น มากขึ้น และสามารถประเมินผลได้เร็ว  

แต ่การมอบสิ่งเหล่านี้ก็ ไม่ได้หมายความว่าลูกค้าจะซ้ือสินค้าหรือบริการในทุกครั้ ง                   

หากคุณภาพหรือบริการไม่ตรงกับความต้องการก็จะไม่สามารถดึงดูดผู้ที่ใช้บริการได้อีก  

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ถือว่าเป็นการให้ข่าวสารที่ไม่มีต้นทุนใน            

การใช้สื่อ เนื่องจากสื่อจะเป็นตัวกลางในการเขียนประเด็นข่าวสาร ให้เกิดความน่าเช่ือถือและ 

ให้ผลดีในการให้ข้อมูลข่าวสาร แต่ไม่มีผลต่อการซ้ือสินค้า และไม่สามารถควบคุมสื่อได้                  

ถ้าภาพลักษณ์แสดงออกมาเป็นผลที่ดี  ก็จะประจักษ์รับรู้แต่สายตาของบุคคลอื่น ๆ                        

ได้อย่างสมบูรณ์ ทั้งนี้วัตถุประสงค์หลักของการประชาสัมพันธ์จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์             

ขององคก์รธุรกิจมากกวา่การมุ่งขายสินค้า   

5. การติดต่อสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Communication) นับว่าเป็นเครื่องมือ             

ทางการตลาดที่สามารถดึงดูดและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ณ จุดขาย เนื่องจาก

ได้ทดลองและตัดสินใจซื้อได้ดี ซ่ึงเหมาะกับกลุ่มที่ภักดีในตัวสินค้าต่ า จึงต้องอาศัยการกระตุ้น 

ณ จุดขาย 

6. การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship Marketing) การสนับสนุนในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ  

ของแต่ละหน่วยงานหรือองค์กร ก็จะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เห็นตราหรือสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และจะสามารถพบโอกาสต่อการสร้างภาพลักษณ์ และเตือนความจ าต่อ

สินค้าและผู้รับรู้  

7. การจัดเหตุการณ์/กิจกรรมทางการตลาด (Events Marketing) โดยการจัดกิจกรรม

พิเศษนี้เป็นโอกาสที่จะได้เห็นผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ สร้างความสนใจให้แก่ลูกค้า 

ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย ได้รู้จักและสร้างความแตกต่างตราผลิตภัณฑ์ โดยการน าเสนอ                

ในรูปแบบเฉพาะของสินค้าต่อกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ เช่น งานบ้านและสวน ก็จะขายสินค้า                

ที่เกี่ยวข้องกับการตกแต่งบ้าน เป็นต้น  

 โดยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะต้องมีข้อมูลที่ดี ธุรกิจต้องให้ข้อมูลแก่

ตัวแทนหรือผู้ที่จะขายสินค้าและบริการ ดังนั้นสื่อจะต้องสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ และต้องรับฟงั

ความคดิเห็นจากลูกคา้หรือตัวแทน เพื่อที่จะเลือกใช้สื่อได้ตรงกับความต้องการมากที่สุด  
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 โดยในปัจจุบันลักษณะทางการตลาดไม่ได้มีเพียงกระบวนการที่ประกอบด้วย 4 ปัจจัย 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น

เพื่อให้งานวิจัยมีความครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น ผู้วิจัยจึงน าเสนอปัจจัยด้านการตลาดเพิ่มขึ้น

เป็น 7 ประการ ได้แก่ บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงสามารถอธิบาย

รายละเอียดได้ ดังนี ้ 

5. บุคคล (People) หรือบุคลากร หมายถึง บุคคลที่สามารถใช้งาน จัดการและ

ควบคุมการท างานที่เป็นส่วนส าคัญให้องค์กรประสบความส าเร็จ โดยที่ โสภิตา รัตนสมโชค 

(2558) กล่าวว่า พนักงานที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่กลุ่มหรือองค์กรต่าง ๆ ซ่ึงนับรวม

ตั้งแต่คนที่มีอ านาจสูงสุด หรือเจ้าของกิจการ ผู้บริการระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหาร

ระดับล่าง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน ทั้งหมดนี้นับได้ว่าเ ป็นส่วนประสมทางการตลาดที่                          

มีความส าคัญ เนื่องจากมีองค์ประกอบที่ส าคัญต่อการวางแผน การท างานขององค์กร                 

การปฏิบัติการ เพื่อท าให้องคก์รเกิดความก้าวหน้า โดยขับเคลื่อนให้เป็นไปตามกลยุทธ์ที่ได้วางไว ้

นอกจากนีบ้ทบาทที่ส าคัญอีกสิ่งหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญอยา่งมาก คอืการมีอัธยาศัย

ไมตรีต่อเพื่อนร่วมงาน ต่อลูกคา้หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จนเกิดความพึงพอใจอยา่งสูงสุด และ

เกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว ในขณะที่ ทนงศักดิ์ จิรวัฒนวิจิตร ได้สื่อว่าบุคคล

โดยเฉพาะผู้บริหารนั้นเป็นตัวกลางในการขับเคลื่อนองค์กรให้สมบูรณ์ ซ่ึงผู้บริหารจะต้อง

ก าหนดการท างานของบุคคลเพื่อให้เกิดประสิทธภิาพในการท างาน ดังนี ้ 

1. การก าหนดงานอยา่งชัดเจน 

2. สร้างกระบวนการท างานที่มีประสิทธภิาพ  

3. เน้นการติดต่อสื่อสารที่ชัดเจน  

4. ส่งเสริมกิจกรรมร่วมกัน  

5. การสลับเปลี่ยนกันท างาน 

6. กระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนที่ให้บริการเพื่อส่งมอบความต้องการของ

สินค้าให้มีคุณภาพด้วยความรวดเร็ว ทั้งนี้ความประทับใจจะเกิดขึ้นได้จะต้องอาศัยปัจจัยด้าน

การตัดสินใจและการท างานด้วยประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ธรรมจักร เล็กบรรจง ได้กล่าวว่า 

กระบวนการเป็นขัน้ตอนที่ส าคัญซ่ึงจะต้องท าด้วยความถูกต้องและรวดเร็ว และเป็นที่ประจักษ์

ให้กับลูกค้าหรือผู้ที่มาติดต่อ นอกจากนั้นในด้านของกระบวนการจะเกิดความซับซ้อนและ 

ความหลากหลายต่อการให้บริการ เพราะฉะนั้นการที่จะท าให้กระบวนการนั้นเกิดประสิทธภิาพ

ได้ผู้บริหารหรือผู้ที่มีอ านาจจะต้องให้ลูกน้องหรือผู้ที่ท างานสร้างคุณภาพในการบริการ และ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้ที่ขอรับบริการ โดยจะต้องอาศัยความนอบน้อม มีรอยยิ้ม ตั้งแต่               



35 
 

ครั้งแรกที่เจอ หรือ First Impression เพราะภาพเหล่านั้นจะติดไปตลอดจนกระทั่งจบการท างาน 

และก่อให้เกิดเป็นการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง (Brand Loyalty)  

7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นกระบวนการสุดท้าย              

ของการตลาด ซ่ึงมีบทบาทที่แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการบริการโดยใช้สิ่งที่เป็นการจับต้องได้ 

เช่น สภาพแวดล้อมของบริษัท หรือองค์กร อุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ                    

ที่ให้บริการเพื่อดึงดูดผู้ที่มาขอรับบริการหรือลูกคา้ได้ ทั้งนี้จะต้องสร้างภาพลักษณ์ที่เหนือกวา่ 

คู่แข่งขัน นอกจากนี้ ได้กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ เช่น อาคาร 

สถานที่ เครื่องมือ เครื่องแบบต่าง ๆ ของบุคคลที่ใช้โดยจะต้องสะท้อนความเป็นรูปแบบของ

องค์กรเพื่อให้เกิดความเช่ือม่ันและไว้เนื้อเช่ือใจต่อลูกค้าหรือบุคคลอื่น เช่น สถานที่จัดงาน

ขนาดใหญ่อย่างศูนย์ประชุมไบเทค มีความโดดเด่นกว่าอาคารส านักงานภายในบริษัท  

โดยสุดท้ายแล้วความพึงพอใจของผู้รับบริการจะต้องเห็นถึงความประทับใจในครั้งแรกและ          

เกิดความต่อเนื่องเพื่อให้เกิดการใช้บริการต่อไป 

 แนวด้านของแนวคิดด้านการตลาดที่มีผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า จะต้องเกิด               

ความร่วมมือจากทั้งภาครัฐบาล ภาคเอกชน หน่วยงานทีเกี่ยวข้องกับงานแสดงสินคา้ หน่วยงาน

อุตสาหกรรมไมซ์ที่จะเป็นแรงขับเคลื่อนให้กับผู้เข้าชมงาน ลูกค้า ผู้จัดงาน หรือผู้จัดจ าหน่าย

สินค้า และต้องท าให้เกิดความพึงพอใจในกิจกรรมหรืองานนั้น ๆ โดยน าการจัดการด้าน

การตลาดมาช่วยและเพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันต้องอาศัยปัจจัยหลายส่วน                  

ที่เข้ามาผนวกกัน ก่อให้เกิดเป็นความส าเร็จ โดยอาจจะใช้แผนการจัดการเพื่อสนับสนุน

กิจกรรม ซ่ึงแผนที่ส าคัญก็จะต้องใช้ยุทธศาสตร์ที่จะเป็นแรงผลักดันให้ เกิดทิศทางที่                      

จะด าเนินงานได้ในอนาคต 

 

แนวคิดเร่ืองการจัดการการวางแผนยุทธศาสตร์  

1. หลักการด้านการแข่งขันท้ัง 5  (Five Forces Model)  

 ในด้านของการแข่งขันทางธุรกิจ ต้องเกิดการแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดของกิจการ 

คูแ่ขง่จ านวนไม่น้อยเลือกที่จะใช้วิธีการตัดราคา ซ่ึงไมส่่งผลดีในระยะยาว ดังนั้นเจ้าของกิจการ

ควรพิจารณาปัจจัยหลักที่เข้ามามีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของกิจการโดยปัจจัยกดดัน           

ทั้ง 5 (Five Force Model) คือ เครื่องมือส าหรับวิเคราะห์คู่แข่ง สภาพแวดล้อมการแข่งขัน               

เพื่อวางแผนกลยุทธข์องกิจการและปัจจัยที่ส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ (วเิชียร วทิยอุดม, 2554) 

โดย Porter ได้แสดงถึงความสามารถในการแข่งขันที่เป็นอยู่ในสภาพแวดล้อมของบริษัทและ

แสดงวิธีการที่เทคโนโลยีมีผลกระทบต่อแต่ละพื้นที่ ซ่ึงจะช่วยก าหนดต าแหน่งของบริษัทและ
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ประเมินความสามารถของคู่แข่งขันในสภาพแวดล้อมอุตสาหกรรม ซ่ึงจะประกอบด้วย 5 ส่วน 

ที่ส าคัญ คอื  

1.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Industry Rivalry)  

 การแข่งขันของตู่แข่งย่อมท าให้องค์กรต้องหากลยุทธ์หรือแนวทางใหม่ ๆ                

เพื่อเขา้มาใช้ในการด าเนินงานมากยิ่งขึ้น เพราะเม่ือตู่แขง่ขันมีหลายรายมากขึ้นโอกาสของการ

แบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดก็จะลดลง ดังนั้นบริษัทจะไม่ยอมให้เสียส่วนแบ่งทางการตลาดให้กบั               

คู่แข่งขัน เพราะจะส่งผลต่อการด าเนินงานของบริษัทรวมถึงผลกระทบต่อลูกจ้าง ซ่ึงจ านวน               

คู่แข่งขันในอุตสาหกรรมก็มีความส าคัญ ถ้ามีจ านวนมากหรือมีขีดความสามารถที่พอ ๆ กัน

ย่อมส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงและเกิดการแยง่ลูกค้ากัน จนเรียกเป็นตลาด Red Ocean 

แต่อาจจะมีบางกรณีที่ผู้ประกอบการน้อยราย แต่ละรายก็มีสัดส่วนการครองตลาดที่ใกล้เคยีงกัน 

เช่น สถานที่จัดงานที่มีสถานที่ใหญ่ ๆ  ในกรุงเทพมหานครเพยีง 5 แห่ง ก็ยังมีการแขง่ขันที่รุนแรง 

เกิดกระบวนการต่าง ๆ เพื่อแย่งชิงลูกค้า สิ่งที่จะรักษาลูกค้าเอาไว้ก็คือ ความซ่ือสัตย์หรือ               

ไวเ้นือ้เช่ือใจ (Brand Loyalty) ทั้งนีถ้้าเกิดไม่มีการแขง่ขันเลยก็จะเกิดผลเสีย คอืการที่ผู้ครองตลาด

รายเดียวท าให้สามารถก าหนดความเป็นไปได้ของตลาด โดยสามารถขึ้นราคาเพื่อเอาเปรียบ

ผู้บริโภค เพราะแน่นอนอยูแ่ล้ววา่ผู้ซ้ือหรือผู้บริโภคนั้นจะไม่มีตัวเลือกที่ดีกวา่ ดังนั้น การมีคู่แขง่

ในธุรกิจก็ไม่ใช่เรื่องเสียเสมอไป เพราะคูแ่ขง่จะช่วยผลักดันให้เกิดการพัฒนาไปในทิศทางที่ดีขึ้น 

เกิดนวัตกรรมและเทคโนโลยใีหม่ ๆ ซ่ึงผู้ได้รับประโยชน์ก็คอืผู้บริโภคเอง  

1.2  ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (Threat of New Entrants) 

 การเขา้มาของคูแ่ขง่รายใหม่ จะท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 

มีตัวหารมากขึ้น ท าให้บริษัทที่อยู่ในตลาดนั้นอยู่แล้วอาจมีก าไรลดลงไม่มากก็น้อยอ านาจ

ต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers) ซ่ึงปัจจัยที่ท าให้คู่แข่งเข้ามาได้ง่ายหรือ

ยาก จะเรียกว่า อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด หมายถึง การที่มีอุปสรรคเยอะก็ท าให้ธุรกิจนั้น            

ท าได้ยากมากยิ่งขึ้น ได้แก่  

1. เงินทุน ถ้าต้องลงทุนสูง ก็จะเป็นอุปสรรคต่อรายใหม่ ท าให้ผู้ที่จะเข้ามา

แข่งขันรายใหม่ไม่กล้าตัดสินใจเข้ามาลงทุน เพราะต้องเสี่ยงต่อการด าเนินงานที่ไม่คุ้มทุนหรือ

ขาดทุน 

2. การประหยัดเนื่องจากขนาด (Economics of Scale) เนื่องจากผู้ที่เข้ามาท า

ธุรกิจใหม่ต้องพบแรงกดดัน ในเรื่องของการประหยัดต้นทุนการผลิต ในปริมาณที่มาก                  

เพื่อสามารถแขง่ขันกับคูแ่ขง่รายเดิมที่มีความได้เปรียบทุกด้าน 
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3. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าอื่น (Switching cost) 

เนื่องจากลูกค้าไม่ต้องการที่จะหันไปใช้สินค้าอื่นที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่ต้องการเสียเงินเพื่อ                

การปรับเปลี่ยนกระบวนการบางอยา่ง เพราะสินค้าที่ผลิตใหม่มีลักษณะการใช้งานไม่เหมือนกัน 

ท าให้ลูกค้าไม่สนใจที่จะปรับเปลี่ยนมาใช้สินค้าตัวใหม่ ท าให้ธุรกิจรายใหม่อาจจะต้องใช้               

เงินลงทุนมากกวา่เดิมในการชักจูงให้ลูกคา้หันมาซ้ือสินค้าของตนเอง 

4. การเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย คู่แข่งรายใหม่จะต้องใช้ความพยายาม 

ที่จะเขา้ไปแทรกแซงช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยชักจูงหรือให้ข้อเสนอที่ดีกวา่เพื่อให้พ่อคา้ส่ง 

5. นโยบายของรัฐบาล ถ้ารัฐบาลไม่มีนโยบายส่งเสริม หรือมีข้อห้าม 

สัมปทาน เช่น ในประเทศไทยตั วอยา่งที่ชัดเจน คอื สัมปทานคลื่นความถี่โทรศัพทเ์คลื่อนที่และ

ทีวีดิจิตอล 

1.3 อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining Power of Suppliers)  

 ผู้ประกอบการต้องสร้างคุณค่าในตัวสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า หากกิจการต้องพึ่งพิงลูกค้ารายใหญ่เพียงไม่กี่รายนั้นเป็นความเสี่ยงที่ลูกค้าสามารถ

ต่อรองราคาสินค้าและบริการได ้ท าให้ก าไรของกิจการลดลง ผู้ประกอบการจะต้องก าหนดกลุม่

ลูกคา้ที่ชัดเจน นอกจากนั้นผู้ประกอบการจะต้องสร้างแบรนด์สินคา้ให้แข็งแกร่งผู้ประกอบการ

ต้องสร้างคุณคา่ในตัวสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ หากกิจการต้องพึ่งพงิลูกคา้

รายใหญ่เพียงไม่กี่รายนั้นเป็นความเสี่ยงที่ลูกคา้สามารถต่อรองราคาสินค้าและบริการได้ ท าให้

ก าไรของกิจการลดลง ผู้ประกอบการจะต้องก าหนดกลุ่มลูกค้าที่ ชัดเจน นอกจากนั้น

ผู้ประกอบการจะต้องสร้างแบรนด์สินคา้ให้แข็งแกร่ง 

1.4 ภัยคุกคามจากสนิค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or Services)   

 การมีซัพพลายเออร์ย่อมช่วงธุรกิจให้สามารถด าเนินการต่อไปได้ แต่หาก             

ซัพพลายเออร์ที่เราดีลอยูด่้วยนั้นมีอ านาจต่อรองมากเกินไป จะท าให้ต้นทุนในการผลิตสูงขึ้นได้ 

ส่งผลให้ก าไรของการค้านั้นน้อยลง และไม่ใช่สิ่งที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการแน่  ๆ   

ตัวอยา่งของอ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ที่ต่ า คอื ธุรกิจคา้ปลีกซ่ึงมีผู้ประกอบการรายใหญ่              

เพียงไม่กี่รายในท้องตลาด จึงท าให้ร้านค้าสะดวกซ้ือมีอ านาจต่อรองสูงต่อผู้ผลิตสินค้าหรือ           

ซัพพลายเออร์ บางครั้งสินคา้ที่มีอัตราก าไรคอ่นขา้งน้อยจะไม่สามารถขายได้ในร้านคา้สะดวกซ้ือ 

1.5  ภัยคุกคามจากสนิค้า (Threat of Substitute Products or Services) 

 ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาว่ าลูกค้ าสามารถหาสินค้ าทดแทนได้                    

ยากง่ายเพียงใด การเปลี่ยนไปใช้สินค้าทดแทนมีความยากง่ายเพียงใด ระดับราคาและคุณภาพ                 

ของสินค้าทดแทน ท าให้องค์กรต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อที่จะน าไปปรับใช้กับ                
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การแข่งขันที่หลากหลายมากขึ้นในตลาด เพราะถ้าหากสินค้าที่วางจ าหน่ายในท้องตลาดยังมี   

รูปแบบเดิม ซ้ าซาก ไม่รู้จักปรับเปลี่ยนกลยทุธ์หันมาสนใจ โดยเฉพาะสินคา้ดงักล่าวกจ็ะมีอายทุีส่ัน้ 

เพราะยิ่งนานก็มีคู่แขง่เขา้มามากขึ้น เช่น ศูนยป์ระชุมแห่งชาติสิริกิติ์กับศูนยป์ระชุมไบเทค และ 

อิมแพค เป็นต้น  

ดังนั้น การใช้หลักการเพื่อการแขง่ขัน 5 ประการ จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการด าเนิน

ธุรกิจเพื่อท าให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อยกระดับความได้เปรียบของงานแสดงสินค้าใน

ประเทศไทยให้สามารถสู้กับประเทศมหาอ านาจด้านงานแสดงสินค้าได้ เช่น สหรัฐอเมริกา 

ฝรั่งเศส เบลเยี่ยม หรือแม้แต่ประเทศสิงคโปร์  

2. ความหมายของยุทธศาสตร์ 

 ในด้านของหลักการด้านยุทธศาสตร์กับกลยุทธน์ั้นมคีวามคล้ายคลึงกัน ซ่ึงกลยุทธ์

ก็เสมือนกับ แนวทางในการต่อสู้หรือแข่งขัน ซ่ึงเป็นความหมายที่มีนัยมีลักษณะที่เหมือนกัน 

ดังนั้น ธงชัย สันติวงษ์ (2539) ได้ให้ความหมายของยุทธศาสตร์ หมายถึง เป้าหมายต่าง ๆ และ

วัตถุประสงค์พื้นฐานทั้งหลายขององค์กรรวมทั้งแผนงานต่างๆ โดยที่สมยศ นาวีการ (2543) 

กล่าวว่า วิธีการที่จะท าให้องค์การด าเนินไปตามวัตถุประสงค์ขององค์กรภายใต้โอกาสหรือ

อุปสรรคที่เกิดขึ้น โดยมาจากสภาพแวดล้อม ซึงจะสอดคล้องกับกิ่งพร ทองใบ (2546)                  

ว่ากลยุทธ์ก็จะเป็นวิธีเลือกหรือด าเนินการจากจุดที่เป็นอยู่ในปัจจุบันไปยังจุดหมายปลายทาง  

ในอนาคตที่องคก์รได้ก าหนดไว ้โดยกระบวนการก าหนดยุทธศาสตร์ทางธุรกิจเป็นการวางแผน

ระยะยาวที่จะต้องมีการประเมินสถานการณ์แวดล้อม องค์ประกอบทั้งภายในและภายนอก 

เพื่อให้เกิดความเหมาะสมที่สุดในอนาคต  

 นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวถึงยุทธศาสตร์ว่าเป็นรูปแบบ            

ของการกระท าหรือเป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงขององค์กรเพื่อจะได้สามารถวางแผนใช้และ

โต้ตอบต่อสถานการณ์การเปลี่ยนแปลง ดังนั้นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวขอ้งในองค์กรจะต้องมีการเรียนรู้

อย่างมีระบบและแบบแผนเพื่อเกิดการพัฒนาความสามารถของบุคคลอันไปสู่ความส าเร็จใน

อนาคตขององคก์ร 

2.1 ความหมายของการวางแผนยุทธศาสตร์  

 โดยแผนยุทธศาสตร์เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการพัฒนาทั้งในด้านของการเมือง 

การปกครอง การทหารของชาติบ้านเมือง เพื่อเพิ่มโอกาสและอ านวยการให้ได้มาซ่ึ ง                  

ความได้เปรียบหรือความส าเร็จต่อคู่ต่อสู้ ดังนั้นยุทธศาสตร์ก็เปรียบเหมือนศาสตร์ในการใช้

อ านาจหรือศักยภาพที่มีในการปฏิบัติให้บรรลุววัตถุประสงค์ ซ่ึงแผนยุทธศาสตร์ หมายถึง 

ทิศทางหรือแนวทางปฏิบัติตามพันธกิจและภารกิจ (Mission) ให้สัมฤทธิผลตามวิสัยทัศน์ 
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(Vision) และเป้าประสงค์ขององค์กร โดยแผนยุทธศาสตร์ที่ดี จะต้องมีการก าหนดขึ้น                  

ตามวิสัยทัศน์ขององค์กร อันเป็นผลผลิตทางความคิดร่วมกันของสมาชิกในองค์กรที่จะได้

ท างานร่วมกัน ทั้งนี้วิสัยทัศน์นี้มีการแปลงออกมาเป็นวัตถุประสงคท์ี่เป็นรูปธรรมและสามารถ

วัดได้ ทั้งนี้องค์กรสามารถใช้แผนยุทธศาสตร์เป็นกรอบในการประเมินผลงานประจ าปี

งบประมาณ ซ่ึงแผนยุทธศาสตร์มีความส าคัญ ดังนี้ 

1. แผนยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดรูปแบบของการปฏิบัติที่ช่วยให้องคก์าร

สามารถพัฒนาตนเองได้อยา่งเหมาะสมกับสภาพการณ์เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนีเ้พราะการก าหนด

แผนยุทธศาสตร์นั้นให้ความส าคัญกับการศึกษาวิเคราะห์สภาพแวดล้อม ทั้งสภาพแวดล้อม

ภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกองคก์าร 

2. แผนยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดรูปแบบของการปฏิบัติที่ช่วยให้หน่วยงาน

ในภาครัฐกิจ  ตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ของตนที่ มีส่วนเอื้ออ านวยความส าเร็จและ                   

ความล้มเหลวล้มเหลวต่อเป้าประสงคข์ององคก์าร 

3. แผนยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดรูปแบบของการปฏิบัติที่ช่วยส่งเสริม            

การจัดการภาครัฐแนวใหม่ (New Public Management, NPM)  ที่ให้ความส าคัญการปรับปรุง

การด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐกิจทั้งระบบ เพื่อให้เกิดประสิทธภิาพสูงสุด โดยในประเทศ

ไทยเรียกว่า การปฏิรูประบบราชการ อีกทั้งหน่วยงานภาครัฐกิจยังต้องด าเนินงานตาม                

แนวทางการบริหารจัดการบ้านเมืองที่ดีหรือธรรมาภิบาล (Good Governance)  ซ่ึงเป็นกระแส

หลักในการบริหารรัฐกิจปัจจุบัน 

4. แผนยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดรูปแบบของการปฏิบัติที่มีส่วนช่วย

ยกระดับระบบการจัดท างบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงาน (Performance-based Budgeting)  

5. แผนยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดรูปแบบของการปฏิบัติที่มีส่วนช่วยใน     

การสร้างนวัตกรรมการบริหารจัดการ ซ่ึงเป็นการพินิจพิเคราะห์ วางแผน และน าเสนอ

ทางเลือกในการบริหารจัดการแบบใหม่ ๆ ที่หลุดพ้นจากกรอบพันธนาการทางความคิด                 

อันเกี่ยวข้องกับระเบียบปฏิบัติราชการที่ล้าสมัยและไม่เป็นไปเพื่อประโยชน์สูงสุดของประชาชน 

6. แผนยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดรูปแบบของการปฏิบัติที่มีส่วนช่วย

สนับสนุนหลักการประชาธิปไตย ในแง่ของการมีส่วนร่วม (Participation)  และ การกระจาย

อ านาจ (Decentralization) 

2.2 กระบวนการท าแผนยุทธศาสตร์ 

  ในด้านของกระบวนการจัดท าแผนยุทธศาสตร์จะต้องมีแผนที่ชัดเจนและ

ก าหนดกรอบการประเมินที่สามารถวัดได้ ทั้งนีก้ระบวนการท าแผนยุทธศาสตร์ มขีัน้ตอน ดังนี ้ 
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1. การวิ เคราะห์สภาพแวดล้อมทางยุทธศาสตร์  ต้องมีการวิเคราะห์

สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายใน เพื่อค้นหาในด้านของจุดเด่น (Strengths)  

จุดด้อย (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ขององค์กรเพื่อที่ผู้บริหาร

จะได้สามารถก าหนดเป้าหมายของกิจการได้อย่างชัดเจนมากขึ้น เม่ือได้พิจารณาหรือ                

มีการก าหนดกลยุทธต์่าง ๆ เพื่อให้งานนั้นบรรลุเป้าหมายตามที่ได้ก าหนดไว้ โดยการวเิคราะห์

สภาพแวดล้อมภายในมีประเด็นในการหาข้อดีหรือข้อเสียของการด าเนินงานในรูปแบบต่าง ๆ 

ขององค์กร เช่น การด าเนินงานด้านการจัดการ การบัญชี หรือรวมไปถึงการตลาด เป็นต้น  

ส่วนการวิเคราะห์สภาพวดล้อมภายนอกมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาโอกาสและอุปสรรคต่อ              

การด าเนินงาน ซ่ึงเกิดจากสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น สังคม เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม หรือ

วัฒนธรรม ซ่ึงในการวางแผนกลยุทธ์ผู้บริหารขององค์กรจะต้องหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจ 

รวมไปถึงการหลีกเลี่ยงต่ออุปสรรคที่จะเกิดขึ้น ดังนั้นต้องน าจุดเด่นขององค์กรมาใช้และลด            

จุดด้อยในการท างานเพื่อให้การด าเนินงานขององค์กรเป็นไปอย่างมีระบบและประสิทธิภาพ

อยา่งสูงสุด  

2. การก าหนดวสิัยทัศน์ (Vision) จะเป็นการก าหนดเป้าหมายในภาพกวา้ง ๆ 

ขององค์กรถึงสิ่งที่ต้องการในอนาคต โดยยังไม่มีการก าหนดวิธีการในการด าเนินการไว้                   

ซ่ึงวิสัยทัศน์เป็นสิ่งที่ท าให้ทราบถึงแนวทางขององคก์รในอนาคต นอกจากนั้นยังใช้เป็นแนวทาง

ในการตัดสินใจว่าองค์กรจะมีแนวทางอย่างไร และจะท าอย่างไรต่อไป ซ่ึงองค์กรนอกจาก                

การก าหนดวิสัยทัศน์แล้ว ยังมีประเด็นที่ต้องก าหนดเพื่อท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ               

ซ่ึงจะต้องมีการก าหนดภารกิจ (Mission) เพื่อระบบของเขตการด าเนินงานขององคก์ร ซ่ึงอาจจะ

มีข้อความที่สามารถก าหนดทิศทางขององค์กร โดยข้อความเหล่านั้นจะมีการเน้นประเด็น                  

ที่ แสดงออกอย่างชัดเจน และมีความเฉพาะเจาะจงในคุณลักษณะของแต่ละหน่วย 

นอกเหนือจากนั้นยังต้องมีการก าหนดเป้าหมาย (Goals) เพื่อที่จะเป็นการตอกย้ าในการก าหนด

ผลลัพธ์ขององค์กรที่คาดหวังเอาไว้ หรือเป็นจุดมุ่งหมายที่องค์กรจะต้องการบรรลุเป้าหมาย

ขององคก์ร 

3. การก าหนดนโยบาย (Policies) เป็นการก าหนดแนวทางในการด าเนินงาน

ขององคก์รอยา่งชัดเจน เพื่อก าหนดยุทธศาสตร์ที่ก าหนดไวบ้รรลุตามวัตถุประสงคท์ี่ตั้งไว ้ 

4. การก าหนดวัตถุประสงค ์(Objectives) เป็นสิ่งที่องคก์รต้องการที่จะท าให้

บรรลุ ซ่ึงวัตถุประสงค์นั้นมีรายละเอียดที่ชัดเจนกว่าเป้าหมาย วัตถุประสงค์จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ

ต่อองค์กรในการจัดการวางแผน (Planning) การจัดการองค์กร (Organization) การจูงใจ 
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(Motivation) การควบคุม (Controlling)  รวมไปถึงการประเมินผล (Evaluating) เพื่อท าให้บรรลุ

เป้าหมายที่ตั้งไว้  

5. การก าหนดแผนยุทธศาสตร์ ซ่ึงเป็นการด าเนินงานเพื่อท าให้ยุทธศาสตร์

ที่ได้ถูกก าหนดขึ้น มีความเป็นรูปธรรมปฏิบัติได้จริง อันน าไปสู่การบรรลุวสิัยทัศน์ ภารกิจ และ

เป้าประสงค์ขององคก์ร โดยการจัดท าแผนยุทธศาสตร์นั้น จะต้องประกอบด้วย  

1. การวเิคราะห์ SWOT Analysis  

2. การก าหนดประเด็นยุทธศาสตร์  

3. การก าหนดวัตถุประสงค์ ในแต่ละประเด็นพร้อมทั้งหน่วยงานที่

รับผิดชอบและหน่วยงานสนับสนุน  

4. การก าหนดดัชนีช้ีวัดผลงานระดับองคก์รและหน่วยงาน  

5. ก าหนดยุทธวธิี หรือ แผนงานในการปฏิบัติ  

6. การก าหนดเป้าหมายของแต่ละกิจกรรม พร้อมกับดัชนีช้ีวัดผลงาน

ระดับแผนปฏิบัติการ (Action Plan)  

 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการวางแผนยุทธศาสตร์ จะต้องมีข้ันตอน

ดังต่อไปนี้ คือ 1) การก าหนดสภาพแวดล้อมทั้งภายใน และภายนอก 2) การก าหนดวสิัยทัศน์  

3) การก าหนดพันธกิจ 4) การก าหนดวัตถุประสงค์ 5) การก าหนดเป้าหมาย 6) การก าหนด

นโยบาย และ 7) การก าหนดประเด็นการจัดการทางยุทธศาสตร์  

2.3 การสร้างยุทธศาสตร์เพ่ือให้เกดิความได้เปรียบดา้นการจัดงานแสดงสนิค้า 

 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) ถือว่าเป็น

หัวใจของการวางแผนกลยุทธ์ ซ่ึงความได้เปรียบในการแข่งขันหรือ Competitive Advantage 

หมายถึง สิ่งที่เป็นความสามารถพิเศษขององค์กรที่คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ หรือคู่แข่ง 

ต้องใช้เวลาในการปรับตัวเองมากก่อนที่เลียบแบบความสามารถของเรา ได้ เช่น นวัตกรรม 

ระบบการจัดการภายในองคก์ร ระบบการบริหารองคก์ร ภาพลักษณ์ขององคก์รเป็นต้น ปัจจัย 

ที่เป็นพื้นฐานที่ส าคัญมากที่สุดในการท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันก็คือ ความรู้ 

(Knowledge) ที่องคก์รต้องพยายามสร้างขึ้นมา จนเกิดเป็นการเรียนรู้ (Learning) และพัฒนามา

เป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้  (Learning Organization) ให้ได้ ซ่ึงผู้บริหารต้องน าเอาความรู้ต่าง ๆ  

ที่บุคลากรในองค์กรมีมาเพื่อสร้างนวัตกรรม (Innovation) ให้กับองคก์รเพื่อให้เกิดความส าเร็จ

ต่อองค์กร (ประดิษฐ ภิญโญภาสกุล, 2555) ความได้เปรียบทางการแข่งขันจะขึ้นอยู่กับ

ความสามารถที่เป็นเลิศขององค์กรทั้ง 3 ด้าน คือ ขายสินค้าและให้บริการที่ดีกว่า ขายสินคา้          

ที่ถูกกวา่ และตอบสนองต่อลูกคา้ได้เร็วกวา่คูแ่ขง่ขัน ค าวา่สินค้าและให้บริการที่ดีกวา่ เรียกวา่ 
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“ขายสินค้าหรือให้บริการที่แตกต่าง (Differentiation)” การขายสินค้าที่ถูกกว่าจะต้องผลิตด้วย

ต้ นทุ นต่ ากว่ า เ รี ยกว่ า  “Cost Leadership” และตอบสนองต่อลูกค้ า ได้ เ ร็ วกว่ าก็คือ                      

“Quick Response”  ค าว่า สินค้าและบริการที่แตกต่างไปจากองค์การอื่นหรือ Differentiation นั้น 

หมายถึง สินค้าและบริการขององค์การที่พิเศษไปจากสินค้าและบริการขององค์การอื่น                

ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง หรือหลาย ๆ ทาง และความแตกต่างนีท้ าให้ผู้ซ้ืออยากใช้สินคา้นั้นและยินดี

จะจ่ายซ้ือสินค้านั้นในราคาที่สูงกวา่สินค้าอื่น 

โดยธุรกิจขนาดใหญ่จะได้เปรียบและมีโอกาสมากกว่าธุรกิจขนาดย่อมแต่

ธุรกิจขนาดยอ่มก็สามารถเผชิญกับปัญหาและด ารงอยูไ่ด้ สร้างความเจริญเติบโตโดยการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแขง่ขัน และปัจจัยอ่ืน ๆ ดังนี้ 

1. การสร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage)                

การสร้างศักยภาพและความได้เปรียบทางการแขง่ขันโดยอาศัยองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

 1.1 มีความยืดหยุ่น (Flexibility) โดยข้อจ ากัดของธุรกิจขนาดใหญ่ที่แม้ว่า            

จะได้เปรียบธุรกิจเล็ก ในด้านการผลิตสินค้าได้เป็นจ านวนมาก ด้วยต้นทุนการผลิตต่อหน่วย          

ที่ต่ ากว่า แต่ก็ไม่อาจปรับเปลี่ยน การผลิตได้อย่างรวดเร็วเม่ือความต้องการของผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลง เพราะการปรับเปลี่ยนแต่ละครั้งต้องจ่ายค่าใช้จ่ายสูง ไม่คุ้มทุน ในขณะที่ธุรกิจ

ขนาดยอ่มสามารถปรับตัวได้รวดเร็วกวา่ ในการที่จะสนองความต้องการเฉพาะ ของลูกคา้ด้วย

คา่ใช้จ่ายที่ต่ ากวา่ ฉะนั้นผู้ประกอบการจะต้องรู้จักใช้โอกาสนี้ 

  1.2 สร้างนวัตกรรม ( Innovation) นวัตกรรมในการผลิตหรือพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ มักมีจุดเริ่มต้นมาจาก นักประดิษฐ์อิสระ และจากกิจการขนาดเล็กในขณะที่ธุรกิจ

ขนาดใหญ่ มักจะพัฒนาผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว ซ่ึงมีพื้นฐานการประดิษฐ์คิดคน้                       

จากผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กให้ดีกว่าเดิม และพยายามท าก าไร หรือหาผลตอบแทน               

จากการลงทุนในเครื่องจักร อุปกรณ์ และ โรงงาน ผู้ประกอบกิจการขนาดเล็กจ าเป็นต้อง             

สร้างนวัตกรรม หรือสิ่งใหม่ ๆ ให้เกิดขึน้ รวมทั้งการปรับปรุงของเก่าให้ดีขึ้นด้วย จึงจะสามารถ

สร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขันได้ 

2. การบริหารธุรกิจขนาดย่อม Small Business Administration แบ่งออกเป็น  

4 ประเภท คือ 

 2.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ 

รวมถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีกวา่เดิม 

 2.2 นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) เสนอบริการที่แตกต่างและ 

ดีกวา่เดิมหรือเหนือกว่าคูแ่ขง่ขัน 
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 2.3  นวัตกรรมกระบวนการ  (Process Innovation) เป็นการคิดค้ น

กระบวนการใหม่ ๆ ทั้งการผลิตสินค้าและบริการให้มีประสิทธภิาพมากขึ้น 

 2.4 นวัตกรรมการบริหารจดัการ (Management Innovation) เป็นการคดิหา

วธิีการ จัดการที่มีประสิทธภิาพใหม่ ๆ  เพื่อจัดการกับทรัพยากรของกิจการให้ได้ประโยชน์สูงสุด 

3 .  ส ร้ า ง ค ว ามสั มพั น ธ์ กั บ ลู กค้ า  ( Close Relationship to Customers)                         

ในเม่ือธุรกิจขนาดเล็กอยู่ ใกล้ ชิดกับลูกค้า จึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการจะสร้าง                    

ความได้เปรียบทางการแขง่ขัน ด้วยการสร้างสัมพันธ์อันดีกับลูกคา้ และเสนอสินค้าและบริการ

พเิศษให้เป็นที่พึงพอใจของลูกคา้ 

4. ผลิตสินค้าและบริการที่ มีคุณภาพ (Product Quality) ภายใต้สภาพ                  

การแข่งขันอย่างรุนแรงของธุรกิจ วิธีที่จะท าให้ธุรกิจขนาดเล็กประสบความส าเร็จได้                   

จะต้องผลิตสินคา้หรือบริการ ที่มีคุณภาพได้มาตรฐานในระดับที่ลูกคา้ ต้องการ ในราคาที่เต็มใจ

จะจ่าย โดยผู้ประกอบการจะต้องรักษาคุณภาพให้มีความสม่ าเสมอ ซ่ึงจะเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกคา้

พอใจ และต้องการ มากกวา่ผลิตภัณฑ์ของคูแ่ขง่ขัน ดังนั้น ผู้ประกอบการจะต้องสร้างคุณภาพ

ในตัวสินค้าและบริการให้ได้มาตรฐานเพราะไม่เพียงแต่ จะรักษาลูกค้าเดิมได้ยังเป็นการเพิ่ม

ลูกค้าใหม่ได้อีกมาก นอกจากนี้ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาให้รอบคอบ ถึงสิ่งที่จะท าให้

สามารถ ด าเนินการให้ประสบความส าเร็จได้ 

 นอกเหนือจากนั้น Porter ได้ก าหนดกลยุทธใ์นการแขง่ขัน ออกเป็น 3 ประเด็น ดังนี ้ 

1. การลดต้นทุนทางการจัดการ (Low – Cost Leadership) พิจารณาสภาพแวดล้อม

ภายนอก โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง คูแ่ขง่ขันทางธุรกิจมาเป็นแนวทางในการลดต้นทุนทางการจัดการ

ขององคก์ร 

2. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ท าให้เป็นเอกลักษณ์ขององค์กร ซ่ึงเป็น

ความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจ อาจจะเป็นความแตกต่างในกระบวนการท างานของ

องคก์ร หรือสินค้าและบริการ 

3. การมุ่งเน้นเฉพาะ (Focus) การได้เปรียบทางการแข่งขัน ผู้น าหรือผู้บริหารจะต้อง

พิจารณาเน้นเฉพาะกลุ่มที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางธุรกิจ ทั้งนี้เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและ

ความพงึพอใจได้อยา่งเต็มที่ 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต ิ

 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติเริ่มต้นตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2504 ซ่ึงก่อนหน้านั้น

ประเทศไทย ประสบปัญหาในด้านต่าง ๆ  ทั้งในด้านของเศรษฐกิจ ปัญหาการขาดแคลน              

ด้านพื้นฐาน ความยากจนของประชาชน จนเกิดเป็นแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
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เพื่อมุ่งเน้นในด้านของเศรษฐกิจ และให้ความส าคัญกับการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน เช่น           

การคมนาคม การขนส่ง การพัฒนาด้านอุตสาหกรรมเพื่อส่งเสริมให้คุณภาพชีวิตของประชาชน

ดีขึ้น ทั้งนี้มีการด าเนินแผนพัฒนาฯ มาจนถึงปัจจุบัน คือแผนเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ             

ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 - พ.ศ. 2564) ซ่ึงประเทศไทยจะยังประสบสภาวะแวดล้อมและบริบท

ของการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงทั้งภายในประเทศ เช่น การเขา้สู่สังคมสูงวยั 

ความเลื่อมล้ าทั้งทางรายได้และทางสังคม และการเปลี่ยนแปลงพื้นที่ชนบทไปสู่ความเป็นเมือง

และจากภายนอกประเทศ เช่น ความผันผวนและความเสี่ยงของเศรษฐกิจโลกและการเข้าสู่

ประชาคมอาเซียน การเขา้สู่สังคมสูงวัยของโลก การปรับเปลี่ยนด้านเทคโนโลยแีละนวัตกรรมที่

รวดเร็ว ผลของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิศาสตร์ (Climate Change)   

จากสถานการณ์ในปัจจุบันและปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดขึน้ ดังนั้นแผนพัฒนาเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 ยังคงมีความต่อเนื่องจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ฉบับที่ 11 เพื่อที่จะยดึกรอบแนวคิดและหลักการในการวางแผนที่ส าคัญ 4 ประการ ดังนี้ คอื 

1. การน้อมน าและประยกุต์ใช้หลกัปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพยีง 

2. คนเป็นศนูยก์ลางของการพัฒนาอยา่งมีส่วนร่วม 

3. การสนบัสนนุและส่งเสริมแนวคิดการปฏิรูปประเทศ  

4. การพัฒนาสู่ความม่ันคง ม่ังคง ยั่งยนื เพื่อให้สังคมอยูร่่วมกันอยา่งมีความสุข 

 นอกเหนือจากนั้นยังมีการพัฒนาของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ทั้งหมด 7 แนวทางหลัก คอื  

1. การพัฒนาเศรษฐกิจในภาพรวม เช่น การเร่งรัดการลงทุนโครงสรา้งพื้นฐานดา้น

คมนาคมขนส่งและระบบโลจิสติกส์ของประเทศ และการลงทุนเพื่อการบริหารจัดการทรัพยากรน้ า 

เป็นต้น 

2. การพัฒนาเศรษฐกิจรายสาขา เช่น การส่งเสริมด้านการวิจัยและพัฒนาสังคม

นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และวิจัย การพัฒนาผลิตภาพแรงงานทั้งในระบบและ            

นอกระบบ โดยสร้างความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชนในการพัฒนา การเพิ่มขีด

ความสามารถและแรงจูงใจให้ SMEs และการปรับโครงสร้างภาคอุตสาหกรรมและบริการ 

เป็นต้น 

3. การพัฒนาการเกษตรสู่ความเป็นเลิศด้านอาหาร เช่น การส่งเสริมรวมกลุ่ม  

การผลิตทางการเกษตร การเพิ่มมูลคา่ผลผลิตภาคเกษตร การเร่งพัฒนาและขับเคลื่อนเกษตร

อินทรีย์อย่างจริงจัง การสร้างบุคคลากรด้านการเกษตร และการสร้างโอกาสในการเข้าถึง

นวัตกรรมและเทคโนโลยทีี่ทันสมัย เป็นต้น 
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4. การพัฒนาศักยภาพคนให้สนับสนุนการเจริญเติบโตของประเทศและมีคุณภาพ

ชีวิตที่ดี เช่น การยกระดับคุณภาพการเรียนรู้ และการสร้างเสริมสุขภาพสุขภาพและป้องกันโรค 

เป็นต้น 

5. การสร้างความเสมอภาคเพื่อรองรับสังคมสูงวัยอยา่งมีคุณภาพ เช่น การสร้าง

เสริมสุขภาพและป้องกันโรค การเสริมสร้างบทบาทของสถาบันทางสังคมและทุนทาง

วัฒนธรรม และการสร้างความเขม้แข็งของชุมชนและการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน เป็นต้น 

6. การพัฒนาพื้นที่ ภาค และการเช่ือมโยงภูมิภาค เช่น การจัดตั้งเขตพัฒนา

เศรษฐกิจพิเศษชายแดน และการพัฒนาด้านการขนส่งและโลจิสติกส์เช่ือมโยงในประเทศและ

ภูมิภาค เป็นต้น 

7. การสร้างความเจริญเติบโตทางเศรษฐกจิและสังคมอยา่งเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม 

เช่น การบริหารจัดการน้ าเพื่อให้เกิดความยั่งยนื การบริหารจัดการเพื่อลดความเสี่ยงด้านภัยพิบัติ 

การพัฒนาความร่วมมือด้านสิ่งแวดล้อมระหว่างประเทศ เป็นต้น 

ในด้านของธุรกิจงานแสดงสินค้าที่ผลต่อแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ใน

ฉบับที่ 12 ปี พ.ศ. 2560 – พ.ศ. 2564 คอื ยุทธศาสตร์ที่ 3 การสร้างความเขม้แข็งทางเศรษฐกจิ

และแข่งขันได้อย่างยั่งยืน เรื่องการพัฒนาภาคบริการและการท่องเที่ยว เพื่อเสริมสร้างขีด

ความสามารถการแข่งขันในเชิงธุรกิจของภาคบริการที่มีศักยภาพทั้งฐานบริการเดิมและฐาน

บริการใหม่เพื่อส่งเสริมให้เศรษฐกิจของประเทศเติบโตได้อย่างเข้มแข็ง ซ่ึงจะ มีแนวทาง                

การพัฒนาที่เกี่ยวข้องต่องานแสดงสินค้า ได้ดังนี ้ 

1. พัฒนาศักยภาพของฐานบริการเดิมให้เติบโตอย่างเข้มแข็ง เช่น การท่องเที่ยว 

การจัดการประชุม หรืองานแสดงสินค้า การขนส่งและโลจิสติกส์ ซ่ึงเป็นการส่งเสริมการลงทุน

เพื่อยกระดับศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจบริการ เสริมสร้างความเข้มแข็งของ

ผู้ประกอบการไทยให้สามารถปรับตัวได้ทันต่อบริบทการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างเป็นพลวัต 

ดังนั้นการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานหรือระบบดิจิทัล และสนับสนุนการใช้สื่อสังคมออน์ไลน์ที่

เหมาะสมเพื่อขายตลาดสินค้าและบริการทั้งในและต่างประเทศ  

2. ส่งเสริมการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยว เพื่อด าเนินการในการสร้าง

มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวโดยใช้ประโยชน์จากเอกลักษณ์และอัต

ลักษณ์แห่งความเป็นไทยที่สะท้อนวถิีวัฒนธรรมท้องถิ่น สร้างคสัสเตอร์ด้านการท่องเที่ยวตาม

ศักยภาพของพื้นที่ และเช่ือมโยงให้เกิดงานแสดงสินค้า งานนิทรรศการ การท่องเที่ยวเพื่อเป็น

รางวัล พัฒนาระบบการขนส่งและระบบโลจิสติกส์ ให้มีความก้าวหน้าและม่ันคง ทั้งทางบก  

ทางน้ า และทางอากาศ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2559) 



46 
 

 หน่วยงานด้านอุตสาหกรรมไมซ์  

ในด้านของธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าเป็นธุรกิจส าคัญในอุตสาหกรรมไมซ์ซ่ึงโดย

หลักแล้วจะมีความเกี่ยวข้องกันกับอุตสาหกรรมบริการ ซ่ึงจะเป็นการแสดงให้เห็นวา่ธุรกิจไมซ์

นั้นเกิดความเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องและสามารถรองรับงานขนาดใหญ่ได้ ทั้งในด้านของ

รายได้ที่เป็นการสร้างรายได้และกระจายรายได้อย่างทั่งถึงอกีทางหนึ่งด้วย นอกจากนั้นองค์กร

สนับสนุนก็เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะเป็นส่วนช่วยในการพัฒนาเพื่อให้ธุรกิจไมซ์เกิด            

ความม่ังคั่งและยั่งยืน โดยที่ พัจน์พิตตา ศรีสมพงษ์ (2558) ได้กล่าวว่า องค์กรในประเทศไทย      

ที่มีการส่งเสริมการจัดการประชุมหรืองานแสดงสินค้า ประกอบไปด้วย การท่องเที่ยว                 

แห่งประเทศไทย ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน)                  

สมาคมส่งเสริมการประชุมนานาชาติ (ไทย) สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) และสมาคมโรงแรมไทย 

ซ่ึงถือวา่เป็นองคก์รที่สนับสนุนในด้านของธุรกิจไมซ์ทัง้สิน้ โดยมีรายละเอียด ดังนี ้ 

1. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (Tourism Authority of Thailand : TAT)             

เป็นหน่วยงานหลักที่ได้รับมอบหมายภารกิจจากรัฐบาลเพื่อท าหน้าที่ในการก ากับ ติดตามและ

บริหารด้านอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย ซ่ึงในอดีตมกีารก ากับ ติดตามด้านของ

การจัดงานประชุมและนิทรรศการ งานแสดงสินคา้และการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ที่ผ่านมา

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยกองประชุมนานาชาติ มีนโยบายด้านการจัดประชุม 

นิทรรศการและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล โดยได้ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ดังนี ้ 

1.1 ด้านการส่งเสริมการตลาดส าหรับธุรกิจไมซ์ เช่น การประชาสัมพันธ์และ

โฆษณา เผยแพร่ส่งเสริมการประชุมนานาชาติในประเทศไทย เพื่อแสดงถึงความพร้อมของ

ประเทศไทยในการเป็นเจ้าภาพในการจัดงาน จัดท าสื่อต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมด้านอุตสาหกรรมไมซ์  

1.2  ส่งเสริมการจัดประชุม  นิทรรศการและการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล                      

มีการจัดการให้ค าแนะน าความร่วมมือกับหน่วยงานต่าง ๆ ในการขอเสนอเป็นเจ้าภาพ                 

การจัดการประชุมนานาชาติและการจัดท าแฟม้เอกสารเสนอขอรับเป็นเจ้าภาพเป็นกรรมการใน

การจัดประชุมนานาชาติเพื่อเป็นที่ปรึกษาและแนะน าในการจัดประชุมเรื่องเอกสาร เผยแพร่ 

และจัดท าสถิติการประชุมนานาชาติ ในประเทศไทย  

1.3  ติดตามและประเมินผลการส่งเสริมการจัดประชุม นิทรรรศการและ                 

การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล รวมถึงการวิเคราะห์ แก้ไขปัญหา อุปสรรคที่จะเกิดขึ้น รวมไปถึง

การสร้างแรงผลักดันให้ธุรกิจไมซ์เกิดการพัฒนาให้มีประสิทธภิาพมากขึ้น  
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2. ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) 

(Thailand Convention and Exhibition Berea : TCEB) ในด้านของธุรกิจการจัดงานประชุม 

นิทรรศการและการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล มีการคงเอกลักษณ์หรือความเฉพาะตัวและมีการ

แข่งขันที่สูง จึงมีการจัดตั้งส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการขึ้น เพื่อให้เกิดการ

ท างานได้อย่างเป็นระบบ โดยแยกช้ินงานออกมาจากโครงสร้างองค์กรของการท่องเที่ยว              

แห่งประเทศไทยและเป็นองคก์รที่ไม่แสวงหาก าไร โดยสังกัดส านักนายกรัฐมนตรี ที่มีความมุ่งม่ัน 

ในการพัฒนาและส่งเสริมประเทศไทยให้เป็นฐานของการประสานศักยภาพที่มีอยูข่องประเทศ 

โดยมีวัตถุประสงคใ์นการจัดตั้ง 3 ประการคอื  

2.1 เพื่อพัฒนาสร้างเสริมโอกาสในการจัดกิจกรรมไมซ์ตลอดจนการประสานและ

สนับสนุนกิจกรรมไมซ์ที่จัดขึ้นในประเทศไทยและกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง  

2.2 เพื่อเป็นตัวแทนของประเทศในระดับสากลในการให้บริการในลกัษณะเบ็ดเสรจ็ 

หรือ One stop Service ส าหรับผู้ที่ต้องการพัฒนากิจกรรมไมซ์ในประเทศ  

2.3 เพื่อเป็นตัวกลางในการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภาครัฐและ

ภาคเอกชนในการประกอบกิจกรรมการตลาดส าหรับธุรกิจไมซ์ ตลอดจนการด าเนินกิจกรรมใน

ทุกภาคส่วนของอุตสาหกรรมไมซ์  

 โดยในด้านของการด าเนินงานส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ หรือ 

สสปน.จะมีการน ากลยุทธท์ี่สามารน ามาชูภาพลักษณ์ขององคก์รได้เป็น 3 รูปแบบ คอื  

ด้านการติดต่อประสานงานกับหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน รวมถึงในระดับนานาชาติ 

ด้านการอ านวยความสะดวกให้กับผู้พัฒนาธุรกิจหรือต้องการไปต่อยอดเพื่อให้เกิดความส าเร็จ

แก่องคก์ร และสุดท้ายด้านการส่งเสริมหรือสนันสนุน ให้เกิดความเข้มแข็งและเป็นแรงผลักดัน

ให้เกิดงานที่มีประสิทธภิาพ จนเกิดเป็นการยกระดับในมาตรฐานสากล 

 โดยสองหน่วยงานที่กล่าวมาขา้งต้น ผู้วิจัยได้เห็นถึงความส าคัญของงานแสดงสินค้า 

จึงได้มีความเห็นวา่ให้มีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการแสดงสินคา้เพิ่มเติม คือ สมาคมการแสดง

สินค้า (ไทย) กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ สมาคมโรงแรมไทย หน่วยงานบริการท้องถิ่น

ที่ ให้บริการเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษา (Destination Management Company : DMC) โดยมี

รายละเอียด ดังนี ้ 

 3. สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) (Thailand Exhibition Association) ซ่ึงรู้จักกัน

ในนาม “ TEA” เป็นองค์กรที่เกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้า ซ่ึงมีความเกี่ยวเนื่องกับบริษัท               

ด้านงานแสดงสินค้า (Exhibition Organizers) ศูนย์ประชุมหรือศูนย์การแสดงสินค้า (Exhibition 

centers) ผู้รับเหมาด้านงานแสดงสินค้า (Exhibition Contractors) บริษัทขนส่งด้านงานแสดง
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สินค้า (Freight Forwarders) ที่จะร่วมกันส่งเสริมและพัฒนางานแสดงสินค้าในประเทศไทย              

ซ่ึงสมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) ก่อตั้งในปี พ.ศ. 2540 โดยในปัจจุบันนับเป็นปีที่ก้าวเขา้สู่ปทีี่ 

21 เพื่อเป็นตัวแทนของผู้ประกอบการด้านงานแสดงสินค้าในประเทศไทย โดยมีสมาชิกของ

สมาคมจ านวนกวา่ 100 บริษัท แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

 1. สมาชิกสามัญ เปน็ผู้ประกอบธุรกิจในงานแสดงสินค้าโดยตรง ได้แก่ 

 1.1 ผู้จัดงานแสดงสนิคา้ (Professional Exhibition Organizers (PEOs)) 

  • ผู้จัดงานมอเตอร์โชว,์ ผู้จัดงานมอเตอร์เอ็กซ์โป 

   • ผู้จัดงานอาหารและเครื่องดื่ม 

   • ผู้จัดงานแสดงสนิคา้มืออาชีพอื่น ๆ อีกมากมาย 

   • ผู้รับจ้างจดังานให้ราชการ 

 1.2 ผู้ให้บริการสถานที่แสดงสินค้า (Exhibition and Convention Centers) 

   • ศูนยแ์สดงสนิคา้อิมแพค เมืองทองธาน ี  

   • ศูนยน์ทิรรศการและการประชุมไบเทค  

   • ศูนยก์ารประชุมแหง่ชาติสิรกิติิ ์      

   • ศูนยก์ารประชุมและแสดงนิทรรศการรอยัล พารากอน ฮอลล์ 

   • เซ็นทาราแกรนด ์แอนด ์บางกอกคอนเวนชันเซ็นเตอร์ แอท เซ็นทรลัเวลิด์ 

   • เซ็นทาราแกรนด์ แอนด์ บางกอกคอนเวนชันเซ็นเตอร์ แอท ลาดพร้าว 

   • ศูนยก์ารประชุมพชี พัทยา 

   • ศูนยก์ารประชุมมอ. สงขลา 

   • ศูนยก์ารประชุมเชียงใหม่ CMEX 

   • ศูนยแ์สดงสนิคา้ในเครือเซ็นทรัล (CPN) 

   • ศูนยแ์สดงสนิคา้ขอนแก่น KICE 

   • True Arena Hua Hin 

   • Show DC 

 1.3 ผู้ก่อสร้างบูธแสดงสนิคา้ (Contractors) 

 บริษัท ช้ันน าที่ ให้บริการครบวงจรในด้านการสร้างบูธแสดงสินค้ า                     

การออกแบบบูธ การให้เช่าเฟอร์นิเจอร์ส าหรับงานแสดงสินค้า การติดตั้งไฟฟ้าในงานแสดง

สินค้า และอื่น ๆ อีกมากมาย 
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 1.4 ผู้ให้บริการขนส่งสินค้า (Freight Forwarders) 

 บริษัทสากลที่มี เครือข่ายมากมายในหลายประเทศในการด า เนิน

ด้านการขนส่งสินคา้เพื่อแสดงสินค้า เพื่อยา้ยส านักงาน เพื่อส่งเอกสารระหว่างประเทศ พร้อมให้

ค าปรึกษาด้านการขนส่งและเดินทางอยา่งครบวงจร 

 1. สมาชิกวิสามัญ ได้แก่ นิติบุคคลที่จดทะเบียนในต่างประเทศ ที่มีส่วนเกี่ยวขอ้ง 

และหรือ จัดงานแสดงสินคา้ในประเทศไทย หรือ ในต่างประเทศที่ประสบความส าเร็จอย่างน้อย 3 ปี

 2. สมาชิกสมทบ เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้า ได้แก่                     

ผู้ประกอบธุรกจิเกี่ยวขอ้ง เช่น โรงแรม บริษัทให้บริการลงทะเบียน ธุรกิจสิ่งพมิพ์ นิตยสาร เป็นต้น 

 3. สมาชิกกิตติมศักดิ์ เป็นบุคคล หน่วยงานภาครัฐ สมาคม หรืออื่น ๆ ที่ประกอบ

กิจการที่มีคุณประโยชน์ต่ออุตสาหกรรม โดยกรรมการบริหารสมาคมมีมติให้เชิญเขา้ร่วมเป็น

สมาชิกของสมาคมโดยไม่เก็บค่าสมาชิก เช่น กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ สมาคม             

การประชุมนานาชาติไทย ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ การท่องเที่ยว             

แห่งประเทศไทย และอื่น ๆ  

 โดยสมาคมการแสดงสินคา้ (ไทย) ได้มีวัตถุประสงคใ์นการด าเนินงานของสมาคม ดังนี ้ 

 1. ส่งเสริมการประกอบวิสาหกิจประเภทที่เกี่ยวข้องกับการจัดการด าเนินการหรือ          

การให้บริการแก่ผู้เข้าร่วมแสดงสินค้านานาชาติ 

 2. ส่งเสริมเผยแพร่ให้ประเทศไทยมีรายได้จากต่างประเทศ โดยการชักชวนให้

หน่วยงานองค์การหรือสถาบันจากต่างประเทศ เลือกประเทศไทยเป็นที่จัดและ/หรือเข้าร่วม

แสดงและร่วมชมงานแสดงสินค้านานาชาติในประเทศไทยให้มากขึ้น 

 3. ส่งเสริมให้มีการเตรยีมเครื่องอ านวยความสะดวก ตลอดจนการบรกิารแก่ผู้เข้ารว่ม

แสดงหรือสมาคมแสดงสินค้านานาชาติในระดับเทียบเท่ามาตรฐานสากล 

 4. ส่งเสริม สร้างความร่วมมือ และความสามัคคีอันดีระหว่างสมาชิกทั้งหลายของ

สมาคมตลอดจนแลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็นซ่ึงกันและกันในวิชาการ และข่าวสารต่าง  ๆ

เกี่ยวกับกิจการการด าเนินธุรกิจงานแสดงสินค้านานาชาติ 

 5. สนับสนุน และช่วยเหลือสมาชิกแก้ไขอุปสรรคข้อขัดข้องต่าง ๆ รวมทั้งการท าความ

ตกลงกับบุคคลภายนอกเพื่อคุ้มครอง ส่งเสริมและรักษาผลประโยชน์ร่วมกันในการประกอบ

วสิาหกิจของสมาชิก 

 6. ร่วมมือและประสานงานกับภาครัฐและเอกชน เช่น องค์การ สมาคม บริษัท                

คณะบุคคลหรือบุคคลใด ๆ เม่ือสมาคมเห็นว่าการร่วมมือดังกล่าวจะเป็นการช่วยเหลือหรือ

อ านวยความสะดวกในการบรรลุซ่ึงวัตถุประสงคข์องสมาคม 
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 7. เผยแพร่และประชาสัมพันธ์กิจการของสมาคม ตลอดจนข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ 

การขายหรือการให้บริการแก่ผู้เข้าร่วมแสดงหรือชมงานแสดงสินค้านานาชาติ 

 8. ด าเนินการส่งเสริมให้มีการจัดอบรมสัมมนาในงานด้านกิจการที่เกี่ยวข้องกับ            

การขายและการด าเนินการ หรือการให้บริการแก่ผู้เข้าร่วมแสดงหรือชมงานแสดงสินค้า

นานาชาติ 

 9. ส่งเสริมให้มีการเสริมสร้างหรือเพิ่มพูนประโยชน์ให้แก่สมาชิก 

 10. ช้ีแจงและเสนอแนะให้รัฐบาลได้เข้าใจ เพื่อก่อให้เกิดการส่งเสริมและช่วย

แก้ปัญหาตลอดจนอุปสรรคต่างๆ ซ่ึงกระทบต่อกิจการที่เกี่ยวกับการด าเนินการจัดหรือ             

การให้บริการแก่ผู้เข้าร่วมแสดงหรือชมงานแสดงสินค้านานาชาติ 

 11. ท าความตกลงหรือวางระเบียบให้สมาชิกปฏิบัติหรืองดเว้นปฏิบัติ เพื่อให้                  

การประกอบวสิาหกิจของสมาชิกได้ด าเนินการไปด้วยความเรียบร้อย 

 12. ประนีประนอมข้อพิพาทระหว่างสมาชิก หรือระหว่างสมาชิกกับบุคคลภายนอก             

ในการประกอบวสิาหกิจ 

 13. ร่วมกระท ากิจกรรมหรือบริจาคเพื่อการกุศล เพื่อสาธารณะประโยชน์ หรือ             

เพื่อความม่ันคงของชาติ 

 ซ่ึงทางสมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) มีการส่งเสริมหรือพัฒนางานแสดงสินค้าทั้งใน

ระดับประเทศและระดับนานาชาติ เช่น The Bangkok International Motor Show, The Motor 

Expo, Metelex Asia, Intermach, BIFF&BILL, VIV Asia, TIFF, Thaifex-World of Food, BIG&BIH 

เป็นต้น  

 4. กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (Department of International Trade 

Promotion, Ministry of Commerce) เป็นหน่วยงานที่ส่งเสริมการส่งออก ขยายตลาดสินค้า

และธุรกิจบริการของไทย พัฒนาและสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและธุรกิจบริการส่งออก 

ให้บริการข้อมูลการค้าและเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการไทยในตลาดโลก                   

เพื่อเพิ่มมูลค่าและปริมาณการส่งออกของประเทศไทย นอกจากนั้นยังมีส่วนในการวิเคราะห์

และติดตามสถานการณ์ความเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจสังคมของโลกในปัจจุบันและปัจจัยต่าง ๆ 

ที่ส่งผลต่อการค้าระหว่างประเทศของไทย เช่น กฏระเบียบด้านการค้าและการลงทุน 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยสีารสนเทศ ความผันผวนของระบบการเงิน สถานการณ์ทางการคา้

ต่าง ๆ และสถานการณ์ความไม่สงบในภูมิภาคต่าง ๆ ทั้งนี้มีกลยุทธ์ในการผลักดันให้เกิดงาน

ต่าง ๆ ดังนี ้ 

 1. พัฒนาและส่งเสริมการสร้างมูลคา่เพิ่มและสร้างแบรนด์สินคา้และบริการ  
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 2. ส่งเสริมและพัฒนาบริการและขยายบริการของผู้ให้บริการโลจิสติกส์  

 3. ส่งเสริมการคา้ผ่านช่องทางดิจิทัลและรูปแบบการคา้สมัยอ่ืน ๆ  

 4. พัฒนาส่งเสริมการตลาด สร้างภาพลักษณ์สินค้าอาหารธุรกิจบริการอาหารและ

สินค้าฮาลาลสู่ตลาดโลก  

 5. ผลักดันการขยายการค้าและการลงทุนกับพันธมิตรในตลาดศักยภาพ และ

ส่งเสริมการใช้ประโยชน์จาก FTA  

 6. พัฒนาและส่งเสริมสินค้าและบริการเป็นกลุ่มอย่างครบวงจร และรองรับ

แนวโน้มความต้องการใหม่ ๆ ของตลาดโลก  

 7. สร้างภาพลักษณ์ประเทศในฐานะผู้ผลิตและส่งออกสินคา้และบริการที่มีคุณภาพ 

มาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือ  

 8. พัฒนาและสร้างความเข้มแข็งให้แก่ผู้ประกอบการด้านการค้าระหวา่งประเทศ

ของไทย  

 9. พัฒนาบุคลากร ระบบการท างาน ตลอดจนระบบข้อมูลการคา้เพื่อบริการ และ

น าเทคโนโลยสีมัยใหมม่าเพิ่มประสิทธภิาพการท างานอยา่งต่อเนื่อง 

 5. สมาคมโรงแรมไทย (Thai Hotels Association) ก่อตั้งขึ้นเม่ือปี พ.ศ. 2506  

โดยคณะผู้บริหารโรงแรมและ เจ้าของโรงแรมได้ร่วมกันขออนุญาตจัดตั้งขึ้นโดยในขณะนั้น

เรียกว่า “สมาคมโรงแรมเพื่อนักทัศนาจรแห่งประเทศไทย” โดยมีส่งเสริมความสามัคคีและ

อุปการะซ่ึงกันและกันในเรื่องที่เกี่ยวกับอุตสาหกรรมโรงแรมและของสมาชิก การแลกเปลี่ยน

ความรู้และการประสานงานระหว่างสมาชิกทั้งนี้ไม่ เกี่ยวข้องกับการเมือง และ มีส่งเสริม              

การทัศนาจรในประเทศไทย โดยขอรับความร่วมมือจากองค์การท่องเที่ยวของรัฐบาลและ

องคก์ารทัศนาจรในประเทศอื่นโดยต่อมาในปี พ.ศ. 2511 ได้ขอเปลี่ยนช่ือเป็น “สมาคมโรงแรมไทย” 

จนกระทั่งทุกวันนี ้โดยสมาคมโรงแรมไทย ได้มีวัตถุประสงคแ์ละสาระ ส าคัญดังนี ้ 

1. ส่งเสริมการประกอบวสิาหกิจประเภทที่เกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมและอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยว 

2. ส่งเสริมและสร้างความร่วมมืออันดีระหว่างสมาชิกทั้งหลายของสมาคมฯ 

3. สนับสนุนและช่วยเหลือสมาชิก แก้ไขอุปสรรคข้อขัดข้องต่าง ๆ รวมทั้งเจรจา          

ท าความตกลงกับบุคคลภายนอกเพื่อประโยชน์ร่วมกันใน การประกอบวสิาหกิจของสมาชิก 

4. ประสานความสามัคคีและแลกเปลี่ยนความรู ้ความคิดเห็นซึ่งกันและกัน

ในทางวชิาการตลอดจนขา่วสารต่าง ๆ เกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

5. คุม้ครอง ส่งเสริม และรักษาผลประโยชน์ร่วมกัน 
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6. ร่วมมือและประสานงานกับภาครัฐและเอกชน เช่น องค์กร สมาคม บริษัท 

คณะบุคคล หรือบุคคลใด เม่ือสมาคมฯ เห็นว่าการร่วมมือดังกล่าวเพื่อเป็นการช่วยเหลือหรือ

อ านวยความสะดวกในการบรรลุซ่ึงวัตถุประสงคข์องสมาคมฯ 

7. เผยแพร่และประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสมาคมฯ ตลอดจนข่าวสารอันเกี่ยวกับ

ธุรกิจโรงแรมและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

8. ด าเนินการส่งเสริมการจัดให้มีการอบรมสัมมนาในงานด้านวชิาการที่เกี่ยวข้อง

กับธุรกิจโรงแรมและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

9. ด าเนินการทางธุรกิจเพื่อเสริมสร้าง หรือเพิ่มพูนผลประโยชน์ให้แก่สมาชิก 

10.  ช้ีแจงและเสนอแนะให้รัฐบาลได้เขา้ใจ และช่วยแก้ไขปัญหาตลอดจนอุปสรรค

ต่าง ๆ อันมีต่อธุรกิจโรงแรมและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว   

11. ร่วมมือกับรัฐบาลในการสง่เสริมการท าธุรกจิโรงแรมให้อยูใ่นมาตรฐานที่ด ีและ

สอดคล้องกับนโยบายของทางราชการ 

12. ท าความตกลงหรือวางระเบียบให้สมาชิกปฏิบัติหรืองดเว้นการปฏิบัติ               

เพื่อให้การประกอบวสิาหกิจของสมาชิก ได้ด าเนินการไปด้วยความเรียบร้อย 

13. ประนีประนอมขอ้พพิาทระหวา่งสมาชิกหรือระหว่างสมาชิกกับบุคคลภายนอก

ในการประกอบวสิาหกิจ 

14. จัดให้มีการส่งเสริมการขายทัง้ในและนอกประเทศ 

15. ร่วมกระท ากิจการหรือบริจาคเพื่อการกุศล เพื่อสาธารณะประโยชน์หรือ            

เพื่อความม่ันคงของชาติ 

 นอกเหนือจากองคก์รที่มีส่วนช่วยในการสนับสนุนด้านงานแสดงสนิคา้ซ่ึงเป็นองคก์รที่

ได้รับการสนับสนุนงานหน่วยงานต่าง ๆ ของประเทศไทยแล้ว ยงัมีหน่วยงานที่เปน็การเสริมภาค

ธุรกิจงานแสดงสินค้าในพื้นทีอีกหนึ่งส่วน คอื หน่วยงานบริการท้องถิน่ที่ให้บริการเกี่ยวกับ           

การให้ค าปรึกษา (Destination Management Company : DMC)  

 6. หน่วยงานบริการท้องถิ่นท่ีให้บริการเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษา (Destination 

Management Company : DMC) ถือว่าเป็นหน่วยงานท้องถิ่นที่ให้บริการเกี่ยวกับการให้

ค าปรึกษา การจัดโปรแกรมการประชุมและการท่องเที่ยว และการจัดการด้านต่าง ๆ  ที่เกี่ยวขอ้ง 

โดยมีพื้นฐานความรู้อย่างลึกซ้ึงเกี่ยวกับเมืองที่เป็นจุดหมายปลายทางและความต้องการของ

การตลาดการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ซ่ึงหน่วยงานบริการท้องถิ่นที่ให้บริการเกี่ยวกับการให้

ค าปรึกษา (Destination Management Company : DMC) มีความคล้ายคลึงกับบริษัทบริการ        

น าเที่ยว และบริษัทบริการภาคพื้นดิน แต่มีลักษณะที่แตกต่างกัน ตรงที่ หน่วยงานบริการ
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ท้องถิ่นที่ให้บริการเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษานั้นจะจัดโปรแกรมท่องเที่ยวตามความต้องการของ

ลูกค้าแต่ละราย ภายใต้งบประมาณที่ก าหนด โดยโปรแกรมที่จัดขึ้นจะต้องมีเอกลักษณ์                

ไม่เหมือนใคร ก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ผู้เดินทางประทับใจ จนยากที่จะลืม และไม่สามารถ             

จัดเองได้ โดยการให้บริการของหน่วยงานบริการท้องถิ่นที่ให้บริการเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษา 

คือการให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดโปรแกรมท่องเที่ยว                   

เพื่อเป็นรางวัล การจัดการด้านต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้อง เช่น การรับส่ง การจัดน าเที่ยว การส ารอง

ห้องพัก การส ารองห้องประชุม งานเลี้ยง การจัดวิทยากร เป็นต้น แต่ในส่วนขององค์กร                

การจัดการในพื้นที่ (Destination Management Organization) จะเป็นองค์กรที่ประสานงาน              

ทุกอย่างที่เกิดขึ้นในจุดหมายปลายทางนั้น เช่น แหล่งท่องเที่ยว การเข้าถึง การตลาด                 

การจัดการคน รวมไปถึงภาพลักษณ์ โดยมีการน ากลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ เป็นการเช่ือมโยง

หน่วยงานเพื่อให้เกิดประสิทธภิาพของพื้นที่ (UNWTO, 2561)  

 

สถานท่ีจัดงานงานแสดงสินค้า  

1. ศูนย์การประชุม อิมแพค เมืองทองธานี  

 ศูนย์การประชุม อิมแพค เมืองทองธานี ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ.2542 ปัจจุบันถือเป็น

ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมขนาดใหญ่และทันสมัยที่สุดแห่งหนึ่งของภูมิภาคเอเชีย โดยมี

พื้นที่รวมกว่า 140,000 ตารางเมตร ตอบรับทุกรูปแบบการจัดงานด้วยความหลากหลายของ

ขนาดสถานที่ พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครันบริการที่ดีเยี่ยมภายใต้มาตรฐานสากล 

สามารถตอบโจทยท์ุกความต้องการของลูกคา้ได้เป็นอยา่งดี 

  ในปัจจุบันถือเป็นศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมช้ันน าและทันสมัยของภูมิภาค

เอเชีย พร้อมด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครันและบริการที่ดีเย่ียมภายใต้มาตรฐานสากล 

ตอบรับทุกรูปแบบการจัดงานด้วยความหลากหลายของสถานที่จัดงาน สามารถตอบโจทย์

ความต้องการของลูกคา้ 

 ทั้งนี้ ด้วยวัฒนธรรมองค์กร “พันธมิตรสู่ความส าเร็จ” ซ่ึงถือเป็นหลักพื้นฐาน             

ในการบริการ ที่พร้อมส่งมอบความส าเร็จและความประทับใจเสมือนมูลค่าสูงสุดสู่พันธมิตร

ทางธุรกิจและกลุ่มลูกค้า โดยผ่านความเช่ือม่ันที่ต่างมีให้กัน ในความร่วมมือ การวางแผน

ด าเนินพันธกิจร่วมกัน อีกทั้งการสร้างคุณลักษณะพเิศษตามความต้องการเฉพาะรายของลกูคา้ 

รวมถึงการน าเสนอวิธีการในการแก้ไขปัญหา เสมือนเป็นหลักประกันที่ลูกค้าสามารถให้                 

ความไว้วางใจในการด าเนินงานเพื่อน าไปสู่ความส าเร็จในทุกการจัดงานเหนือความคาดหมาย

ของลูกคา้ 



54 
 

 ศูนย์การประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี ร่วมส่งมอบความส าเร็จและความทรงจ า  

ที่น่าประทับใจให้กับทุกการจัดงานประชุม สัมมนา แสดงสินคา้ นิทรรศการ งานเลีย้งสังสรรค ์

ตลอดจนคอนเสิร์ต กิจกรรมพิเศษ ด้วยสถานที่ สิ่งอ านวยความสะดวก และการบริการที่

ครบครัน และการด าเนินงานตามมาตรฐานสากล ทั้งมาตรฐานการจัดการด้านการรักษาความ

ปลอดภัยของอุตสาหกรรมไมซ์ หรือ TIS 22300 มาตรฐานระบบการจัดการด้านพลังงาน หรือ 

ISO 50001 และมาตรฐานระบบการจัดการความปลอดภัยด้านอาหาร หรือ ISO 22000 เพื่อให้

ลูกคา้ทุกท่านเกิดความม่ันใจในบริการของอิมแพ็คเป็นอยา่งดี 

 เอกลักษณ์ของศูนย์การประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี 

1. Proficient Partner : คูหู่ผู้เช่ียวชาญ  เราเปี่ยมไปด้วยพลัง เพื่อสร้างความส าเร็จให้คุณ 

2. Passionate Professional : มืออาชีพท างานด้วยใจ  มืออาชีพที่คุณไว้วางใจได้ 

ด้วยใจบริการแบบไทย 

3. Progressive Platform : คนเยี่ยม อุปกรณ์ยอด สถานที่และอุปกรณ์พร้อมสรรพ

ด้วยความทันสมัย 

4. Personalized Solutions : ตอบโจทย ์ตรงใจลูกคา้ ลูกคา้ส าคัญที่สุด 

วิสัยทัศน์ของศูนย์การประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี 

ศูนยแ์สดงสินค้า นิทรรศการ และการประชุมช้ันน าอันดับ 1 ของประเทศไทย ซ่ึงพร้อม

ด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันและบริการที่ดีเยี่ยม ภายใต้มาตรฐานสากล มุ่งเน้นส่งเสรมิ

ความส าเร็จแก่ลูกคา้อยา่งเต็มความสามารถ 

เป้าหมายสูงสุด คือ การเป็นที่ยอมรับ 1 ใน 5 อันดับช้ันน าของสถานที่จัดงานใน

ภูมิภาคเอเชีย 

พันธกิจของศูนย์การประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี 

1. แสดงบทบาทและเป็นส่วนส าคัญในการสนับสนุน ด้านกลยุทธแ์ละแผนการพัฒนา

อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ของประเทศไทย 

2. พัฒนาศักยภาพการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มลูกค้าได้สัมผัสกับ

คุณคา่แห่งการบริการ พร้อมรับประสบการณ์ที่ดีเหนือกวา่ความคาดหวัง 

3. พัฒนาเชิงความคดิริเริ่มสร้างสรรค ์ความเป็นมืออาชีพด้านการบริการ เพื่อช่วยให้

การจัดงานของลูกคา้เกิดความโดดเด่นและสร้างความประทับใจให้เกิดกับทุกการจัดงาน 

4. มุ่งมั่นด้านการลงทุน เพื่อก่อให้เกิดความสม่ าเสมอในการพัฒนาสิ่งอ านวย

ความสะดวกและเทคโนโลย ีซ่ึงจะน าไปสู่ประสิทธิภาพสูงสุด ส่งเสริมความส าเร็จในการจัดงาน

ของลูกคา้ 
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5. ยึดม่ันในวัฒนธรรมองค์กร “พันธมิตรสู่ความส าเร็จ” เพื่อสร้างหลักประกัน และ

ตอบโจทยค์วามต้องการให้กับลูกคา้โดยการเตรียมความพร้อมจากทรัพยากร ตลอดจนกลยทุธ์

ทางธุรกิจที่มีอยู ่โดยพึงตระหนักเสมอวา่ “ความส าเร็จของลูกคา้ คอื ความส าเร็จของเรา” 

6. การแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยรอบพื้นที่

ด าเนินการอยา่งต่อเนื่อง 

2. ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค บางนา 

 ในปี พ.ศ. 2540 ดร.ประสาน ภิรัช บุรี เห็นโอกาสในธุรกิจอุตสาหกรรม

การจัดประชุมและนิทรรศการ หรือ ไมซ์ (MICE) ในประเทศไทย โดยวสิัยทัศน์ในการสร้างอาคาร

ที่ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ในการจัดแสดงสินค้าและการประชุมขึ้นมาเป็นการเฉพาะเป็นที่รับรู้ได้    

เ ม่ือศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค (BITEC) เสร็จสมบูรณ์และเปิดให้บริการ 

ในปีพ.ศ. 2540 บนที่ดินที่กลุ่มบริษัทฯ ถือครองมาก่อนแล้วยาวนานในย่านบางนา ทั้งนี้กลุ่ม

บริษัท ภิรัชบุรี ยังคงบริหารศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมช้ันแนวหน้าของประเทศแห่งนี้  

และมีส่วนส าคัญในการช่วยส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ของไทยไปทั่วโลก  

กลุ่มบริษัทภิรัชบุรี น าเอาประโยชน์จากประสบการณ์อันยาวนานมาปรับใช้       

เพื่อสร้างเอกลักษณ์และสร้างนวัตกรรมให้กับบริการอันหลากหลายเพื่อการพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ จากจุดเริ่มต้นเล็ก ๆ ในธุรกิจภายในครอบครัวได้เติบใหญ่และผงาดขึ้นเป็น

บริษัทมืออาชีพช้ันน า ที่มีครอบคลุมตั้งแต่กรรมสิทธิ์ในที่ดิน การบริหารจัดการโครงการ             

การบริหารงานก่อสร้าง การบริหารอสังหาริมทรัพย์และงานบริการ ด้วยพนักงานกวา่ 400 คน 

ที่บูรณาการประสบการณ์ร่วมกันเพื่อให้ม่ันใจได้ว่า ปรัชญาและคา่นิยมขององคก์รนั้นยังคงอยู่

ไม่แปรเปลี่ยนภายใต้กระแสความเปลี่ยนแปลงของธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ไม่เคยหยุดนิ่ง 

โดยศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทคตั้งอยูบ่นพื้นที่รวม 170 ไร่  ในจ านวนนี้

เป็นพื้นที่จัดงาน 31.5 ไร่ ประกอบด้วย 

1. พื้นที่แสดงสินค้านอกอาคาร 4,800 ตารางเมตร ส าหรับจัดกิจกรรม                 

นอกอาคารหรือการแสดงสินค้าที่มีความสูงเป็นพเิศษ 

2. พื้นที่โถงรับรองกว่า 8,000 ตารางเมตร อยู่บริเวณด้านหน้าติดกับโถง

นิทรรศการ 

3. พื้นที่โถงนิทรรศการช้ันเดียวแบบไร้เสาค้ ายัน 10 ห้อง (EH 98-100 EH 101-

104 EH 105 EH 106 และ EH 107) 

4. ห้องประชุม สามารถปรับเปลี่ยนขนาดได้ตามความเหมาะสม พร้อมด้วยระบบ

แสง-เสียง รองรับผู้เขา้ร่วมการประชุมได้ 20,000 คน และผู้เขา้ร่วมชมงานกวา่ 100,000 คนต่อวัน 
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5. ห้องแกรนด์ฮอลล ์3 ห้อง และไบเทคฮอลล์ 3 ห้อง ซ่ึงสามารถรวมเป็น 1 ห้องใหญ่ 

6. ห้องประชุมสัมมนาขนาดเล็ก จ านวน 28 ห้อง สามารถจัดที่นั่งได้ตั้งแต่ 60 ถงึ 

480 ที่นั่ง 

7. คูหาจัดงานมาตรฐาน (3 × 3 เมตร) 2,000 คูหา มีท่อสาธารณูปโภคจ านวน 

2,000 ท่อจากใต้พืน้ต่อตรงถึงคูหา 

8. ศูนยบ์ริการธุรกิจ ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบไร้สาย ถ่ายเอกสาร พมิพเ์อกสาร 

ไปรษณีย์ จองที่พักและตั๋วเครื่องบิน รับฝากกระเป๋า ให้เช่าห้องประชุมย่อย บริการอุปกรณ์

เครื่องใช้ส านักงาน เป็นต้น 

9. ห้องผู้สื่อขา่ว ส าหรับเขียนและส่งขา่ว 

3. ศูนย์การประชุมแห่งชาตสิริิกิติ์  

 จากการที่ประเทศไทยได้รับเกียรติให้เป็นเจ้าภาพ ในการจัดประชุมประจ าปีของ

ธนาคารโลกและกองทุนการเงินระหว่างประเทศครั้งที่ 46 ณ กรุงเทพมหานคร รัฐบาลไทยจึงมี

มติให้ก่อสร้างสถานที่จัดงานประชุมแห่งชาติที่ได้มาตรฐานสากลขึ้นในปลายปี พ.ศ. 2532            

เพื่อรองรับการประชุมครั้งส าคัญดังกล่าว โดยก าหนดรูปทรงทางสถาปัตยกรรมที่แสดงถึง

เอกลักษณ์ความเป็นไทย พร้อมกับใช้เทคนิค “สร้างและออกแบบ” (A Build and Design 

Technique) เพื่อให้ศูนยป์ระชุมของชาติแห่งแรกนีส้ามารถเสร็จทันตามก าหนดเวลา 

 หลังจากที่สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ได้เสด็จพระราชด าเนิน

วางศิลาฤกษ์ก่อสร้างอาคารบนพื้นที่  20 เอเคอร์ ซ่ึงอยู่ติดกับโรงงานยาสูบเม่ือวันที่                  

27 กรกฎาคม พ.ศ. 2533 บรรดานักออกแบบกวา่ 100 คน และคนงานก่อสร้างอีกกวา่ 1,000 คน 

ต่างทุ่มเทท างานทั้งกลางวัน และกลางคนืเพื่อใหก้ารกอ่สร้างแลว้เสร็จในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2534 

 จากความมุ่งม่ัน และพยายามของทุกฝ่าย ท าให้การก่อสร้างตัวอาคารแล้วเสร็จ

ภายในเวลาเพียง 16 เดือน จากเดิมที่ก าหนดไว้ 40 เดือน ด้วยงบประมาณน้อยกว่าที่ก าหนด 

ส่วนการตกแต่งภายในอาคารนั้นแล้วเสร็จในต้นเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2534 

 ในวันพฤหัสบดีที ่ 29 สิงหาคม พ.ศ. 2534 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหา             

ภูมิพลอดุลยเดช และสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ ในรัชกาลที่ ๙ ได้เสด็จ           

พระราชด าเนินเปิดศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ โดยได้รับพระมหากรุณาธิคุณจากสมเด็จ          

พระนางเจ้าฯ พระบรมราชินีนาถ พระราชทานพระราชานุญาตให้ใช้พระนามเป็นช่ือของ          

ศูนยก์ารประชุม เนื่องในวโรกาสที่พระองคท์รงเจริญพระชนมพรรษาครบ 5 รอบ ในเดือนสิงหาคม 

พ.ศ. 2535 
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 นับตั้งแต่เริ่มให้บริการอย่างเป็นทางการ ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ รองรับ

ผู้เข้าร่วมประชุมประจ าปีของธนาคารโลกและกองทุนการเงินระหว่างประเทศครั้งที่ 46               

กว่า 10,000 คน จาก 154 ประเทศ ระหว่างวันที่ 1-15 ตุลาคม พ.ศ. 2534 ซ่ึงได้รับค าช่ืนชม

จากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง จากความส าเร็จดังกล่าวท าให้ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ์มีบทบาท

ส าคัญในการเป็นผู้น าด้านธุรกิจไมซ์ในประเทศไทยตลอดมา 

 กวา่สองทศวรรษที่ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ได้รองรับการจัดงานส าคัญมากมาย

ทั้งในและต่างประเทศ จนได้รับการยอมรับและไว้วางใจในฐานะศูนย์การประชุมแห่งชาติที่มี   

การบริหารจัดการอยา่งมืออาชีพ 

 ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์อยู่ ภายใต้การก ากับดูแลของกรมธนารักษ์  

กระทรวงการคลัง ซ่ึงบริหารงานโดยบริษัท เอ็น.ซี.ซี. แมนเนจเม้นท์ แอนด์ ดิเวลลอปเม้นท์ จ ากัด 

4. รอยัล พารากอน ฮอลล ์

 ศูนย์แสดงนิทรรศการและการประชุม รอยัล พารากอน ฮอลล์ ก่อตั้งเม่ือเดือน

มีนาคม พ.ศ. 2549 บนช้ัน 5 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน เปิดตัวอยา่งยิ่งใหญ่ด้วย “งานคอมพเ์วลิด์” 

สร้างปรากฏการณ์ให้กับวงการไมซ์ของไทยที่งานแสดงสินค้าจัดขึ้นในใจกลางเมือง ซ่ึงท าให้

การคมนาคมมายังศูนย์ฯ สะดวกสบาย ไม่ว่าจะใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส หรือเดินทางด้วยรถ

ส่วนตัว มีที่จอดในร่มสามารถรองรับรถได้กว่า 4 ,000 คันเม่ือย่างก้าวเข้าสู่งาน ณ รอยัล              

พารากอน ฮอลล์ ผู้เข้าชมงานจะรู้สึกได้ทันทีว่าทุกสิ่งที่ผู้จัดงานสร้างสรรค์ขึ้นบนพื้นที่ทัง้หมด 

12,000 ตารางเมตร ได้ถูกจัดมาเพื่อคุณโดยเฉพาะ เนื่องด้วยตั วอาคารที่ออกแบบ                        

มาอย่างสวยงามในรูปแบบของเหลี่ยมเพชร และการจัดสรรพื้นที่ที่สามารถแบ่งใช้ได้

หลากหลายรูปท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้จัดงานได้ เหมอืนดั่งเนรมิต ไม่ว่าจะ

เป็นงานแสดงสินค้า งานประชุม งานเลีย้ง หรืองานเอนเตอร์เทนเมน้ท์ต่าง ๆ 

 

บริบทของพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร  

1. ประวัติของกรุงเทพมหานคร  

 กรุงเทพมหานคร ได้รับการสถาปนาขึ้นเป็นเมืองหลวงของประเทศ เม่ือวันที่               

21 เมษายน พ.ศ. 2325 ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลก ด้วยทรงมี

พระราชด าริว่า กรุงธนบุรี เมืองหลวงเดิม ตั้งอยูใ่นที่คับแคบ ไม่ต้องด้วยหลักพชัิยสงคราม ทั้งนี ้

ได้ทรงโปรดเกล้าให้อยู่ในความดูแลรับผิดชอบของ กรมเวียง ครั้นล่วงมาถึงรัชสมัยพระบาท

สมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ทรงให้ทดลองน าเอาระบบคณะกรรมการมาใช้กับรูปแบบ

การปกครองเมอืงหลวงอยูช่ั่วขณะหนึ่ง แต่ประชาชนยังไม่มีความพร้อมและไม่ประสบผลส าเร็จ 
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จึงได้โปรดเกล้าให้ยกเลิก และก็ได้เปลี่ยนฐานะกรมเวียงมาเป็นกระทรวงเมือง และต่อมาก็

เปลี่ยนจากกระทรวงเมืองมาเป็นกระทรวงนครบาลตามล าดับ โดยรูปแบบการปกครองของ

กระทรวงนครบาล มีเสนาบดีเป็นผู้ท าหน้าที่รับผิดชอบในการปกครองกรุงเทพมหานครและ

ธนบุรี รวมทั้งหัวเมืองใกล้เคียง ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี นครเขื่อนขันธ์ สมุทรปราการ ธัญญบรุี 

และมีนบุรี ซ่ึงรวมเรียกทั้งหมดว่า มณฑลกรุงเทพมหานคร ต่อมาการจัดรูปแบบการปกครอง

ภายในจังหวัดพระนครและจังหวัดธนบุรี จัดขึ้นตามความในพระราชบัญญัติิระเบียบบริหาร

ราชการแผ่นดิน พ.ศ. 2476 กล่าวคือ มีอ าเภอเป็นหน่วยการปกครองย่อยของจังหวัด ในส่วน

ของการจัดรูปการปกครองภายในอ าเภอของจังหวัดพระนคร เป็นที่น่าสังเกตว่า ได้มีการจัด

ออกเป็นอ าเภอช้ันในและอ าเภอช้ันนอก โดยอ าเภอช้ันใน ไม่มีการจัดแบ่งหน่วยการปกครอง

ยอ่ยออกเป็นต าบลและหมูบ่้าน เหมอืนที่จัดแบ่งในอ าเภอช้ันนอก ซ่ึงมเีจ้าหน้าที่ปกครองต าบล

และหมู่บ้าน ท าการแต่งตั้งก านันและผู้ใหญ่บ้านให้เป็นผู้ดูแลรับผิดชอบ โดยก าหนดอ านาจ

หน้าที่ให้ไปปฏิบัติ 

 ซ่ึงในปี พ.ศ. 2515 คณะปฏิวัติได้มีประกาศคณะปฏิวัติ ให้เปลี่ยนแปลงรูปแบบ            

การปกครองนครหลวงกรุงเทพธนบุรีใหม่อีกครั้ง สาระส าคัญ คือ ให้รวมกิจการปกครองนคร

หลวงกรุงเทพธนบุรี องคก์ารบริหารนครหลวงกรุงเทพธนบุรี เทศบาลนครหลวงกรุงเทพธนบุรี 

ตลอดจนสุขาภิบาลต่าง ๆ ในเขตนครหลวงกรุงเทพธนบุรี เป็นหน่วยการปกครองเดียวกัน คอื 

"กรุงเทพมหานคร" และ ให้มีจัดระเบียบบริหารราชการกรุงเทพมหานครเสียใหม่ โดยรวม

ลักษณะการปกครองและการบริหารราชการส่วนภูมิภาคและราชการบริหารส่วนท้องถิ่น

เข้าด้วยกัน แต่ยังคงให้กรุงเทพมหานครมีฐานะเป็นจังหวัด และให้มีผู้ว่าราชการและรองผู้วา่

ราชการกรุงเทพมหานคร เป็นขา้ราชการการเมือง โดยในปี พ.ศ. 2518 กรุงเทพมหานครมฐีานะ

เป็นราชการบริหารส่วนท้องถิ่นนครหลวง และให้แบ่งเขตพื้นที่ปกครองของกรุงเทพมหานคร

ออกเป็นเขตและแขวงตามล าดับ จนถึงปัจจุบัน  

 กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทยและเป็น "มหานคร" ที่เป็นศูนยก์ลาง

ความเจริญทุกด้าน โดยแนวนโยบายการพัฒนาระดับประเทศของภาครัฐ มุ่งเน้นขยาย             

การพัฒนาด้านต่าง ๆ ไปในเขตจังหวัดปริมณฑลใกล้เคียง 5 จังหวัด คือ จังหวัดนนทบุรี  

จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครปฐม เนื่องจากพื้นที่

ของความเป็นเมืองหลวงและกิจกรรมต่าง ๆ มีความต่อเนื่องกันจนเรียกได้วา่เป็นเมืองเดียวกัน

ใน ทุกด้าน ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ด้านจราจร ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านบริหาร               

การจัดการ ซ่ึงแบ่งได้ ดังนี ้ 

1. ด้านเศรษฐกิจ 
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 กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีการพัฒนาจนเป็นฐานเศรษฐกิจหลักของ

ประเทศ ทั้งการเป็นศูนยบ์ริหารทางเศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม ตลอดทั้งการติดต่อกับ

นานาชาติมาโดยตลอด จนพัฒนาเป็นศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจและการค้า การบริการของ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ถูกจัดล าดับให้เป็นมหานครที่มีขนาดใหญ่อันดับที่ 15 ของโลก 

อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางทางการเงินนานาชาติที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

ส่งผลให้กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีบทบาทหรือสัดส่วนในการผลิตถึงร้อยละ 51 ของผลผลิต

รวมของประเทศ และในอนาคตจะเป็นศูนยก์ลาง การส่งเสริมเศรษฐกิจการค้าของประเทศให้

สามารถเปิดเขา้สู่ระบบเศรษฐกิจนานาชาติ 

2. ด้านสังคม 

 กรุงเทพมหานคร มีสิ่งอ านวยความสะดวกทางสังคม มีสาธารณูปโภคต่าง ๆ 

อยา่งครบสมบูรณ์ การเป็นศูนยก์ลางอุตสาหกรรมและการคา้ การบริการของกรุงเทพฯ น ามา

ซ่ึงปัญหาการปรับตัวของแรงงานอพยพโดยแรงงานที่อพยพเข้ามาหางานท าในกรงุเทพมหานคร 

และปริมณฑล ได้สร้างปัญหาด้านที่อยู่อาศัยและชุมชนแออัด มีผู้อาศัยในแหล่งเสื่อมโทรมถึง

ประมาณ 2 ล้านคน รวมทั้งก่อให้เกิดปัญหาด้านคุณภาพชีวิต จึงจ าเป็นต้องมีมาตรการ

ช่วยเหลือด้านการจัดหาที่อยู่อาศัย การเพิ่มพูนทักษะความรู้ ความสามารถในการประกอบ

อาชีพตลอดจนการขยายบริการพื้นฐานทางสังคม เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของคนยากจนใน

เขตเมืองให้ดีขึ้น 

3. ด้านจราจร 

 จากการมีกิจกรรมกระจุกตัวอยู่อย่างหนาแน่และแรงงานที่อพยพเข้ามาสู่

กรุงเทพมหานคร ท าให้เกิดปัญหาระบบโครงข่ายคมนาคมขนส่งไม่สามารถรองรับการ

เจริญเติบโตและการเพิ่มจ านวนประชากรอยา่งรวดเร็ว และตอบสนองอยา่งเพียงพอต่อความ

ต้องการของประชาชนที่เดินทางถึง 18 ล้านเที่ยวต่อวัน การเปลี่ยนแปลงการใช้ประโยชน์ที่ดิน

จากแปลงเกษตรกรรมขนาดใหญ่มาเป็นการใช้ประโยชน์ที่ดินแบบเมือง โดยไม่มีการวางแผน

รองรับอยา่งเหมาะสม ส่งผลให้พืน้ที่ถนนในกรุงเทพฯ มีปริมาณต่ ากวา่มาตรฐานของความเป็น

เมืองที่มีการเดินทางอยา่งสะดวก อีกทั้งประชาชนส่วนมากยังมีความต้องการในการใช้รถยนต์

ส่วนตัว ระบบขนส่งมวลชนส่วนใหญ่ยังใช้เส้นทางร่วมกับรถยนต์ส่วนบุคคล ส่วนการเดินทาง

ด้วยระบบขนส่งมวลชนบนรางมีเพียงร้อยละ 3 ของปริมาณการเดินทางทั้งหมด เนื่องจาก

โครงข่ายยังไม่ครบสมบูรณ์และขาดการวางแผนการจัดการแบบบูรณาการกับการเดินทาง

ประเภทอื่น ๆ 

4. ด้านสิ่งแวดล้อม 
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 กรุงเทพมหานคร ต้องประสบปัญหาจากการเกิดน้ าท่วมมาอย่างต่อเนื่องและ  

ทวคีวามรุนแรงเพิ่มมากขึ้นทุกปีนอกจากนั้นยังเกิดปัญหาทางสิ่งแวดล้อม อื่น ๆ ตามมาอีก เช่น 

ความหนาแน่นของการจราจรท าให้เกิดมลพิษทางอากาศ การเพิ่มขึ้นของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร และการอพยพเข้ามาของผู้มีภูมิล าเนาในจังหวัดอื่น ๆ หรือประชากรแฝง 

ประชาชนส่วนใหญ่ยังขาดจิตส านึกสาธารณะ (Public Mind) ต่อความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง

ในการรักษาสิ่งแวดล้อมเมือง อีกทั้งยังมีอุปสรรคด้านต้นทุนในการจัดการสิ่งแวดล้อมเมือง 

เนื่องจากปัจจุบันกรุงเทพมหานครยังมิได้น าหลักการที่ว่าผู้ก่อมลพิษต้องเป็นผู้จ่าย (Polluter 

Pays Principle : PPP) มาใช้อย่างเป็นรูปธรรม จึงท าให้กรุงเทพมหานครต้องเป็นผู้รับภาระ

ค่าใช้จ่ายในการรักษาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึน้จากการที่ทุกภาคส่วนร่วมกันก่อ 

5. ด้านบริหารจัดการ 

 กรุงเทพมหานคร เป็นองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นรูปแบบพเิศษที่มีการบริหาร

จัดการอย่างมีประสิทธิภาพ มีบุคลากรเป็นข้าราชการ ลูกจ้างประจ าและลูกจ้างช่ัวคราว

กรุงเทพมหานคร 78,722 คน ข้าราชการครูสังกัดโรงเรียนกรุงเทพมหานคร 16,133 คน                   

มีรายได้จากการจัดเก็บภาษีบ ารุงท้องที่ ภาษีโรงเรือนและที่ดิน ภาษีป้าย อากรค่าสัตว์ 

ค่าธรรมเนียมใบอนุญาต ค่าปรับ ค่าบริการ รายได้จากทรัพยส์ิน การพาณิชย ์สาธารณูปโภค

และรายได้เบ็ดเตล็ด ส่วนรายได้ที่ส่วนราชการอื่นจัดเก็บให้ ได้แก่ ภาษีมูลค่าเพิ่ม ภาษี

สรรพสามิต ภาษีและค่าธรรมเนียมรถยนต์หรือล้อเลื่อน ภาษีสุรา บุหรี่ การพนัน ภาษีค่าจด

ทะเบียนสิทธิและนิติกรรม ภาษีธุรกิจเฉพาะ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีรายได้จากเงินอุดหนุน

รัฐบาล ได้แก่ เงินงบประมาณแบบสมดุล โดยก าหนดวงเงินงบประมาณรายจ่ายเท่ากับ

ประมาณการรายรับ 

2. ข้อมูลทางภูมิศาสตร์  

 กรุงเทพมหานคร ตั้งอยู่ในบริเวณภาคกลางตอนล่างของประเทศไทย บริเวณ

ละติจูดที่ 13.45 องศาเหนือ ลองจิจูด 100.28 องศาตะวันออก โดยเป็นเมอืงหลวงของประเทศ 

มีพืน้ที่ทัง้หมดประมาณ 1,568.7 ตารางกิโลเมตร และมีลักษณะภูมิศาสตร์ที่ส าคัญ ดังนี้ 

1. ภูมิประเทศ 

 ลักษณะภูมิประเทศของกรุงเทพมหานครเป็นที่ราบลุ่ม มีระดับความสูงจาก

ระดับน้ าทะเลปานกลางประมาณ 1.50-2 เมตร โดยมีความลาดเอียงของระดับพื้นดินจาก               

ทิศเหนือ จะค่อย ๆ ลาดเอียงสู่อ่าวไทยทางทิศใต้ และเฉพาะลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยาตอนล่างจะอยู่

สูงกว่าระดับน้ าทะเลไม่เกิน 1.50 เมตร ตั้งอยู่บนพื้นที่ซ่ึงในทางภูมิศาสตร์เรียกว่าบริเวณดิน

ดอนสามเหลี่ยมปากแม่น้ า โดยเป็นส่วนหนึ่งของที่ราบลุ่มภาคกลางตอนล่างของประเทศไทย 
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(The Lower General Plain of Thailand) เป็นพื้นที่อุดมสมบูรณ์เหมาะแก่การเพาะปลูกข้าวและ

พชืประเภทต่าง ๆ 

2. ภูมิอากาศ 

 อุณหภูมิของกรุงเทพมหานครนั้นมภูีมิอากาศแบบร้อนช้ืน โดยอยูภ่ายใต้อิทธพิล

ของลมมรสุม 2 ชนิดได้แก่ ลมมรสุมตะวันออกเฉียงเหนือ และลมมรสุมตะวันออกเฉียงใต้  

ซ่ึงก่อให้เกิดฤดูกาลที่แตกต่างกัน 3 ฤดู ได้แก่ 

 ฤดูร้อน  ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - เดือนเมษายน 

  ฤดูฝน  ระหว่างเดือนพฤษภาคม - เดือนตุลาคม 

  ฤดูหนาว  ระหว่างเดือนพฤศจิกายน - เดือนมกราคม 

  อุณหภูมิทั้ง 3 ฤดูจะแตกต่างกัน แต่ค่าเฉลี่ยจากการวัด ณ สถานีตรวจอากาศ 

กรุงเทพมหานคร จะอยู่ที่ 29.2 องศาเซลเซียส โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 38 องศาเซลเซียส และ

ต่ าสุดเท่ากับ 19.2 องศาเซลเซียส 

 ความช้ืนสัมพันธ์ความช้ืนสัมพันธ์ของกรุงเทพมหานครจะมีคา่สูงเกือบตลอดปี 

เนื่องจากกรุงเทพมหานครตั้งอยู่ใกล้อ่าวไทย ซ่ึงมีไอน้ าพัดเข้าถึงสม่ าเสมอ ซ่ึงจากการวัด 

ความช้ืนสัมพันธ์ของกรุงเทพมหานครจะมีค่าเฉลี่ยร้อยละ 73 ทัศนวิสัย ทัศนวิสัยของ

กรุงเทพมหานครในช่วงเวลา 07.00 น. จะมีค่าเฉลี่ยอยูร่ะหว่าง 4.6-8.0 กิโลเมตร ปริมาณฝน 

ค่าเฉลี่ยปริมาณน้ าฝน ณ สถานีตรวจอากาศกรุงเทพมหานคร คือ 1,878.3 มิลลิเมตรและ               

มีค่าเฉลี่ยจ านวนวันที่ฝนตกปีละ 146 วัน 

 3. ข้อมูลทางกายภาพ  

 1. ที่ตั้งและอาณาเขตติดต่อ  

 กรุ ง เทพมหานคร  มีอาณาเขตทางบกติดต่อกับจั งหวัดส มุทรสาคร                     

จังหวัดนครปฐม จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธานี จังหวัดฉะเชิงเทรา และจังหวัดสมุทรปราการ 

ส่วนอาณาเขตทางทะเลอ่าวไทยตอนใน จังหวัดสมุทรสาคร จังหวัดสมุทรปราการ โดยมี

รายละเอียดดังนี ้ 

 ทิศเหนือ มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดนนทบุรีและจังหวัดปทุมธานี 

 ทิศตะวันออก  มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 ทิศใต้ มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดสมุทรปราการและอ่าวไทย  

 ทิศตะวันตก  มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดสมุทรสาครและจังหวัดนครปฐม 

2. การเขา้ถึงและการเช่ือมโยงเครือขา่ย  

2.1 ระบบคมนาคมขนส่งทางบก  
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  ระบบคมนาคมขนส่งของกรุงเทพมหานครในปัจจุบัน เป็นระบบที่ใช้ทางบก

เป็นหลัก โดยเฉพาะการคมนาคมขนส่งตามเส้นทางถนน เนื่องจากเข้าถึงชุมชนได้สะดวกกวา่

ระบบอ่ืน และเป็นการเดินทางโดยพ่ึงยานพาหนะส่วนบุคคล  

           2.1.1 โครงการข่ายถนนและทางด่วน โครงข่ายถนนและทางด่วนใน

กรุงเทพมหานคร เป็นโครงการข่ายหลักที่ส าคัญของการคมนาคมขนส่ง โดยในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีถนนสายส าคัญประมาณ 4,700 กิโลเมตร มีถนนสายหลักที่

เป็นเส้นทางเขา้ – ออกเมืองในทิศต่าง ๆ ดังนี้ 

                      - ด้านทิศเหนือ ได้แก่ ถนนวภิาวดีรังสิต ถนนพหลโยธิน ถนนประชาช่ืน 

ถนนงามวงศ์วาน ถนนรามอินทรา 

                    - ด้านทิศตะวันออก ได้แก่ ถนนสุขุมวทิ ถนนเพชรบุรี ถนนพระราม 9 

ถนนพระรามที่ 4 ถนนศรีนครินทร์ ถนนอ่อนนุช 

                      - ด้านทิศตะวันตก ได้แก่  ถนนเพชรเกษม ถนนบรมราชชนนี 

ถนนจรัญสนิทวงศ์ ถนนพุทธมณฑล ถนนวงแหวนรอบนอก 

                      - ด้านทิศใต้ ได้แก่ ถนนพระรามที่ 2 ถนนพระรามที่ 3 ถนนตากสิน 

ถนนเอกชัย ฯลฯ 

            2.1.2 โครงข่ายระบบขนส่งมวลชน กรุงเทพมหานคร มีการบริการขนส่ง

มวลชนทางบก 4 ประเภท ได้แก่ 

                      - รถโดยสารประจ าทาง องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพมหานคร หรือ 

ขสมก. คือ หน่วยงานรับผิดชอบในการจัดการบริการ เดินรถโดยสารประจ าทาง

ในกรุงเทพมหานคร และจังหวัดใกล้เคียง ซ่ึงส าหรับกรุงเทพมหานครนั้น ปัจจุบันมีรถโดยสาร

ธรรมดา 158 เส้นทาง (สาย) รวม 4,093 คัน และรถโดยสารปรับอากาศ 47 เส้นทาง (สาย) 

รวม 2,806 คัน 

                     - รถไฟชานเมือง ปัจจุบันมีประชากรส่วนหนึ่งที่อาศัยอยู่ในเขต                

ชานเมืองและจังหวัดปริมณฑล เดินทางเขา้มาท างานหรือศึกษาในกรุงเทพมหานครจ านวนมาก 

การรถไฟแห่งประเทศไทยจึงจัดให้บริการรถไฟชานเมืองขึ้น เพื่อขนส่งผู้โดยสารดังกล่าวข้างต้น 

ให้เข้ามาในกรุงเทพมหานครได้สะดวกและรวดเร็วขึ้น เป็นเส้นทางสั้น  ๆ ที่มีความถี่ในการ

ให้บริการสูงในช่วงเวลาเร่งด่วนในช่วงเช้าและเย็น เช่น 

                            สายเหนือ – หัวล าโพง – บางซ่ือ – ดอนเมือง – อยุธยา - บ้านภาชี 

                            สายตะวันออก – หัวล าโพง – มักกะสัน – ฉะเชิงเทรา - ศรีราชา 

                            สายใต้ – หัวล าโพง – บางซ่ือ - นครปฐม 
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                            สายตะวันตก - สายแมก่ลอง/วงเวียนใหญ่ - มหาชัย 

                      การเดินรถไฟชานเมืองดังกลา่ว แม้จะช่วงขนส่งผู้โดยสารได้จ านวนมาก

ก็ตาม แต่ส่งผลกระทบกับบริเวณจุดตดักับถนนในเมืองที่มีปริมาณค่อนขา้งสูง ในช่วงเวลาเดียว 

                      - รถไฟฟ้าขนส่งมวลชน (BTS)  กรุงเทพมหานครมรีะบบรถไฟฟ้าขนส่ง

มวลชนสายแรกในปลายปี พ.ศ. 2542 เป็นระบบรถไฟฟ้าแบบยกระดับ ให้บริการโดย บริษัท 

ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงได้รับสัมปทานเป็นเวลา 30 ปี มี 2 เส้นทาง คอื 

สายสุขุมวิท (จากสถานีอ่อนนุช - สถานีหมอชิต) ระยะทางรวม 16.8 กิโลเมตร และสายสีลม 

(จากสถานีสนามกีฬาแห่งชาติ - สถานีสะพานตากสิน) มีระยะทาง 6.3 กิโลเมตร รวมเส้นทาง

รถไฟฟ้าขนส่งมวลชนในปัจจุบัน 23.1 กิโลเมตร และในอนาคตจะมีการต่อขยายเส้นทาง

ให้บริการออกไปเขตชานเมืองเพิ่มขึ้น เช่น โครงการต่อขยายช่วงอ่อนนุช การเคหะ โครงการต่อ

ขยายช่วงสะพานตากสิน - ศูนยค์มนาคมกรุงเทพมหานครด้านใต้  

                      - การรถไฟฟ้าใต้ดิน การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย 

(MRTA) คอืหน่วยงานรับผิดชอบจัดการเดินรถและให้บริการ ซ่ึงในปีปัจจุบันได้เปดิเดินรถไฟฟ้า

ขนส่งมวลชนใต้ดินสายแรก คอื สายเฉลิมรัชมงคลจากหัวล าโพง - บางซ่ือ ระยะทางประมาณ 

20 กิโลเมตร มี 18 สถานี ซ่ึงในอนาคตมีแผนงานและโครงการ จะเปิดให้บริการในอีกหลาย

เส้นทาง เช่น ส่วนต่อขยายจากหัวล าโพง – บางหว้า - บางแค ฯลฯ 

 2.2 ระบบคมนาคมขนส่งทางน้ า 

 โครงข่ายการคมนาคมขนส่งทางน้ าของกรุงเทพมหานคร มีสัดส่วนเพียง

ร้อยละ 1.3 ของโครงขา่ยการเดินทางทั้งหมด โดยมี 4 ประเภทที่ส าคัญ ได้แก่ 

  2.2.1 การเดินเรือโดยสารประจ าทางในแม่น้ าเจ้าพระยา ด าเนินการโดย 

บริษัท เรือด่วนเจ้าพระยา จ ากัด เพยีงบริษัทเดียว มีเส้นทางจากท่าน้ านนท์ฯ จังหวัดนนทบุรี -

ท่าเรือวัดเขตราษฎร์บูรณะ กรุงเทพมหานคร มีระยะทางประมาณ 35 กิโลเมตร ใช้เวลาเดินทาง

ประมาณ 60 นาที ให้บริการตั้งแต่ 05.50 - 20.20 น. โดยการบริการมีเรือ 3 ประเภท ได้แก่ 

                      - เรือด่วนธรรมดา เส้นทางระหว่างท่าน้ านนทบุรี - ท่าวัดราชสิงขร มีจุด

จอดรับ - ส่งผู้โดยสาร 31 ท่า 

                      - เรือด่วนธงส้ม เส้นทางระหว่างท่าน้ านนทบุรี - ท่าสาทร มีจุดจอดรับ - 

ส่งผู้โดยสาร 12 ท่า 

                      - เรือด่วนธงเหลือง เส้นทางระหว่างท่าน้ านนทบุรี - ท่าวัดราชสิงขร มีจุด

จอดรับ - ส่งผู้โดยสาร 10 ท่า  
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  2.2.2 การเดินเรือยนต์โดยสารข้ามฟากแม้น้ าเจ้าพระยา บริษัท สุภัทรา 

จ ากัด เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ ด าเนินการเดินเรือขา้มฟาก 8 เท่า และมีผู้ประกอบการ  ราย

ย่อยอื่น ๆ อีกหลายราย ซ่ึงจากการส ารวจโดยกรมเจ้าท่า กระทรวงคมนาคม พบว่า จ านวน

ท่าเรือข้ามฟาก ในแม้น้ าเจ้าพระยาจากช่วงจังหวัดนนทบุร ี- จังหวัดสมุทรปราการ มีจ านวน

ทั้งหมด 33 ท่า โดยยดึฝ่ังพระนครเป็นหลัก 

  2.2.3 การเดินเรือโดยสารประจ าทางในคลอง การเดินเรือโดยสารประจ า

ทางคลองนั้น ปัจจุบันมี 2 คลอง คือ คลองแสนแสบและคลองพระโขนง โดยกองการขนส่ง                

ส านักการจราจรและขนส่ง เป็นหน่วยงานรับผิดชอบ ด าเนินการตั้งแต่เดือนสิงหาคม                   

พ.ศ. 2537 ซ่ึงปัจจุบันมี ผู้โดยสารประจ าทางในคลองแสนแสบ มากกวา่ ล้านคนต่อเดือน  

  2.2.4 การเดินเรือยนต์เพลาใบจักรยาว ในปัจจุบันมีการเดินเรือยนต์

เพลาใบจักรยาวเพื่อเสริมเส้นทางเดินเรือโดยสารในแม่น้ าเจ้าพระยา (สายหลัก) เช่ือมตาม

คลองต่างๆ บริเวณจังหวัดนนทบุร ี- กรุงเทพมหานคร จ านวน 20 เส้นทาง ซ่ึงพบว่ามีผู้โดยสาร

ที่เดินทางด้วยเรือยนต์เพลาใบจักรยาว เฉลี่ยประมาณ วันละ 16 ,180 คน โดยท่าเรือที่มี

ผู้โดยสารมากที่สุด คือ ท่าเรือสาธุประดิษฐ์  - ท่าเรือพระประแดง มีผู้โดยสารรวมวันละ

ประมาณ 2,296 คน 

2.3 ระบบคมนาคมขนส่งทางอากาศ  

 กรุงเทพมหานคร มีท่าอากาศยานหลัก อยู่ 2 แห่ง คือ ท่าอากาศยาน

สุวรรณภูมิ และท่าอากาศยานดอนเมือง ถือวา่เป็นเป็นท่าอากาศยานที่ให้การต้อนรับผู้โดยสาร

ที่เดินทางเขา้มาในกรุงเทพมหานครกวา่ 40 ล้านคน (การท่าอากาศยานไทย, 2560) 

2.3.1 ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ถือว่าเป็นท่าอากาศยานที่ใหญ่ที่สุดใน

ประเทศไทย มีพืน้ที่ประมาณ 20,000 ไร่ ตั้งอยูท่ี่ถนนเทพรัตน ต าบลราชาเทวะ อ าเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงอยู่ห่างจากใจกลางกรุงเทพมหานครไปประมาณ 25 กิโลเมตร                 

ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิมีรันเวย์ขนาน 2 เส้น กว้างเส้นละ 60 เมตร ยาว 3,700 เมตร และ 

4,000 เมตร ห่างกัน 2,200 เมตร และมีทางขับขนานกับทางวิ่งทั้ง 2 เส้น เพื่ออ านวยความ

สะดวกแก่อากาศยานขาออกและขาเข้าได้พร้อมกัน และมีหลุมจอดอากาศยาน มีจ านวน 120 

หลุมจอด (จอดประชิดอาคาร 51 หลุมจอด และจอดระยะไกลอีก 69 หลุมจอด) รวมถึงหลุม

จอดอากาศยานที่สามารถรองรับอากาศยานแอร์บัส เอ 380 ได้ถึง 5 หลุมจอดและระยะไกล

อีก 3 หลุมจอดท าให้สามารถรับได้สูงสุด 8 ล า รวม 8 หลุมจอด มีท่าเทียบรวม 51 จุด 

นอกเหนือจากนี้ ท่าอากาศยานไทยยังมีแผนการที่จะขยายและปรับปรุงสนามบินสุวรรณภูมิ

ด้วยงบประมาณ 800 ล้านบาท โดยมีเป้าหมายที่จะเพิ่มเป้าผู้โดยสารจาก 45 ล้านคนต่อปี  
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เป็น 80 ล้านคนต่อปี ภายในปี พ.ศ. 2559 และยังเพิ่มความสามารถในการรองรับผู้โดยสาร

ภายในประเทศโดยการลงทุนสร้างอาคารผู้โดยสารภายในประเทศ และทางวิ่งที่สามเพิ่มขึ้นอีก 

2.3.2 ท่าอากาศยานดอนเมือง ตั้งอยู่บนถนนวิภาวดีรังสิต แขวงสนามบิน 

เขตดอนเมือง ทางตอนเหนือของกรุงเทพมหานคร เป็นจุดศูนยก์ลางทางการบินในภาคพ้ืนเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ที่สามารถเช่ือมโยงการคมนาคมทางอากาศไปยังจุดต่าง ๆ  ของโลกได้อยา่ง

เหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นการบินภายในภูมิภาคเอเชียด้วยกัน หรือระหว่างทวปียุโรป ทวปีอเมริกา 

ทวปีออสเตรเลีย ซ่ึงสามารถใช้เป็นจุดแวะลงและเช่ือมต่อในการเดินทางของผู้โดยสารตลอดจน

พัสดุไปรษณียภัณฑ์ไปยังจุดอื่น ๆ ได้อย่างดี ซ่ึงเปิดด าเนินการครั้งแรกเม่ือวันที่ 27 มีนาคม 

พ.ศ. 2457 โดยปิดตัวลงวันที่ 28 กันยายน พ.ศ. 2549 เม่ือท่าอากาศยานสุวรรณภูมิเปดิใช้งาน 

โดยสนามบินดอนเมืองถูกเปลี่ยนเป็นสถานที่ซ่อมเครื่องบิน ฝึกบิน และส าหรับจอดเครื่องบิน

ส่วนตัวของบุคคลส าคัญ  

 อย่างไรก็ตาม นับตั้งแต่วันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2550 ท่าอากาศยานดอนเมืองได้

กลับมาให้บริการเที่ยวบินแบบประจ า (Scheduled Flight) เที่ยวบินในประเทศอีกครั้งโดยมี           

สายการบินไทย นกแอร์ วันทูโก และพีบีแอร์มาเปิดให้บริการในล าดับแรก หลังจากพบปัญหา

หลายอยา่งที่ทา่อากาศยานสุวรรณภูมิ และในวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 ท่าอากาศยานดอนเมือง

ได้กลับมาเปิดให้บริการในฐานะสนามบินนานาชาติแห่งที่สองอีกครั้ง โดยในปัจจุบันได้มี

สายการบินพาณิชย์หลักที่ให้บริการในท่าอากาศยานดอนเมือง ทั้งสิ้น 3 สายการบิน คือ  

สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์ และ สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ นอกเหนือจากนี้

จะเป็นสายการบินที่เช่าเหมาล า เพื่อใช้ในการพาณิชย ์ 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ปิลันธนา ชมพูพันธ์ (2551) ได้ท าการศึกษาศักยภาพการจัดการประชุมและ

นิทรรศการของจังหวัดเชียงใหม่ มีการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปฏิบัติงานในปัจจุบันต่อ

ศักยภาพผู้ประกอบการ ทั้งสิ้น 9 ด้าน คือ ด้านธุรกิจการจัดการประชุมและนิทรรศการ 

(Organizer) ด้านระบบการขนส่ง ด้านสาธารณูปโภค ด้านที่พักและโรงแรม ด้านรักษา              

ความปลอดภัย ด้านร้านอาหาร ภัตตาคาร ด้านธุรกิจน าเที่ยว ด้านนันทนาการและความบันเทงิ 

ด้านของที่ระลึก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี            

มีอายุการท างาน 12 ปีขึ้นไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นต าแหน่งหัวหน้างาน มีสาขา

อาชีพในปัจุบันด้านที่พักและโรงแรม และระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

โดยการจัดการประชุมและนิทรรศการของจังหวัดเชียงใหม่ มีศักยภาพของผู้ประกอบการทั้ง           
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9 ด้านอยู่ในระดับมากเป็นส่วนใหญ่ เม่ือพิจารณาถึงความแตกต่างของความคิดเห็นระหว่าง

ต าแหน่งงานในปัจจุบัน ได้แก่ ผู้บริหาร หัวหน้างาน ผู้ประกอบการหรือเจ้าของกิจการ 

กรรมการผู้จัดการ และผู้จัดการ ต่อศักยภาพผู้ประกอบการทั้ง 9 ด้าน นั้นมีความคิดเห็น               

ไม่แตกต่างกันในทุกด้านยกเว้น ด้านสาธารณูปโภค (Public Utility) โดยต าแหน่งผู้บริหารกับ

ผู้ประกอบการ เจ้าของกิจการ และต าแหน่งระดับผู้บริหารกับกรรมการผู้จัดการ มีความคดิเห็น

แตกต่างกันในประเด็นสถานที่กรจัดการประชุมและนิทรรศการก็จะมีระบบไฟฟา้ ระบบประปา 

ระบบโทรศัพท์ และระบบอินเตอร์เน็ตรองรับเพยีงพอต่อการจัดงานประชุมและนิทรรศการ  

 เกิดศิริ เจริญวิศาล (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการตลาดที่เหมาะสมของ

สถานที่จัดงานส าหรับอุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย โดยมีการวิจัยในประเด็น 4 ด้าน คือ         

1) วเิคราะห์ความส าคัญในการปฏิบัติงานในส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มผู้รับบริการและ

ผู้ให้บริการสถานที่จัดงาน 2) เปรียบเทียบระดับความส าคัญของเป้าประสงค์และระดับ               

การปฏิบัติงานระหว่างกลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการฯ 3) เปรียบเทียบความส าคัญของ               

การปฏิบัติงาน และ 4) วเิคราะห์และก าหนดรูปแบบกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาดที่น าเสนอ

และรูปแบบที่เหมาะสมของสถานที่จัดงานส าหรับอุตสาหกรรมไมซ์ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลจากกลุ่ม

ผู้รับบริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านพนักงานมากที่สุดและให้ความส าคัญในระดบั

ปานกลางกับปัจจัยด้านโปรแกรมการจัดงานส าเร็จรูป นอกจากนั้นยังให้ความส าคัญในระดับ

มากในด้านของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม

การตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการบริการ ขณะที่ ผู้ให้ข้อมูล                

การประเมินผลในการปฏิบัติงานของสถานที่จัดงานในเกือบทุกด้านที่ระดับสูง ยกเว้น               

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านโปรแกรมการจัดงานส าเร็จรูปที่มีผลการปฏิบัติงาน            

ในระดับปานกลาง ส่วนผู้ให้ข้อมูลจากกลุ่มบริการ ก็พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุด     

ในด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านกระบวนการบริการและด้านพนักงาน ส่วนปัจจัยที่ให้

ความส าคัญระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด            

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านโปรแกรมการจัดงานส าเร็จรูป และทุกด้านของผู้ให้ข้อมูล

การปฏิบัติงานของสถานที่จัดงานผลการประเมินอยู่ในระดับสูง  

 ตรรกะ เทศศิริ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ยุทธศาสตร์การสื่อสารสร้างความได้เปรียบ          

ในการแขง่ขันอุตสาหกรรมการจัดประชุมและนิทรรศการเชิงสร้างสรรคข์องไทย สิ่งที่พบนั้น คอื

สภาพปัญหาที่เป็นอุปสรรคต่อการพัฒนา ค้นหาดรรนีช้ีวัดความสามารถในการสื่อสารและ 

ก าหนดยุทธศาสตร์การสื่อสารเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแขง่ขันอุตสาหกรรมการจัดประชุม

และนิทรรศการเชิงสร้างสรรคข์องไทย พบว่า อุปสรรคต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมการจัดประชุม
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และนิทรรศการเชิงสร้างสรรค์ของไทย พบว่าที่เป็นปัญหามากที่สุดคอื ด้านการบริหารจัดการ 

ด้านนโยบาย ด้านจริยธรรม ด้านการสื่อสาร และด้านคุณภาพ ตามล าดับ ซ่ึงทั้งหมดเกิด          

การต่อยอดเพื่อสร้างยุทธศาสตร์ของการสื่อสารด้านการดึงงานระดับโลกมาจัดในประเทศ 

ยุทธศาสตร์การสื่อสารด้านการพัฒนาปัจจัยสนับสนุนการสร้างสรรค์ของอุตสาหกรรม และ

ยุทธศาสตร์การสื่อสารด้านประชาสัมพันธ์ให้ประเทศไทยเป็นที่รู้จักในฐานะแหล่งการจัดประชุม

และนิทรรศการเชิงสร้างสรรคท์ี่น่าสนใจระดับโลก  

 ภัทรานุช กิติวรรณ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยและ

องค์ประกอบในการเลือกจุดหมายปลายทางส าหรับอุตสาหกรรมการประชุมองค์กร                   

การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล การประชุมวชิาชีพ และการจัดการงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ

นานาชาติ (MICE) กรณีศึกษา : อุตสาหกรรมไมซ์ในประเทศไทย พบว่าองค์ประกอบใน               

การเลือกจุดหมายปลายทางส าหรับอุตสาหกรรมการประชุมองค์กร การท่องเที่ยวเพื่อ                

เป็นรางวัล การประชุมวิชาชีพ และการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ (MICE) มีการแบ่ง

องคป์ระกอบออกเป็น 6 ด้าน คอื ด้านสถานที่จัดงานและสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านโรงแรมที่พัก

และสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกสบายทางการท่องเที่ยวและ

ความบันเทิง ด้านสิ่งดึงดูดใจด้านการท่องเที่ยว ด้านปัจจัยสนับสนุนและทรัพยากรต่าง ๆ และ             

ด้านความคาดหวังส่วนบุคคล โดยจะมี 3 องคป์ระกอบที่ส าคัญและมีผลต่อการพจิารณาเลือก

สถานที่จัดงาน คือ ด้านสถานที่จัดงานและสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านโรงแรมที่พักและ             

สิ่งอ านวยความสะดวก และด้านความคาดหวังส่วนบุคคล ซ่ึงผู้มีประสบการณ์ด้านการเข้าร่วม

กิจกรรมไมซ์ใช้พิจารณาตัดสินการเลือกจุดหมายปลายทางส าคัญที่ก่อให้เกิดการพัฒนา

ศักยภาพอุตสาหกรรมไมซ์ต่อไป 



บทที่ 3 

 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 

 ในการวิจัยเรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อ

เพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก ผู้วิจัยได้เลือกใช้รูปแบบการท าวิจัยแบบเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) พื่อน าไปสู่การคน้หาค าถามที่เป็นจริง ดังที่ วรรณดี สุทธินรากร (2556) 

กล่ าวว่ า  การวิ จั ย เ ชิ งคุณภาพจะ เป็ นการมุ่ งอธิ บ ายความจริ งหรื อสถานการณ์                                

ในกระบวนการวิจัยเพื่อค้นหาความรู้จากความจริงด้วยการตั้งค าถามกับกลุ่มเป้าหมาย 

นอกเหนอืจากนี้ นื่องจากการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นจะใช้การค้นหาค าตอบต่อปัญหาที่เจอในเวลา

นั้นที่มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพของงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร โดยมี              

การก าหนดขั้นตอนการปฏิบัติ อีกประการหนึ่ง สุภางค์ จันทวานิช (2556) ยังกล่าวว่า                    

การวิจัยจะเกิดขึน้เพื่อก าหนดถึงลักษณะเฉพาะของปรากฏการณ์เพื่อให้เกิดความจริงในทุก ๆ มิติ 

โดยมีสาระส าคัญ คือ 1) เน้นการมองปรากฏการณ์ให้เห็นภาพรวม 2) เป็นการติดตามแบบ

ระยะยาวและเจาะลึก 3) ศึกษาปรากฏการณ์ในสภาพแวดล้อมธรรมชาติ 4) ค านึงถึงความเป็น

มนุษย์ของผู้วิจัย 5) ใช้การพรรณาและการวิเคราะห์แบบอุปมัย 6) เน้นการใช้ตัวแปรด้าน

ความรูส้ึกนึกคิดหรอืจติใจ ความหมาย จากทั้งหมดสามารถแบ่งรายละเอียดได้ ดังนี้   

 1. กำรก ำหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก   

 ในการเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักผู้วิจัยได้เลือกผู้ให้ข้อมูลทั้งสิ้น 25 คน ในเรื่อง แนวทาง

ของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก 

ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยมีการแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 

คือ  

1. กลุ่มผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธุรกิจงานแสดงสินค้า คือ กลุ่มผู้ใช้

ด้านงานแสดงสินค้าในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ผู้ประกอบการด้านการให้บริการพื้นที่

ส าหรับงานแสดงสินค้า (Venue Planner) ผู้ประกอบการที่รับจัดงานแสดงสินค้า (Professional 

Exhibition Organizer : PEO) ผู้ให้บริการการจัดการพื้นที่ (Destination Management Company 

: DMC หรือ Destination Management Organizer : DMO) ผู้ประกอบการด้านธุรกิจการขนส่ง 

ผู้ประกอบการด้านการจัดสรรพื้นที่การจัดงานผู้ประกอบการด้านอาหารและเครื่องดื่ม 

ผูป้ระกอบการด้านธุรกิจที่พักแรม จ านวน 14 คน ซึ่งสามารถจ าแนกได้ ดังนี้  
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ตำรำงท่ี 4 กำรแบ่งประเภทของผู้ประกอบกำรงำนแสดงสินค้ำ  

ล ำดับ ประเภทของผู้ประกอบกำรงำนแสดงสินค้ำ จ ำนวน 

1 ผู้ประกอบการด้านการให้บริการพื้นที่ส าหรับจัดงาน

แสดงสนิค้า 

3 

2 ผูป้ระกอบการที่รับจัดงานแสดงสนิค้า 3 

3 ผูใ้ห้บริการการจัดการพืน้ที่  2 

4 ผูป้ระกอบการด้านธุรกิจการขนสง่ 2 

5 ผูป้ระกอบการด้านการจัดสรรพืน้ที่การจัดงาน 2 

6 ผูป้ระกอบการด้านอาหารและเครื่องดื่ม  1 

7 ผูป้ระกอบการด้านธุรกิจที่พักแรม 1 

 

2. กลุ่มหน่วยงานที่สนับสนุนด้านงานแสดงสินค้า คือ กลุ่มหน่วยงานทั้งในด้าน

ภาครัฐและภาคเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการพัฒนางานแสดงสินค้า ได้แก่ ส านักงานส่งเสริม

การจัดประชุมและนิทรรศการ (TCEB) สมาคมการแสดงสินค้าไทย (TEA) กรมการท่องเที่ยว 

สถาบันการศึกษาที่เปิดสอนในสาขางานแสดงสินค้าหรือไมซ์ ส านักงานการท่าอากาศยาน 

หนว่ยงานราชการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจงานแสดงสนิค้า  จ านวน 11 คน ดังนี้ 

 

ตำรำงท่ี 5 กำรแบ่งประเภทของผู้สนับสนุนด้ำนงำนแสดงสินค้ำ  

ล ำดับ ประเภทของผู้สนับสนุนงำนแสดงสินค้ำ จ ำนวน 

1 ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 

(องค์การมหาชน) หรอื TCEB  

3 

2 สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย)  1 

3 กรมการท่องเที่ยว  1 

4 หนว่ยงานสังกัดภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้า 

เช่น กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงการท่องเที่ยว

และกีฬา ส านักงานกรุงเทพมหานคร 

5 

5 ส านักงานการท่าอากาศยานไทยประจ าท่าอากาศ

ยานสุวรรณภูมิ 

1 
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2. เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรจัดเก็บข้อมูล  

  การวิจัยเรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้า             

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยแบ่งออกเป็น          

2 ประเภท คือ การสัมภาษณ์ดว้ยแบบสัมภาษณ์เชิงลึก และ การศกึษาด้านข้อมูลหรอืเอกสาร  

1. การศึกษาข้อมูลที่ เป็น เอกสาร เป็นการศึกษาข้อมูลที่ เกี่ ยว เนื่ องกับ

อุตสาหกรรมไมซ์ งานแสดงสินค้า สถานการณ์ด้านเศรษฐกิจ สังคม และการท่องเที่ยว

จากหนังสือ ต ารา สื่อต่าง ๆ เพื่อน าไปวิเคราะห์และสกัดเนื้อหาให้เชื่อมโยงกับงานวิจัย                   

โดยจะได้เป็นข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ได้ตอ่งานวิจัยของตนเอง 

2. การสัมภาษณ์ด้วยแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็น                       

การใช้เครื่องมือที่เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีโครงสร้างของค าถาม ตามลักษณะงานวิจัย                

แบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบของการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ 

แบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structural Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่นักวิจัย           

มีการก าหนดค าถามโดยก าหนดเป็นประเด็นที่ศึกษาอย่างหลวม ๆ จะเน้นในเรื่องของ                

กรอบแนวคิดในการวิจัยที่ได้จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (วรรณดี สุทธินรากร, 2556) 

โดยการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลการสัมภาษณ์จะระบุเป็นประเด็นเพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลอธิบาย

ข้อมูลนั้นได้อย่างเป็นอิสระแต่จะอยู่ภายใต้ของค าถามที่ตั้งเอาไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจะเป็นคนก าหนด

หัวเรื่องหรอืประเด็นที่ตอ้งการสัมภาษณ์ไว้ก่อนล่วงหน้า หรือสามารถเป็นขอบเขตได้ โดยผู้วิจัย

หรือผู้สัมภาษณ์จะเตรียมจดบันทึกข้อมูลลงในแบบบันทึกหรือเอกสารที่จัดเตรียมมา เพื่อให้ได้

รายละเอียดที่ชัดเจน และตรงประเด็นมากที่สุด  

 โดยข้อค าถามของผู้วิจัยที่จะสามารถน าไปใช้กับกระบวนการสัมภาษณ์หรือเจาะลึก 

(In-depth Interview) จะมีการสร้างแบบสัมภาษณ์ก่อน โดยจะเป็นการสร้างค าถามแบบไม่ได้

เป็นมาตรฐาน หรือเป็นการสัมภาษณ์แบบแนะน า ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วน              

คือ ชุดที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธุรกิจการจัดการงานแสดงสินค้า  เช่น 

ผู้ประกอบการด้านการให้บริการพื้นที่จัดแสดงสินค้า (Venue Planner) ผู้ประกอบการที่รับจัด

งานแสดงสินค้า (Professional Exhibition Organizer : PEO) ผู้ให้บริการการจัดการพื้นที่ 

(Destination Management Company : DMC หรือ Destination Management Organizer : 

DMO) ผู้ประกอบการด้านธุรกิจการขนส่ง ผู้ประกอบการด้านอาหารและเครื่ องดื่ม 

ผู้ประกอบการ             ด้านธุรกิจที่พักแรม เป็นต้น ชุดที่ 2 ใช้ในการสัมภาษณ์แบบกลุ่มงาน

สนับสนุนด้านงานแสดงสินค้า เช่น ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การ

มหาชน) หรอื สสปน. สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) เป็นต้น   
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 โดยแบบสัมภาษณ์ชุดที่ 1 ใช้ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการจัดงาน

แสดงสนิค้า ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 6 ส่วน ประกอบไปด้วย  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ขอ้มูลในการสัมภาษณ์  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเบือ้งตน้เกี่ยวกับการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับการจัดงานแสดงสนิค้า  

 ส่วนที่ 3 มุมมองของลักษณะสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของกรุงเทพมหานคร  

 ส่วนที่ 4 มุมมองของการจัดกิจกรรมหรอืงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

 ส่วนที่ 5 มุมมองด้านศักยภาพและโครงสรา้งพื้นฐาน และ แนวทางทางการพัฒนางาน

แสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานคร  

 ส่วนที่ 6 มุมมองเกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบของการจัดงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร และข้อเสนอแนะ โดยสรุปได้ดังต่อไปนี ้ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูลในกำรสัมภำษณ์  

 ผูใ้ห้ข้อมูลในการสัมภาษณ์ (ชื่อ – สกุล) ................................................................. 

 ต าแหน่ง ................................................................................................................ 

 สถานที่ท างาน ....................................................................................................... 

 เบอร์โทรศัพท์ติดตอ่ .............................................................................................. 

 อีเมล .................................................................................................................. 

 ประสบการณใ์นการท างาน ................................................................................... 

 ความเช่ียวชาญในด้าน ........................................................................................... 

 สถานที่ใหข้้อมูลในการสัมภาษณ์ ........................................................................... 

 วัน เดือน ปี ที่ให้ขอ้มูลในการสัมภาษณ์ ................................................................. 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกำรด ำเนินงำนที่เกี่ยวข้องกับกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ 

2.1 องค์กรหรือหน่วยงานของท่านได้มีการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับการจัดกิจกรรม

งานแสดงสนิค้า อย่างไรบ้าง 

2.2 องค์กรหรือหน่วยงานของท่านมีแนวทางหรือแนวโน้มในการพัฒนาการ

ด าเนนิการจัดงานแสดงสนิค้าในอนาคตเป็นอย่างไร  
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ส่วนที่ 3 มุมมองของลักษณะสภำพแวดล้อมภำยในและภำยนอกของกรุงเทพมหำนคร  

 3.1 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดแข็งในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า 

 3.2 ท่านคิดว่าพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดอ่อนในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า 

 3.3 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีโอกาสในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า 

 3.4 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีอุปสรรคในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัด

งานแสดงสนิค้า 

 

ส่วนที่ 4 มุมมองของกำรจัดกิจกรรมหรืองำนแสดงสินค้ำในกรุงเทพมหำนคร  

 4.1 ท่านคิดว่าสถานที่จัดงานใดบ้างที่มีความพร้อมในด้านของการจัดงานแสดงสินค้า 

เพราะเหตุใด 

 4.2 ท่านคิดว่าการจัดงานแสดงสินค้าในปัจจุบันมีความส าคัญกับการจัดงานใน

อุตสาหกรรมไมซ์ในกรุงเทพมหานคร หรอืไม่ เพราะเหตุใด 

  4.3 ท่านได้รับการสนับสนุนในด้านของการด าเนินการจากหน่วยงานใดบ้าง และ

มีการสนับสนุนอย่างไร  

 

ส่วนที่ 5 มุมมองด้ำนศักยภำพและโครงสร้ำงพื้นฐำน และ แนวทำงทำงกำรพัฒนำ              

งำนแสดงสินค้ำของกรุงเทพมหำนคร  

 5.1 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีศักยภาพในการจัดงานแสดงสินค้า                 

แตล่ะดา้นต่อไปนี้อย่างไรบ้าง  

   5.1.1 ด้านโครงสรา้งพื้นฐาน 

   1. ด้านสถานที่จัดงาน (Venue) เช่น โรงแรม ศูนย์การจัดประขุม สถานที่จัดงาน 

พืน้ที่กลางแจ้ง ที่สามารถจัดงานแสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  

   2. ด้านการเข้าถึงพื้นที่ (Accessibility) ความสะดวกในการเดินทางไปยัง

พืน้ที่จัดแสดงงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

   5.1.2 ดา้นความปลอดภัย 

   5.1.3 ด้านการสนับสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน  

   5.1.4 ด้านภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร  



73 

 

   5.1.5 ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  

   1. ด้านที่พัก – ลักษณะและคุณภาพของการให้บริการที่พักส าหรับผู้จัดงาน

แสดงสนิค้า)  

   2. ด้านสถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร  

   3. ด้านธุรกิจที่ เกี่ยวข้องในกรุงเทพมหานคร เช่น ร้านของที่ระลึก 

ร้านอาหาร เป็นต้น 

 

   5.1.6 บุคลากรด้านงานแสดงสนิค้า  

   1. ความสามารถของบุคลากรในด้านงานแสดงสนิค้า 

   2. ทักษะที่จ าเป็นของบุคลากรต่องานแสดงสนิค้า  

 

ส่วนที่  6 มุมมองเกี่ยวกับกำรสร้ำงควำมได้เปรียบของกำรจัดงำนแสดงสินค้ำใน

กรุงเทพมหำนคร และข้อเสนอแนะ  

 6.1 ท่านคิดว่าสถานการณง์านแสดงสนิค้าในปัจจุบันของกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

และจะมีแนวโน้มในการพัฒนาเป็นอย่างไร  

 6.2 สิ่งที่ท่านอยากเห็นอนาคตของงานแสดงสนิค้าเป็นอย่างไร  

 6.3 แนวทางการเพิ่มความได้เปรียบกับประเทศอื่น ๆ เพื่อที่จะสามารถแข่งขันกับ

ประเทศอื่น ๆ คือดา้นใด เพราะเหตุใด  

 6.4 สิ่งที่ท่านคิดว่าคือสิ่งที่จ าเป็นที่สุดต่อการจัดงานแสดงสินค้า และจะมีแนวทางใน

การพัฒนาอย่างไร  

 6.5 ข้อเสนอแนะ  

 ส าหรับแบบสัมภาษณ์ในชุดที่ 2 ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้สนับสนุนงานแสดงสินค้า                

ในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วยข้อค าถามจ านวน 6 ส่วน ประกอบไปด้วย 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูลในกำรสัมภำษณ์  

 ผูใ้ห้ข้อมูลในการสัมภาษณ์ (ชื่อ – สกุล) ................................................................. 

 ต าแหน่ง ................................................................................................................ 

 สถานที่ท างาน ....................................................................................................... 

 เบอร์โทรศัพท์ติดตอ่ .............................................................................................. 

 อีเมล .................................................................................................................. 

 ประสบการณใ์นการท างาน ................................................................................... 
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 ความเช่ียวชาญในด้าน ........................................................................................... 

 สถานที่ใหข้้อมูลในการสัมภาษณ์ ........................................................................... 

 วัน เดือน ปี ที่ให้ขอ้มูลในการสัมภาษณ์ ................................................................. 

 ส่วนที่ 2 บทบำทหน้ำที่ของหน่วยงำนท่ำนมีส่วนเกี่ยวข้องกับงำนแสดงสินค้ำ  

ในกรุงเทพมหำนครอย่ำงไร  

 ส่ วนที่  3  มุ มมองของลั กษณะสภำพแวดล้ อมภำย ในและภำยนอก                           

ของกรุงเทพมหำนคร  

 3.1 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดแข็งในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า 

 3.2 ท่านคิดว่าพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดอ่อนในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงาน

แสดงสินคา้ 

 3.3 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีโอกาสในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า 

 3.4 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีอุปสรรคในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อ

การจัดงานแสดงสนิค้า  

 

 ส่วนที่ 4 มุมมองของกำรจัดกิจกรรมหรืองำนแสดงสินค้ำในกรุงเทพมหำนคร  

 4.1 ท่านคิดว่าสถานที่จัดงานใดบ้างที่มีความพร้อมในด้านของการจัดงานแสดงสินค้า 

เพราะเหตุใด 

 4.2 ท่านคิดว่าการจัดงานแสดงสินค้าในปัจจุบันมีความส าคัญกับการจัดงาน                   

ในอุตสาหกรรมไมซ์ในกรุงเทพมหานคร หรอืไม่ เพราะเหตุใด 

 

  ส่วนที่ 5 มุมมองด้ำนศักยภำพและโครงสร้ำงพื้นฐำน และ แนวทำงกำรพัฒนำ

งำนแสดงสินค้ำของกรุงเทพมหำนคร  

 5.1 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีศักยภาพในการจัดงานแสดงสินค้า แต่ละ

ด้านต่อไปนีอ้ย่างไรบ้าง  

   5.1.1 ด้านโครงสรา้งพื้นฐาน 

   1. ด้านสถานที่จัดงาน (Venue) เช่น โรงแรม ศูนย์การจัดประขุม สถานที่จัด

งาน พืน้ที่กลางแจ้ง ที่สามารถจัดงานแสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  
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   2. ด้านการเข้าถึงพื้นที่ (Accessibility) ความสะดวกในการเดินทางไปยัง

พืน้ที่จัดแสดงงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

  5.1.2 ดา้นความปลอดภัย 

  5.1.3 ด้านการสนับสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน  

  5.1.4 ด้านภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร  

  5.1.5 ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  

   1. ด้านที่พัก – ลักษณะและคุณภาพของการให้บริการที่พักส าหรับผู้จัด

งานแสดงสนิค้า 

   2. ด้านสถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร  

   3. ด้านธุรกิจที่ เกี่ยวข้องในกรุงเทพมหานคร เช่น ร้านของที่ระลึก 

ร้านอาหาร เป็นต้น 

  5.1.6 บุคลากรด้านงานแสดงสนิค้า  

   1. ความสามารถของบุคลากรในด้านงานแสดงสนิค้า 

   2. ทักษะที่จ าเป็นของบุคลากรต่องานแสดงสนิค้า  

 

 ส่วนที่ 6 มุมมองเกี่ยวกับกำรสร้ำงควำมได้เปรียบของกำรจัดงำนแสดงสินค้ำใน

กรุงเทพมหำนคร และข้อเสนอแนะ  

 6.1 ท่านคิดว่าสถานการณง์านแสดงสนิค้าในปัจจุบันของกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

และจะมีแนวโน้มในการพัฒนาเป็นอย่างไร  

 6.2 สิ่งที่ท่านอยากเห็นอนาคตของงานแสดงสนิค้าเป็นอย่างไร  

 6.3 แนวทางการเพิ่มความได้เปรียบกับประเทศอื่น ๆ เพื่อที่จะสามารถแข่งขันกับ

ประเทศอื่น ๆ คือ ด้านใด เพราะเหตุใด  

 6.4 ข้อเสนอแนะ  

 

3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  

 1. เก็บข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ หนังสือ ต ารา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะท าให้

ผู้วิจัยสามารถน าข้อมูลที่หามาได้นั้น น ามาสกัดและวิเคราะห์เพื่อให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์

ครบถ้วน  
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 2. การลงเก็บข้อมูลภาคสนาม 

  1. การส ารวจ (Survey) เป็นการส ารวจข้อมูลทั่วไปของงานแสดงสินค้าในพื้นที่

ของกรุงเทพมหานคร ข้อมูลทั่วไปของสถานที่จัดงานแสดงสินค้า และการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์

ในกรุงเทพมหานคร  

  2. การสัมภาษณ์ (Interview) ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 

25 คน โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก  (Depth Interview)  

  3. การสังเกต (Observation) ผู้วิจัยจะท าการสังเกตสิ่งที่เกิดขึ้นของผู้ประกอบการ

หรอืผูท้ี่มสี่วนรว่มของธุรกิจงานแสดงสนิค้าและผู้ใช้บริการในพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร โดยจะ

ท าการสังเกตด้วยกันทั้ง 2 รูปแบบ คือ การสังเกตแบบมีส่วนร่วม หรือเรียกว่าการสังเกต

ภาคสนาม คือเป็นการเข้าไปท ากิจกรรม ใช้ชีวติรว่มกันกับกลุ่มคนที่ถูกศกึษา และให้เกิดการท า

กิจกรรมร่วมกัน ซึ่งในด้านของการสังเกตแบบมีส่วนร่วมจะต้องประกอบด้วยกระบวน                     

ที่เกี่ยวข้องกัน คือ การสังเกต การซักถามและการจดบันทึก ในอีกลักษณะหนึ่งคือแบบไม่มีส่วนร่วม 

เป็นการสังเกตโดยตรงที ่ผู ้ว ิจัยจะเฝ้าอยู ่วงนอก โดยไม่เข้าไปร่วมในกิจกรรมที่ท าอยู่  

(สุภางค์ จันทวานชิ, 2556) 

 4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 หลังจากการสัมภาษณ์ได้ข้อมูลตามที่ต้องการแล้ว จึงน ามาสรุปข้อมูลและ

วิเคราะห์ในลักษณะของการบรรยายเชิงพรรณา (Descriptive) โดยท าการวิเคราะห์จากผู้ที่ให้

สัมภาษณ์ในแต่ละบุคคล มาจ าแนกตามประเด็นค าถาม และพิจารณาตามกรอบแนวคิด              

โดยมีขั้นตอนการวเิคราะหข์้อมูล ดังตอ่ไปนี ้ 

1. น าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยเป็น

การถอดไฟล์เสียงเพื่อจับประเด็นที่ส าคัญ จับกลุ่มของเนื้อหา จนเกิดเป็นการสรุปประเด็น              

ที่ส าคัญ  

2. หลังจากถอดไฟล์ข้อมูล น าข้อมูลที่มีความสั มพันธ์หรือเกี่ ยวเนื่องกัน                 

น ามาตีความข้อมูล แต่ต้องรักษาสิ่งสัมภาษณ์กับผู้ให้สัมภาษณ์มากที่สุด จนน ามาจัดระเบียบ

เพื่อเชื่อมโยงความส าคัญเพื่อไม่ให้บิดเบือนความจริงในแต่ประเด็นค าถาม โดยผู้วิจัยจะใช้            

การตรวจสอบข้อมูลแบบด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) คือ การเก็บ

รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ กันเพื่อรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน แต่จะมีการรวบรวมข้อมูลที่มากกว่า

หนึ่งวิธี โดยใช้การสัมภาษณ์เป็นประเด็นหลัก นอกเหนือจากนั้นยังมีการสังเกตุแบบมีส่วนร่วม 

และใช้การศึกษาโดยการตรวจสอบจากแหล่งที่มาของข้อมูลทั้งในด้านของเวลา สถานที่ และ

บุคคลที่แตกต่างกัน เพื่อพิจารณาว่า ถ้ามีการเก็บข้อมูลที่แตกต่างกันทั้ งในด้านของเวลา 



77 

 

สถานที่ และข้อมูลต่างคน ยังจะเหมือนกันหรือไม่ ถ้าพบว่าข้อมูลที่ได้มามีความถูกต้อง

เหมอืนกันแสดงว่าข้อมูลนัน้ใช้ได้และถูกต้อง (สุภางค์ จันทวานชิ, 2556) 

ส าหรับการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น เนื่องจาก

เครื่องมือในการวิจัยของผู้วิจัยนั้นเป็นเชิงคุณภาพ หรือเป็นแบบสัมภาษณ์ ซึ่มีค าถามที่เป็น

ปลายเปิด ประกอบด้วยค าถาม ที่ผู้ตอบมีอิสระ หรือความคิดในการตอบค าถาม บ่อยครั้งที่

ค าถามใหม่ ๆ อาจจะเกิดขึ้นในระหว่างที่ท าการสัมภาษณ์ โดยผู้วิจัยอาจใช้ค าถามที่เกิดขึ้นใน

ระหว่างการสัมภาษณ์น าไปสัมภาษณ์ท่านอื่น ๆ ตอ่ไปด้วย ดังนัน้ เครื่องมอืวิจัยเชิงคุณภาพจึงมี

ความยืดหยุ่นสูง ไม่เหมือนกับการวิจัยเชิงปริมาณที่ถูกก าหนดไว้อย่างตายตัวก่อนการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ด้วยเหตุนี้ การตรวจสอบในการใช้เครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพจึงไม่อาจจะท า

ได้แบบการใช้แบบสอบถามในลักษณะของการวิจัยเชิงปริมาณ ทั้งนี้ การวิจัยเชิงคุณภาพจะใช้

การน ามาสกัดเป็นข้อมูลส าคัญโดยมีเนื้อหาจากผู้เช่ียวชาญในการสนับสนุนเนื้อหาที่สรุปจาก

ประเด็นส าคัญ เพื่อให้เกิดความเที่ยวตรงของเนื้อหามากที่สุด  

3. ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จาก 2 ส่วนทั้งข้อมูลที่เป็นข้อมูลทุติยภูมิ หรือที่ได้จาก

เอกสาร และข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากผู้ใช้และผู้พัฒนา น ามาวิเคราะห์ SWOT Analysis, TOWS Matrix 

แนวทางการพัฒนาศักยภาพไมซ์ กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อก าหนดยุทธศาสตร์และส่งเสริม

การพัฒนางานแสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานครตอ่ไป 

 



บทที่ 4  

 

ผลการวจิัย  

 

 ในการวิจัยเรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลกมีการก าหนดประเด็นในการน าเสนอ

ผลการวิจัย ดังนี้  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลหลักของกลุ่มผู้ประกอบการ

งานแสดงสินค้า (Entrepreneurs) และกลุ่มผู้สนับสนุนงานแสดงสินค้า (Supporter) ในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร  

2. การน าเสนอแนวทางของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่ม

ศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทยและในเวทีโลก 

ซึ่งทั้งหมดนี้จะเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยจะใช้                    

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) เพื่อให้ได้

แนวทางในการจัดท ายุทธศาสตร์และข้อเสนอในการพัฒนาการส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้า

ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีการแบ่งผู้ให้ข้อมูลเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ประกอบการ                

งานแสดงสนิค้าและกลุ่มผู้สนับสนุนงานแสดงสนิค้า  

 โดยผลการสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการและผู้สนับสนุนการส่งเสริมการตลาด               

งานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้  

1. การวิ เคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของผู้ ให้ข้อมูลหลักของกลุ่ม

ผู้ประกอบการงานแสดงสินค้า (Entrepreneurs) และกลุ่มผู้สนับสนุนงานแสดงสินค้า 

(Supporter) ในจังหวัดกรุงเทพหานคร จ านวน 25 ท่าน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมและ

วิเคราะห์เน้ือหาซึ่งสามารถสรุปได้ ดังน้ี  

 การด าเนินงานขององค์กรที่เกี่ยวข้องกับการจัดกิจกรรมงานแสดงสินค้า  

 ในการจัดการองค์กรที่มีส่วนในการด าเนินงานของการจัดงานแสดงสินค้า นับว่า

เป็นส่วนส าคัญเมื่อมีการจัดงานแสดงสินค้าขึ้นในสถานที่จัดงาน โดยจะมีองค์ประกอบที่ส าคัญ

กับการจัดงาน ได้แก่ กลุ่มผู้ซื้อ กลุ่มผู้ขาย เจ้าของงาน และผู้จัดงานแสดงสินค้าและ

นิทรรศการ ซึ่งบทบาทของแต่ละกลุ่มจะมีหน้าที่ที่แตกต่างกันแต่มีจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ การ

เข้าร่วมในงานแสดงสินค้าที่จัดขึ้นในสถานที่แห่งนั้น ในเมือง หรือประเทศนั้น ด้วยเหตุนี้งาน

แสดงสินค้า จึงจ าเป็นต้องอาศัยความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของแต่ละองค์กรเพื่อเป็นทางหนึ่งที่
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ท าให้               งานแสดงสินค้าประสบความส าเร็จและมีประสิทธิภาพอย่างสมบูรณ์ที่สุด 

ดังที่ผูบ้ริหารบริษัทท่านหนึ่งกล่าวว่า   

 “...การแสดงสินค้าก็เป็นการจัดงานรูปแบบหนึ่งที่มีโอกาสในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ทีผ่า่นมามีสว่นร่วมกับผลิตภัณฑ์ผู้ขายซึ่งตั้งอยู่ที่ศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยงานแสดงสินค้า

ที่เคยร่วมกันจัดกับผู้ประกอบการรายอื่น เช่น งาน Food Tech โดยเป็นการประชาสัมพันธ์ให้ 

คนได้รูจ้ักงานแสดงสินค้ามากขึ้นเพื่อที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้นยังมีการเป็นผู้ซื้อและ

ผูข้ายพืน้ที่ โดยทางบริษัทจะเป็นหน่วยงานที่สง่เสริมธุรกิจด้านการจัดการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล 

และช่วยสนับสนุนดูแลความพร้อมต่อการจัดงานที่จะเกิดขึ้นทั้งหมดถือว่าเป็นภาพลักษณ์         

ที่ส าคัญที่สุด…” 

 นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับผูบ้ริหารอีกท่าน ที่ได้กล่าวว่า  

 “…ไม่วา่งานที่เกิดขึน้จะเล็กหรอืใหญ่ ตลอดระยะเวลาที่เปิดท างานมา บริษัทได้มีส่วนร่วม

ในงานแสดงสินค้าในระดับชาติและระดับนานาชาติ เช่น งานที่เกี่ยวข้องกับการแสดงรถ                

โดยบริษัทมีการท างานมาตั้งแต่เริ่มแรกของงานแสดงสินค้าประเภทนี้ นอกจากนั้นยังมี                 

การขยายการท างานไปยังงานประเภทต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น เพื่อเกิดความเป็นมาตรฐานที่ท าให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ...”  

 การสนับสนุนของหน่วยงานภาครัฐในด้านของการประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้แก่              

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในงานแสดงสินค้า นับว่าเป็นประโยชน์ต่อพื้นที่นั้น ก่อให้เกิดศักยภาพใน           

การพัฒนาเมืองให้เป็นที่รู้จักและมีหน่วยงานต่าง ๆ ให้การสนับสนุน โดยผู้ประกอบการ 

ผู้เข้าร่วมงานมีความประสงค์ที่จะเข้าร่วมงานแสดงสินค้าเพื่อได้ในสิ่งที่องค์กรต้องการ โดยใน

ปัจจุบันภาครัฐได้มีการสนับสนุนกิจกรรมในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพื่อรองรับกลุ่ม S-CURVE            

ซึ่งประกอบด้วย 2 กลุ่มหลัก คือ 5 อุตสาหกรรมเดิมที่มีศักยภาพในการต่อยอด ได้แก่ 

อุตสาหกรรมยานยนต์สมัยใหม่ อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะ อุตสาหกรรมท่องเที่ยว

กลุ่มรายได้ดีและการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ อุตสาหกรรมการเกษตรและเทคโนโลยีชีวภาพ และ

อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร และ อีก 5 อุตสาหกรรมอนาคต ได้แก่  หุ่นยนต์เพื่อ

อุตสาหกรรม อุตสาหกรรมการบินและโลจสิติกส์ อุตสาหกรรมเขื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ 

อุตสาหกรรมดิจิทัล และอุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร โดยทั้งหมดเป็นตัวกระตุ้น

ในการพัฒนาการจัดงานแสดงสนิค้าให้เกิดการสร้างรายได้แก่ประเทศ  

 โดยมีผูส้นับสนุนงานแสดงสนิค้า (Supporter) ซึ่งเป็นผู้บริหารขององค์กร กล่าวว่า  

 “…บทบาทของหน่วยงานจะเป็นการสนับสนุนและส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ ผู้จัดงาน

ในต่างประเทศได้เข้ามาจัดงานในประเทศไทยมากขึ้น ด้วยเหตุนี้ทางส านักงานส่งเสริมการจัด
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ประชุมและนิทรรศการ จึงเป็นตัวกลางที่จะสามารถช่วยดึงงาน และพัฒนางาน เชิญมาจัด             

งานในประเทศไทย เพื่อที่จะรู้ว่าประเทศไทยมีศักยภาพ มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน 

แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเมื่อมาครั้งเดียวสามารถได้ตามความต้องการของผู้เดินทางเข้ามาทุกอย่าง ...”  

 ในขณะเดียวกันมผีูบ้ริหารจากหน่วยงานภาครัฐท่านหนึ่งได้กล่าวว่า 

 “...ภาครัฐมีนโยบายส่งเสริมการลงทุนในธุรกิจอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าและ

รวมถึงอุตสาหกรรมไมซ์  ซึ่งมีผลทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่ งหน่วยงานมีส่วนช่วยใน                   

การขับเคลื่อนอุตสาหกรรม 4.0 ตามหลักของรัฐบาลเพื่อรองรับกลุ่ม S-Curve ท าให้เกิดการ

ประชุมสัมมนา งานแสดงสินค้า และอิเว็นต์ขนาดใหญ่เพื่อแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของ

เปลี่ยนแปลงไปสู่อุตสาหกรรมไทยในอนาคต อีกทั้งยังก่อประโยชน์ให้แก่ภาคธุรกิจและ

ประชาชน รวมถึงการรับรู้ถึงศักยภาพและพัฒนาการของภาคอุตสาหกรรมด้วย…”  

 แนวทางในการพัฒนาการด าเนินการจัดงานแสดงสินค้าในอนาคต 

 การพัฒนาการจัดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครมีแนวทางในการด าเนินงานที่

จะสามารถขับเคลื่อนอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้า โดยเป็นการลงทุนของผู้ประกอบการ 

ผู้ร่วมงาน ผู้จัดงาน ท าให้เกิดการเจราจาทางธุรกิจการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และ               

เป็นการการค้าที่มีลักษณะเสรีมากขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงท าให้งานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร

เป็นเมืองที่มีความเข้มแข็งและมีศักยภาพที่จะสามารถรองรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจาก                   

นานาประเทศและประเทศไทยเกิดการยอมรับในเวทีโลกที่จะเลือกกรุงเทพมหานคร                 

เป็นจุดหมายปลายทางหลักในการจัดงาน โดยผู้บริหารท่านหนึ่ง ได้กล่าวว่า  

 “...ตลอดระยะเวลาที่บริษัทได้ท างานในสายงานแสดงสินค้ามา ได้เห็นการพัฒนา

อย่างตอ่เนื่องของจ านวนงาน และจ านวนคนที่หลั่งไหลเข้ามาในแต่ละงานที่เพิ่มมากขึ้นทั้งที่เป็น

ระดับงานเล็ก ๆ ในประเทศ หรือจะเป็นงานขนาดใหญ่ที่สามารถรองรับคนได้เป็นจ านวนมาก ทั้งที่

เป็นระดับชาติ หรือ ระดับนานาชาติ ซึ่งทั้งหมดสะท้อนให้เห็นว่าประเทศไทยมีการพัฒนามากขึ้น 

ดังนั้น บริษัทก็ต้องมีแนวโน้มตามกระแสของประเทศที่จะท าใหเ้กิดความเติบโตอย่างต่อเนื่อง...” 

 ซึ่งสอดคล้องกับผูบ้ริหารอีกท่าน ที่ได้กล่าวว่า  

 “… ตลอดระยะเวลา เกือบ 30 ปีที่บริษัทได้เติบโตมา แสดงให้เห็นถึงความ

เจริญเติบโตของงานแสดงสินค้า เนื่องจากองค์กรเริ่มต้นจากการประชุมในระดับชาติ และ

นานาชาติก่อนที่จะมาจัดการดา้นงานแสดงสินค้า ซึ่งในแต่ละมีทางองค์กรได้มีการรองรับความ

ต้องการของ          ผู้ที่ต้องการใช้พื้นที่ส าหรับการจัดงานแสดงสินค้า ซึ่งต่อมามีการพัฒนา

ของระบบการคมนาคมท าให้ผู้เข้าร่วมงานแสดงสนิค้าเดินทางได้สะดวกมากขึ้น จึงท าให้ปัจจุบัน

งานแสดงสนิค้าเกิดการยอมรับในสายตาของผู้ลงทุน และมีแนวโน้มที่จะพัฒนาต่อไป…”  
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 ในระยะเวลาที่ผ่านมาได้มีการลงทุนของต่างชาติที่เข้ามาท าธุรกิจและสร้างรายได้

ให้กับประเทศไทย ซึ่งเมื่อต่างชาติเข้ามาลงทุนในประเทศก็เป็นการสร้างรากฐานทางเศรษฐกิจ

ให้เมืองหลวงมีการเจริญเติบโต ด้วยเหตุผลนี้ประเทศไทยมี 4 อุตสาหกรรมหลักที่จะเป็น              

ตัวขับเคลื่อนการเติบโตในอนาคต ได้อุตสาหกรรมท่องเที่ยว อุตสาหกรรมพลังงานและ               

ปิโตรเคมี เกษตรนวัตกรรม และอุตสาหกรรมดิจิทัล ด้วยเหตุผลนี้ก็จะเป็นแผนในการเชื่อมโยง

ตลาดทุนในกลุ่มประเทศ CLMV เพื่อให้รองรับให้เกิดการลงทุนในประเทศไทย และ                  

มีแผนกิจกรรมที่สามารถต่อยอดเข้ามาในกลุ่มงานแสดงสนิค้าในระดับนานาชาติได้  

 ซึ่งมีผู้สนับสนุนงานแสดงสินค้า (Supporter) เป็นผูบ้ริหารของสมาคมภาครัฐ ได้ กล่าวว่า  

 “…ทางหน่วยงานเล็งเห็นถึงการขยายฐานการตลาดในอนาคตที่จะต้องมีนักลงทุนจาก

ต่างประเทศเข้ามาเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จีน อินเดีย ที่จะก าลังส าคัญที่ท าให้งาน     

แสดงสินค้าเติบโต ส่งผลต่อสถานที่จัดงานต้องขยายพื้นที่ ที่สามารถรองรับคนหรือผู้เข้าร่วม

งานได้เป็นจ านวนมากด้วย…”  

 ซึ่งสอดคล้องกับผูบ้ริหารท่านหนึ่ง ที่ได้กล่าวว่า  

 “…ทางหน่วยงานเป็นองค์กรท้องถิ่ นแบบพิ เศษที่มีการบริหารการจัดการ                    

อย่ างมีประสิทธิภาพเพื่ อด า เนินงานที่ ได้รับผิดชอบแก่ประชาชนและนักท่อง เที่ ยว                     

รวมถึงผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าในด้านของความต้องการทางสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน                  

ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นเมื่อสถานที่โดดเด่น สาธารณูปโภคดี นักลงุทน ผู้จัดงานก็มี                   

ความต้องการที่อยากจะเดินทาง ซึ่งนักลงทุนจากจีน อินเดีย และญี่ปุ่น ก็มีความต้องการขยายฐาน

การตลาดในอาเซียนด้วยเช่นกัน...”  

 ซึ่งสอดคล้องกับนักพัฒนาท่านหนึ่ง ที่กล่าวว่า  

 “...หน่วยงานทางราชการเป็นหน่วยงานที่มีความเกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้าและ             

งานในอุตสาหกรรมไมซ์ทั้งสิ้น เพราะใช้เครื่องมือในการจัดงานเป็นการขับเคลื่อนงานให้เกิดขึ้น 

เพื่อเป็นช่องทางในการเข้าถึงประชาชนซึ่งสามารถสื่อสารกับผู้จัดงานได้ทั้งภายในประเทศและ

ต่างประเทศ ด้วยเหตุนี้เมื่อมีการขยายฐานการตลาดก็ต้องการให้นักเดินทางจากต่างประเทศ

เข้ามาจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทยที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งการด าเนินงานของ

หนว่ยงานมีสว่นชว่ยในการสง่เสริมอุตสาหกรรมการแสดงสนิค้าด้วยตัวเองอยู่แล้ว...”  

 พื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดแข็งส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า โดยมุมมอง

ภาพรวมของการจัดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครนับว่าเป็นพื้นที่หนึ่งที่มีความส าคัญใน

ด้านของงานแสดงสินค้าในการน ารายได้หลักเข้าสู่ธุรกิจอุตสาหกรรมไมซ์ โดยมีจุดแข็งที่พร้อม

ต่อการรองรับการจัดงานแสดงสนิค้า โดยการยกให้กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของภูมิภาค
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อาเซียนทั้งในด้านของเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักของการจัดการ

อย่างยั่งยืน โดยจะเป็นการผลักดันให้งานแสดงสินค้าเป็นกิจกรรมหนึ่งที่รองรับความต้องการ

จากผู้เข้าร่วมงานกับภาคธุรกิจอุตสาหกรรมต่อการขับเคลื่อน และเป็นพื้นฐานที่จะท าให้               

เกิดกิจกรรมงานแสดงสินค้าไปยังภูมิภาคอื่น ๆ ในประเทศไทย ทั้งนี้ต้องเกิดการพัฒนาระบบ

โครงสร้างพื้นฐาน การบริหารจัดการอย่างเป็นระบบ การสนับสนุนจากภครัฐและภาคเอกชน 

และสร้างมาตรฐานให้เป็นที่ยอมรับในเชิงธุรกิจของนักลงทุนจากทั่วโลก จึงท าให้เกิดเป็น              

การจัดท ามาตรฐานสถานที่จัดงานในประเทศไทยประเภทสถานที่จัดงานแสดงสินค้าขึ้น               

ด้วยสถานการณ์ของธุรกิจงานแสดงสินค้านั้นมีศักยภาพและมีความสามารถที่จะเติบโตได้มาก

ขึ้น ก่อให้เป็นผลจากการขยายตัวของการค้าและการลงทุนระหว่างประเภทในกลุ่มภูมิภาค

อาเซียน รองรับการจัดงานระหว่างผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการก่อให้เกิดการกระตุ้นขนาด

ของตลาดผู้บริโภคและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจให้ซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจ               

งานแสดงสินค้ามีความเติบโตอย่างรวดเร็วและมั่นคง ด้วยเหตุนี้จึงมีผู้บริหารบริษัทจัดงานแห่ง

หนึ่งได้กล่าวว่า   

 “…ความส าคัญของการจัดแสดงงานสินค้าในปัจจุบัน ระบบโครงสร้างพื้นฐาน             

ระบบการคมนาคมขนส่ง รวมถึงการจัดการที่เป็นระบบของสถานที่จัดงานในพื้ นที่ของ

กรุงเทพมหานครนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้จัดงาน บริษัท องค์กร ต้องการเข้ามาจัดงาน

แสดงสินค้าในกรุงเทพหานคร บางครั้งผู้ประกอบการบางรายไม่ได้มีหน้าร้าน ขายเฉพาะงาน

แสดงสนิค้าเท่านั้น เนื่องจากงานบางประเภทมีความสม่ าเสมอของงาน ท าให้ไม่จ าเป็นต้องขาย

หนา้ร้าน ผู้ประกอบการก็สามารถอยู่ได้ อย่างเช่น งานเฟอร์นิเจอร์ หนึ่งปีมีจ านวนการจัดงานที่

ค่อนข้างบ่อย ท าให้ผู้ประกอบการ เจ้าของร้านสามารถมาเพื่ออกงานและขายให้กับลูกค้าได้ 

เพื่ อ ให้ ยอดขายตามที่ อ งค์ ก ร ได้ ก าหนดไว้พวกนี้ คื อจุ ดแข็ งของงานแสดงสิ นค้ า                                 

ในกรุงเทพมหานคร…”  

 ซึ่งประเด็นนั้นสอดคล้องกับผูบ้ริหารอีกท่าน ได้กล่าวว่า  

 “...ด้วยการเข้าถึงของระบบมวลชนท าให้ผู้เข้าร่วมงานสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น 

จึงท าให้ในแต่ละงานมียอดของผู้เข้าร่วมงานเพิ่มมากขึ้นด้วย ซึ่งนับได้ว่าการเข้าถึงจึงเป็น              

จุดแข็งของสถานที่จัดงานบางแห่ง ซึ่งท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่จะเป็ นการสร้างโอกาสใน                 

การน าเสนอการจัดงานและมีระบบรักษาความปลอดภัยที่มีความไว้วางใจได้ รวมถึงการได้                

การรับรองมาตรฐาน ISO ซึ่งผูป้ระกอบการเป็นที่ยอมรับว่าคือมอือาชีพ...” 
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 และมีผู้บริหารอีกท่านที่เห็นประเด็นที่สอดคล้องกัน ได้กล่าวว่า  

 “… กรุงเทพมหานครมีสถานที่จัดงานที่เอื้อต่อการจัดงานแสดงสินค้าที่สุด มีสถานที่

จัดงานที่รองรับได้หลายแห่ง ทั้งศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์  ศูนย์นิทรรศการและ                        

การประชุมไบเทค ศูนย์การประชุม อิมแพค เมืองทองธานี และรอยัลพารากอน ฮออล์                      

มีการจัดการระบบการคมนาคมขนส่งที่เข้าถึงได้งา่ย และมีบริษัทลูกรองรับการจัดงานของกลุ่ม

งานแสดงสินค้าทุกประเภท ดังนั้นพื้นที่ของกรุงเทพมหานครจึงเป็นพื้นที่ที่เหมาะต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า…”  

 ในขณะเดียวกันมีผู้สนับสนุนของธุรกิจงานแสดงสินค้า (Supporter) ซึ่งเป็นผู้บริหาร

ของหน่วยงานราชการ ซึ่งกล่าวว่า  

 “…กรุงเทพมหานครคือเมืองหลวงของประเทศไทย เหตุผลประการแรกที่นักลงทุน            

ผู้จัดงานแสดงสินค้า หรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องใดต้องการเลือกกรุงเทพฯเป็นจุดหมายปลายทาง

หลัก อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการบริหารทางเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม และการติดต่อกับ

ภาคส่วนในระดับบนานาชาติ นอกเหนือจากนั้นกรุงเทพฯมหานครยังมีสถานที่จัดงานในอาคาร

แสดงสินค้า มากถึง 4 แห่งหลัก ๆ คือ ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ ศูนย์นิทรรศการและ        

การประชุมไบเทค บางนา ศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี และรอยัล พารากอน ฮอลล์ 

แถมยังมีห้องประชุมขนาดใหญ่ที่สามารถรองรับการจัดงานแสดงสนิค้าได้อีกหลายที่ หรือแม้แต่

พืน้ที่ที่มเีอกลักษณ์พิเศษอื่น ๆ ที่ไม่ได้อยู่ในอาคารก็มีให้อกีเยอะ...”  

 ซึ่งมีผู้บริหารได้มีความคิดเห็นที่สอดคล้องซึ่งกล่าวว่า  

 “..พืน้ที่ในกรุงเทพมหานครมีความพร้อมต่อการจัดงานมากกว่าพื้นที่อื่น ๆ ในประเทศไทย 

รวมถึงส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ(องค์การมหาชน) ได้มีการท ามาตรฐาน

สถานที่จัดงานประเภทงานแสดงสินค้าขึ้น เพื่อเป็นการรับประกันว่าประเทศไทยมีมาตรฐาน 

การจัดงานที่ไม่ได้ด้อยกว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซียนด้วยกัน โดยเฉพาะกรุงเทพหานคร 

ซึ่งล่าสุดมีสถานที่ที่ได้รับรางวัลมาตรฐานสถานที่จัดงาน ถึง 7 แหง่ โดยมากที่สุดในอาเซียนเลย 

หลังจากนี้จะมีการท ามาตรฐาน AMVS หรือมาตรฐานสถานที่จัดงานในอาเซียน                             

ซึ่งกรุงเทพมหานครและประเทศไทยจะเป็นพื้นที่ในการประเมินน าร่องในการพัฒนาและ

ยกระดับสิ่งอ านวยความสะดวก นวัตกรรม และเทคโนโลยี...” 

 พื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดอ่อนส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า  ด้วย

ศักยภาพของกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้านั้นมีข้อจ ากัดหรือจุดอ่อน              

ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่ยังขาดประสิทธิภาพหรอืยังไม่เพียงพอต่อความต้องการ คือ สถานที่จัดงานที่

รองรับเครื่องจักรขนาดใหญ่ ท าให้มีตัวเลือกของสถานที่จัดงานต่อผู้ใช้บริการได้เพียง 2 แห่ง
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เท่านั้น ส่วนพื้นที่ของศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ และรอยัล พารากอน ฮอลล์ยังไม่สามารถ

รองรับงานที่เป็นเครื่องจักรหรือการใช้อัตราก าลังไฟที่สูงมากได้ อีกกรณีที่ยังเป็นปัญหา คือ 

ปัญหาบุคลากรที่มคีวามเช่ือยวชาญในสายงานและมีประสิทธิภาพในการท างาน ซึ่งแต่ละบริษัท

ต้องการผู้ปฏิบัติงานที่มีความสามารถในการบริหารงานให้งานนั้นส าเร็จลุล่วง ไม่ต้องการเพียง

แรงงานที่มาในงานแสดงสนิค้า ซึ่งทางสถาบันการศึกษามีความประสงค์ที่จะผลิตผู้เช่ียวชาญใน

สายงานให้สามารถปฏิบัติงานในสถานประกอบการต่าง ๆ ที่ต้องการ ซึ่งมีมีผู้บริหารสถานที่จัด

งานท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “...ถึงแม้ว่าการเข้าถึงสถานที่จัดงานในกรุงเทพมหานครจะสามารถเข้าถึงได้สะดวก 

แต่ระบบการขนส่งสาธารณะในบางสถานที่จัดงานยังเป็นจุดอ่อนที่ต้องแก้ไข ด้วยระบบของ           

รถสาธารณะที่มีการปฏิเสธผู้โดยสาร ท าให้ผู้เข้าร่วมงานต้องรอรถในการเดินทางเป็นระยะ

เวลานาน ซึ่งตรงนีย้ังถือว่าเป็นจุดออ่นของการจัดงานแสดงสินค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร...”  

 แตม่ีผู้บริหารหลายท่าน ได้เห็นในประเด็นที่แตกต่างกัน กล่าวว่า  

 “…สถานที่จัดงานขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ยังมีเพียง ศูนย์นิทรรศการและ                

การประชุมไบเทค บางนา และ ศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี เท่านั้น ศูนย์การประชุม

แหง่ชาติสริิกิติ์ และรอยัลพารากอน ฮอลล์ ยังมีขนาดที่เล็กไม่สามารถรองรับงานมีที่เครื่องจักร

ขนาดใหญ่ได้ ท าให้ผู้จัดงานแสดงสินค้า ต้องแย่งกันหาพื้นที่ในการจัดงาน แต่อย่างไรก็ตาม

ระบบการคมนาคมขนส่งประเทศไทยโดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร ยังเป็นจุดอ่อนอย่างมาก 

เนื่องจากประเทศในแถบยุโรป หรือประเทศญี่ปุ่น จีน รวมถึงฮ่องกง สิงคโปร์ มีรถไฟฟ้าเข้าถึง

สถานที่จัดงานทุกแหง่มาตั้งแต่เริ่มสร้างสถานที่จัดงาน แต่กรุงเทพมหานครนั้น สร้างสถานที่จัดงาน

เสร็จถึงเริ่มสร้างรถไฟฟ้าเพื่อรองรับความตอ้งการของผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า ...”  

 สิ่งที่ยังเป็นจุดอ่อนส าหรับการจัดงานแสดงสินค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร คือ ด้าน

บุคลากร ซึ่งสามารถแบ่งจุดอ่อนของบุคลากรได้เป็น 2 ประเด็น คือ 1) บุคลากรในสายงาน

แสดงสินค้า ยังไม่เพียงพอต่อความต้องการของงานแสดงสินค้า เนื่องจากสถานที่จัดงาน

ต้องการบุคลากรที่มาสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ทั้งที่เป็นสถานที่จัดงาน หรือแม้แต่

บริษัทที่รับจัดงานแสดงสนิค้า เช่น บริษัทรับจัดงานมืออาชีพ (Professional Exhibition Organizer 

: PEO) บริษัทรับขนส่งสินค้า หรือ บริษัทที่ติดตั้งงานแสดงสินค้า ล้วนแล้วยังต้องการบุคลากร

ในสายงานเป็นจ านวนมาก 2) ทักษะการใช้ภาษาต่างประเทศในการสื่อสาร บุคลากรในระดับ

ปฏิบัติการยังไม่สามารถสื่อสารกับลูกค้าหรือผู้ประกอบการ ยังต้องผ่านหั วหน้างานหรือ

บุคลากรที่สามารถสื่อสารภาษาต่างประเทศได้เท่านั้น  

 



85 
 

 ซึ่งมผีูบ้ริหารอีกท่านได้ใหค้วามเห็น โดยได้กล่าวว่า  

 “… บุคลากรที่ท างานในงานแสดงสินค้ายังไม่เพียงพอต่อความต้องการในปัจจุบัน 

ถึงแม้ว่า จะมีสถาบันหรือองค์กรที่ผลิตนักศึกษาเข้าสู่ตลาดแรงงานโดยตรง ซึ่งยังไม่มี

ประสบการณ์การท างานที่เฉพาะทาง คนที่จบมาเฉพาะทางก็ไม่เพียงพอ ท าให้ตลาดแรงงาน    

ก็ต้องไปหาที่ความสามารถยังไม่มีความสามารถเพียงพอมาท างาน ก็ท าให้งานขาดประสิทธิภาพ 

จงึเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้งานแสดงสนิค้าในประเทศไทย รวมถึงกรุงเทพมหานคร ไม่เติบโตเท่ากับ

ประเทศในทวีปยุโรป หรอืทวีปอเมริกา ...”  

 เมื่อผู้สนับสนุนงานแสดงสนิค้าได้มสี่วนเกี่ยวข้อง ยังพบว่างานแสดงสินค้ายังมีจุดอ่อน

อีกประเด็น คือ การสนับสนุนของภาครัฐที่สนับสนุนเพียงองค์กรหลักในด้านของงบประมาณ 

เพียงไม่กี่องค์กร องค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการจัดงานแสดงสินค้าไม่ได้กระจายงบประมาณ

ไปให้หน่วยงานหรือสมาคมที่ เกี่ยวข้อง ท าให้ขาดความต่อเนื่องในการบริหารจัดงาน                     

งานแสดงสนิค้า ซึ่งมีผูบ้ริหารของสมาคมเอกชนท่านหนึ่ง ได้กล่าวว่า 

 “…ในการจัดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครหน่วยงานภาครัฐไม่ได้มาสนับสนุน

งานอย่างเต็มที่ ทั้งในด้านของทรัพยากรที่เป็นสิ่งของจ าเป็นและทรัพยากรทางการเงิน              

ที่สามารถเป็นตัวขับเคลื่อนงานให้เกิดความส าเร็จได้ ซึ่งทางส านักงานนโยบายและการวางแผน

ได้ติดต่อขอกับทางรัฐบาลว่าจะมีการสนับสนุนแต่มีมาเป็นบางช่วงเท่านั้นท าให้เกิดข้อจ ากัดแก่

พื้นที่ของกรุงเทพมหานครว่าจะจัดงานก็ไม่สามารถจัดงานได้อย่างเต็มที่ ซึ่งต้องพึ่งเอกชนที่            

เข้ามารับบทบาทในการจัดงาน…”  

 ซึ่งมีผู้บริหารท่านหนึ่งได้เห็นตา่งได้กล่าวว่า  

 “…ภาครัฐมีการสนับสนุนแต่อาจจะต้องให้ทางหน่วยงานเอกชนส่งเนื้อหาเข้ามาเพื่อ

ขอรับการสนับสนุน แต่สิ่งที่กังวลคือ การขาดบุคลากรหรือมีบุคลาการที่ไม่ได้คุณภาพ                 

ตามความต้องการของหน่วยงานต่อการท างานที่เกิดขึ้นในงานแสดงสินค้า ด้วยเหตุนี้  จึงเป็น

ปัจจัยส าคัญที่ต้องเร่งผลิตบุคลากรในสายงานด้านอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าหรืองาน                

ในอุตสาหกรรมไมซ์เพิ่มมากขึ้นโดยทันที เพราะเมื่อเข้ามาก็ไม่มีประสบการณ์ทางตรง                    

จงึท างานไม่ได้เต็มประสิทธิภาพ...” 

 โดยมีนักพัฒนาท่านหนึ่งได้เห็นแตกต่างซึ่งได้กล่าวว่า  

 “...งานที่เกิดขึ้นในกรุงเทพมหานครยังไม่มีความแน่ชัด ยังมีความหลากหลาย

เนื่องจากการท างานยังเป็นเอกชนที่จะเป็นหน่วยงานขับเคลื่อนซึ่งมีกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน              

มีปัญหาเรื่องของการน าเข้าสินค้าที่มีขั้นตอนที่ซับซ้อนและยิ่งยาก ท าให้เกิดความล่าช้า                 

เป็นผลท าให้งานแสดงสนิค้าที่จะต้องจัดมีผลกระทบ...”  
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 พื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีโอกาสส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า  ด้วย

ศักยภาพของการเติบโตต่องานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร ได้มีการน านโยบายที่ก่อให้             

เกิดการพัฒนาที่เป็นรูปธรรมและส่งผลถึงภาพลักษณ์ของงานที่ดียิ่งขึ้น จึงเป็นโอกาสที่ธุรกิจ

งานแสดงสินค้าจะน านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีเข้ามาเป็นเครื่องมือที่เป็นส่วนสนับสนุนให้งาน

แสดงสินค้าเกิดคุณภาพอย่างสูงสุด ดังนั้นเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น ระบบ Heat Mapping                      

ที่ เป็ นนวัตกรรมในการค้นหากาจราจรในงานแสดงสินค้ า  หรือจะเป็นนวัตกรรม                         

Mobile Application ที่มีส่วนช่วยในการลงทะเบียนผู้เข้าร่วมงาน โดยไม่ต้องใช้กระดาษ เพื่อเป็น

การประหยัดทรัพยากรก่อให้เกิดความยั่งยืนต่องานแสดงสินค้า และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานให้เป็นที่รู้จักและผู้เข้าร่วมงานสามารถข้อหาข้อมูล               

ได้อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้จะเป็นการสนองต่อความต้องการที่ไร้ขีดจ ากัด ทั้งนี้การใช้นวัตกรรมต่าง ๆ 

ยังสามารถใช้ได้ในพื้นที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น ยังไม่มีการกระจายไปยังพื้นที่ส่วนภูมิภาคมากนัก 

จึงท าให้จุดนี้เป็นข้อได้เปรียบของงานแสดงสินค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งตรงกับผู้บริหาร

บริษัทจัดงานแสดงสินคา้ท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “…ระบบเทคโนโลยีได้มกีารเริ่มใช้งานแสดงสินค้าของพื้นที่กรุงเทพหานคร แต่ยังไม่กระจาย

ไปยังภูมภิาค เนื่องจากอาจจะยังไม่ตอบสนองความตอ้งการของพื้นที่ ท าให้ในกรุงเทพมหานคร 

ต้องมีการใช้เทคโนโลยีในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลงาน การใช้ระบบเทคโนโลยีในการถ่ายทอด

ข้อมูลตา่ง ๆ เพื่อใหง้านแสดงสนิค้าเติบโตได้มากขึ้น ...”  

 มีผู้บริหารท่านหนึ่งแสดงความคดิเห็นที่ตรงกันว่า  

 “...ผู้ประกอบการในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีการใช้เทคโนโลยีที่มากขึ้น ทั้งสื่อสังคม

ออนไลน์ ระบบอินเทอร์เน็ต การใช้สแกนข้อมูลของผู้ เข้าร่วมงาน ซึ่งไม่ต้องเสียเวลา                 

ในการลงทะเบียน อีกประการหนึ่งยังเป็นการสนับสนุนข้อมูลท าให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น เช่น              

ร้านอยู่ในห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่ง แต่เมื่อผู้เข้าร่วมงานไม่ต้องการไปเดินห้างสรรพสินค้าแห่งนั้น 

ก็สามารถค้นหาข้อมูลว่าร้านค้าจะมาแสดงงานสินค้าหรือไม่ ท าให้ผู้เข้าร่วมงานเกิดการรับรู้ที่

เพิ่มมากขึ้น ...”  

 มีผู้บริหารท่านหนึ่งได้ให้ความคิดเห็นที่แตกต่างว่า  

 “...ประเทศไทยโดยเฉพาะกรุงเทพมหานครมีหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน               

ที่เข้ามาช่วยเหลือในการท างานขององค์กรต่าง ๆ ในการจัดงานแสดงสินค้า ซึ่งถือว่าเป็น                 

ข้อได้เปรียบกว่าภูมิภาคอื่น ๆ ที่อาจจะต้องรอประมาณจากทางจังหวัดหรือองค์กรสนับสนุน           

ที่เกี่ยวข้องที่เข้ามาสนับสนุนทางดา้นการเงนิ...” 
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 ทั้งนีม้ีผู้บริหารองคก์รภาครัฐได้กล่าวว่า  

 “...ในอนาคตที่เกิดขึ้นงานจะเป็นลักษณะเฉพาะมากขึ้น หรือเป็น Niche Market                

ซึ่งสังเกตุได้ว่าในสถานที่จัดงานต่าง ๆ ในกรุงเทพหานคร ทั้งศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์                

ศูนย์นิทรรศการและการประชุม ไบเทค บางนา หรือศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี 

สถานที่จัดงานเหล่านี้ มีการจัดงานที่เป็นเฉพาะทาง ไม่มีการรวมกันของงานซึ่งสามารถเลือก

กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนมากกว่า ซี่งกรุงเทพมหานครเองก็จะเป็นต้นแบบที่จะเกิดการขยายงาน

ไปยังต่างจังหวัด เพื่อขยายกลุ่มเป้าหมาย โดยจะสะท้อนให้ เห็นว่างานแสดงสินค้า                        

จะเป็นต้นแบบ การเจาะตลาด เจาะกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน...”  

 ซึ่งโอกาสของการจัดงานแสดงสินค้าต้องพัฒนาได้จากสิ่งอ านวยความสะดวก                 

ที่สามารถเชื่อมโยงกับงานแสเงสินค้าได้ ดังนั้น  ด้วยศักยภาพของพื้นที่กรุงเทพมหานคร                   

มีระบบโครงสร้างพื้นฐาน มีระบบการคมนาคมขนส่งที่ได้คุณภาพและมีการขยายการพัฒนา

ของระบบให้ดียิ่งขึ้น เพื่อรองรับนักธุรกิจหรือนักลงทุนจากต่างประเทศที่ต้องการเข้ามาจัด            

งานแสดงสินค้าในประเทศไทย มากกว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซียน ด้วยเหตุนี้  จึงเป็น

บทบาทที่ส าคัญต่อโอกาสในการพัฒนาศักยภาพงานแสดงสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผู้บริหารท่าน

หนึ่งที่ได้กล่าวว่า  

 “…กรุงเทพมหานครได้รับนโยบายจากภาครัฐไปสู่ภาคเอกชนให้มีการจัดการในด้าน

ของพื้นที่มากขึ้น มีการเชื่อมโยงของโครงสรา้งพื้นฐาน ระบบการคมนาคมขนส่ง ซึ่งมีครอบคลุม

มากกว่าที่อื่น ๆ ท าให้เหตุนี้ผู้ประกอบการ นักลงทุนจากทั่วโลกมีความต้องการที่จะ                   

เลือกกรุงเทพมหานครเป็นจุดหมายปลายทางหลักในการเลือกใช้พื้นที่จัดงานแสดงสินค้า 

นอกจากนี้ยังมีการขยายพื้นที่ของท่าอากาศยานทั้ง 2 แห่ง คือ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ และ

ท่าอากาศยานดอนเมือง เพื่อรับผู้โดยสารมากยิ่งขึน้  

 พื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีอุปสรรคส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า  สิ่งที่

ก่อให้เกิดเป็นอุปสรรคอย่างมากต่อการจัดงานงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร คือ ปัญหา

การจราจรเมื่อผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า ต้องการที่จะเข้าไปยังสถานที่จัดงานและ

ไปไม่ทันก าหนดเวลาท าให้เกิดความล่าช้าหรือการคลาดเคลื่อนในการติดตั้งงานในวัน                 

ก่อนวันเริ่มงาน หรือในวันงานแสดงสินค้าที่ต้องการไปเจรจาทางธุรกิจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 

บางครั้งผู้ประกอบการบางรายต้องไปล่วงหน้าก่อนเวลางานเป็นระยะเวลานานเพื่อป้องกัน

ปัญหาการจราจรที่ติดขัดในกรุงเทพมหานคร ยิ่งไปกว่านั้นการสร้างระบบขนส่งต่าง ๆ                     

มีระยะเวลาในการก่อสร้างที่ยาวนาน เช่น การซ่อมแซมถนนบางครั้งมีจุดเล็ก ๆ ที่เกิดขึ้นแต่ปิด

การจราจรเป็นปี หรือหลายปี ท าให้ส่งผลกระทบต่อผู้เกี่ยวข้องทั้งสิ้น และสิ่งที่เป็นอุปสรรค             
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อีกประการหนึ่งในกรุงเทพมหานคร คือ ปัญหาการเมืองที่ไม่มีความแน่นอนอาจจะเกิด                  

การประท้วง ก่อการจราจล ถึงแม้ไม่ได้มีเหตุการณ์ขึ้นบ่อยครั้ง แต่เมื่อมีเหตุการณ์ขึ้นครั้งหนึ่ง    

ก็จะส่งผลระยะยาวท าให้ผู้ประกอบการ ผู้ลงทุน หรือผู้ที่ต้องการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าไม่

มั่นใจถึงความปลอดภัย ดังนั้น ท าให้คนกลุ่มนี้เลือกเดินทางไปยังประเทศอื่น ๆ ที่ใกล้เคียงกับ

ประเทศไทย เชน่ ประเทศสิงคโปร์ หรือ ประเทศมาเลเซีย ซึ่งที่ผ่านมาเมื่อกรุงเทพมหานครเกิด

เหตุการณ์ความไม่สงบก็จะส่งผลถึงต่อการจัดงานในระดับนานาชาติทันที ทั้งหมดนี้จึงเป็นเหตุ

ให้เกิดอุปสรรคที่เกิดขึน้ ดังที่มีผูบ้ริหารของบริษัทจัดงานแสดงสนิค้าท่านหนึ่ง ได้กล่าวว่า  

 “…การจราจรในกรุงเทพมหานคร นับว่าเป็นอุปสรรคที่มากกว่าจังหวัดอื่น ๆ                     

ที่มีการจัดงานแสดงสินค้า ซึ่งถ้าเทียบกับในต่างจังหวัดแล้ว กรุงเทพมหานคร ยังต้องพัฒนา

ด้านนี้อีกเยอะ บางครั้งผู้จัดงานต้องการเข้างานให้ทันภายในช่วงเวลาที่สถานที่จัดงานก าหนด 

แตไ่ม่สามารถเข้างานได้ เนื่องจากเกิดจากจราจรที่ติดขัด ท าให้เป็นปัญหาที่สถานที่จัดงานต้อง

รอผู้ประกอบการจนใกล้เวลาจัดงาน บางครั้งจนเกือบถึงเวลางาน จึงถือว่าเป็นอุปสรรค              

อย่างมากต่อการจัดงานในกรุงเทพฯ...” 

 นอกจากนั้นยังมีผู้บริหารหนว่ยงานสนับสนุนจากองค์กรภาครัฐ ซึ่งได้กล่าวว่า  

 “…สิ่งที่ทางองค์กรเล็งเห็นถึงปัญหาที่เกิดขึ้นอาจจะส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า            

ที่ผ่านมา มีปัญหาหลัก ๆ 2 ประการ คือ ปัญหาการเมืองซึ่งเวลามีเหตุการณ์ความไม่สงบก็จะ

ส่งผลต่อการจัดงานทั้งสิ้น อีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นถึงอาจจะไม่ได้มีบ่อยครั้งเมื่อเทียบกับ            

บางประเทศในอาเซียนด้วยกัน คือ ปัญหาอาชญากรรม กรุงเทพมหานคร ยังเป็นเมืองที่มี 

ความปลอดภัยสูงแต่อาจจะเป็นเรื่องเล็กน้อย เช่น การลักขโมยของ หรือการก่อปัญหาให้เกิด

ความเดือดรอ้น แต่มีอกีปัญหาที่เกิดขึน้โดยเป็นกิจวัตรของคนกรุงเทพมหานคร คือ ปัญหาด้าน

การจราจรบนท้องถนน ที่เดินทางไปไหน ไม่ว่าใกล้หรือไกล ถ้าเผชิญปัญหาการจราจรก็ส่ง  

ผลกระทบต่อการท างานทั้งของผู้ประกอบการ ผูเ้ข้าร่วมงานทั้งสิน้...”  

 ซึ่งมีนักบริหารจากองค์กรท่องเที่ยวอีกท่านหนึ่งได้เห็นเหมอืนกัน โดยกล่าวว่า  

 “...ปัญหาหลักเลยของกรุงเทพมหานคร คอื ปัญหาการจราจร เมื่อผู้จัดงานเจอสภาพ

ของปัญหาการจราจรก็จะส่งผลต่อการด าเนินงานด้านการขนส่ง ท าให้เกิดความล่าช้าส่งผลถึง

เจ้าของสถานที่ ท าให้ต้องขยายเวลาในเตรียมงานต่อการจัดงาน ซึ่งทางภาครัฐจัดงานเอง          

ยังก่อปัญหาในด้านนี ้ถึงแมว้่ามีการท าเรื่องผา่นหนว่ยงานที่เกี่ยวข้องแล้วก็ตาม แต่ถ้าไปจัดงาน

ในต่างจังหวัดเวลาน าสินค้าไป สามารถลงติดตัง้ได้ทันที ซึ่งเกิดความแตกต่างเป็นอย่างมาก ...” 
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 แตม่ีผู้บริหารสมาคมเอกชนท่านหนึ่งได้มเีห็นที่แตกต่าง ซึ่งได้กล่าวว่า  

 “…งบประมาณจากทางภาครัฐที่สนับสนุนมายังสมาคมหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง             

ไม่เพียงพอต่อความต้องการ ซึ่งหน่วยงานไหนที่มีบทบาทมากก็ให้ความส าคัญมาก ซึ่งเรื่องนี้

ทางหน่วยงานไม่ได้มีบทบาทในการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ในทุก ๆ ด้าน แต่ยังมีบทบาทที่

ส าคัญต่อการจัดงานแสดงสินค้า โดยเงินที่มาบริหารต้องเก็บมาจากสมาชิกหรือผู้สนับสนุน              

ซึ่งเห็นว่าการที่จะท าให้งานแสดงสินค้าเติบโตมากขึ้น ต้องอาศัยเงินสนับสนุนจากรัฐบาลที่มี

ความสมส่วนกันมากขึ้น ส่วนอีกเรื่องคือ ปัญหาการเมืองซึ่งเมื่อเจอเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น

คนก็ไม่เดินทางเข้ามาในประเทศไทยหรือแม้แต่กรุงเทพฯ เนื่องจากเข้ามาแล้วจะไม่ปลอดภัย    

ไม่กล้าที่จะเข้ามาจัดงานใด ๆ ท าให้จ านวนตัวเลขของงานแสดงสินค้าก็น้อยลงไป ตัวเลขนัก

เดินทางก็น้อยตามลงไปด้วย...” 

 สถานที่จัดงานมีความพร้อมในด้านของการจัดงานแสดงสินค้า ซึ่งสถานที่จัดงาน

แสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานครมีความพร้อมที่สามารถรองรับงานขนาดใหญ่ที่เป็นลักษณะของ

เชิงธุรกิจที่ต้องใช้พื้นที่ขนาดใหญ่ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ได้ 2 แห่ง คือ ศูนย์การประชุมและ

นิทรรศการไบเทค บางนา และศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี ในส่วนของสถานที่                 

จัดงานที่เป็นสินค้าเล็ก ๆ หรือสินค้าที่เป็นลักษณะเฉพาะ (Niche Market) ในกรุงเทพมหานคร

จะจัดที่ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ รอยัลพารากอน ฮอลล์ หรือแม้แต่ 2 สถานที่จัดงาน

ขนาดใหญ่อย่าง ศูนย์การประชุมและนิทรรศการไบเทค บางนา และศูนย์การประชุม อิมแพค

เมืองทองธานี ไม่เพียงเท่านั้นสถานที่จัดงานแสดงสินค้ายังสามารถจัดได้ในโรงแรมที่มีพื้นที่

ขนาดใหญ่ ส าหรับงานที่มีขนาดไม่ใหญ่มาก หรือในศูนย์การค้าที่เป็นลานกิจกรรม จัดงาน

เฉพาะกลุ่มเล็ก ๆ เช่น งานแสดงรถยนต์บางราย หรือ งานแสดงสินค้าประเภทการท่องเที่ยว          

มีบริษัทมาออกงานเพื่อจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้เข้าร่วมงานที่เป็นลูกค้า ดังนั้นสถานที่จัดงาน         

ในกรุงเทพมหานครจึงมีความพร้อมต่อศักยภาพการจัดงานแสดงสินค้า ดังที่ผู้บริหารบริษัท          

รับจัดงานแสดงสนิค้าท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “… กรุง เทพมหานครมีอาคารหรือพื้นที่ แสดงสินค้ าขนาดใหญ่  4 แห่ ง  คือ                         

ศูนย์การประชุมแห่งชาติสริิกิติ์ ศูนย์นิทรรศการและการประชุม ไบเทค บางนา ศูนย์การประชุม

อิมแพค เมืองทองธานี และ รอยัลพารากอน ฮอลล์ ซึ่งทั้ง 4 แห่งมีความพร้อมต่อการจัดงานที่

แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละที่มีข้อจ ากัดของพื้นที่ เช่น ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ มีระดับของ 

พื้นที่แสดงสินค้าไม่เท่ากัน รอยัลพารากอนฮอลล์ อยู่บริเวณช้ัน 5 ในขณะที่ศูนย์นิทรรศการ

และการประชุม ไบเทค บางนา และศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทอง มีขนาดที่ใหญ่และพร้อม

รองรับการจัดงานเครื่องจักรขนาดใหญ่ได้ ซึ่งถือว่าพร้อมกว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมภิาคอาเซียน...” 
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 ซึ่งผูบ้ริหารอีกท่านหนึ่งได้กล่าวเหมอืนกันว่า  

 “... ต้องดูว่างานที่จัดขึ้นมีวัตถุประสงค์ใด มีขนาดเล็กหรือใหญ่มากเพียงใด ซึ่งโดยปกติ

สถานที่จัดงานในกรุงเทพมหานคร มีความพร้อมอยู่แล้ว ไม่จ าเป็นต้องเป็นสถานที่จัดงาน             

ขนาดใหญ่ ถ้าวัตถุประสงค์ของผู้จัดแสดงงานขนาดเล็ก ก็สามารถอาจจะจัดในห้องประชุม           

ในโรงแรม ซึ่งก็ไม่ได้จ าเป็นต้องไปใช้อาคารในศูนย์การประชุม อิมแพค ซึ่งสุดท้ายความ

ต้องการของสถานที่จัดงานต้องขึ้นอยู่กับผู้ออกแบบและเจ้าของงานมากกว่า เพราะสุดท้ายทุก

สถานที่จัดงานก็จะตรงกับความตอ้งการของลูกค้ามากที่สุด…”  

 โดยผู้สนับสนุนของงานแสดงสนิค้า ที่เป็นผู้บริหารขององค์กรภาครัฐ ได้กล่าวว่า  

 “…สถานที่จัดงานในกรุงเทพมหานครมีความพร้อมต่อการจัดงานอยู่แล้ว มีสถานที่จัดงาน 

ขนาดใหญ่ถึง 4 แห่ง แต่มี 2 แห่งที่เหมาะกับการรองรับงานที่เป็นระดับธุรกิจ อีกทั้งสถานที่จัดงาน

แสดงสินค้าก็ยังได้รับมาตรฐานสถานที่จัดงานในประเทศไทย ซึ่งประเทศไทยก็เป็นต้นแบบของ

มาตรฐานตัวนี้ ด้วยเหตุนี้ท าให้ประเทศต่าง ๆ ที่ต้องการจัดงานก็ต้องการมาตรฐานตัวนี้ทั้งสิ้น 

ด้วยความพร้อมของสถานที่จัดงานในกรุงเทพมหานคร มีศักยภาพและบทบาทที่สามารถ

รองรับการจัดงานได้ทุกประเภท ยิ่งทุกวันนี้มีการสร้างระบบด้านโครงสร้างพื้นฐานเพิ่มมากขึ้น 

ก็จะส่งผลให้ผู้ประกอบการจากต่างประเทศสนใจมากท าธุรกิจและออกงานแสดงสินค้าเพิ่ม

มากขึ้นดว้ย…” 

 ซึ่งสอดคล้องกับผูบ้ริหารท่านหนึ่ง ซึ่งได้กล่าวว่า  

 “...กรุงเทพมหานครมีสถานที่จัดประชุมตามโรงแรมเยอะ มีสถานที่จัดงานแสดงสินค้า

ขนาดใหญ่มากมาย ซึ่งสะท้อนกับงานต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในกรุงเทพหานครเป็นหลักอยู่แล้วว่า

สถานที่หรือสิ่งอ านวยความสะดวกจะต้องมีมาตรฐานและพร้อมให้บริการแก่ผู้มาใช้บริการ           

จึงท าให้ศูนย์การประชุมหรือศูนย์แสดงสินค้าถึงต้องเร่ งขยายตัวเพิ่มมากขึ้นเพื่อให้เกิด              

ความพรอ้มในการรองรับความตอ้งการของผูท้ี่จะใช้บริการ...”  

 แตม่ีผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวตรงข้ามว่า  

 “… งานแสดงสินค้าในกรุงเทพหานครมีมากขึ้น สถานที่จัดงานที่มีอยู่ก็ไม่เพียงพอ 

สถานที่จัดงานที่บริหารจัดการโดยรัฐบาลก็ไม่มี ดังนั้นความต้องการของผู้จัดงานก็ไม่เพียงพอ

ต่อการจัดงาน ส่งผลให้การจัดงานต้องกระจายไปยังพื้นที่ต่าง ๆ เห็นด้วยกับทางรัฐบาล             

ที่จะต้องการสร้างอาคารหรือศูนย์แสดงสินค้าที่เป็นของรัฐบาลบริหารจัดการเอง เพื่อที่จะ

สามารถใช้งานหรอืใช้บริการศูนย์ในราคาที่ไม่แพง...” 
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 การจัดงานแสดงสินค้าในปัจจุบันมีความส าคัญกับการจัดงานในอุตสาหกรรม

ไมซ์ในกรุงเทพมหานคร ในส่วนที่เป็นความส าคัญต่อการจัดงานแสดงสินค้าที่มีบทบาทเป็น

ส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมไมซ์ การขับเคลื่อนของอุตสาหกรรมไมซ์ มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจ

การจัดประชุม ธุรกิจการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ธุรกิจการประชุมขนาดใหญ่ หรือธุรกิจ

บริการตา่ง ๆ มีสว่นเกี่ยวข้องกัน โดยภาระค่าใช้จ่ายของนักเดินทางกลุ่มไมซ์ที่ต้องการเข้ามาใน

กรุงเทพมหานครหรือพื้นที่อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องในประเทศไทย มากกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปอยู่ 3-4 เท่า 

ในอีกกรณีหนึ่งงานแสดงสินค้าถือเป็นเรื่องส าคัญที่เป็นธุรกิทจที่สร้างรายได้หลักให้กับ

อุตสาหกรรมไมซ์ เนื่องจากผู้ประกอบการหรือผู้เข้าร่วมงานที่ต้องการจัดงานในงานแสดงสินค้า 

มีเป้าหมายในการส่งเสริมและสนันสนุน ผลักดัน ต้องการที่จะเลือกผลิตภัณฑืที่ดีที่สุด               

ในการตัดสินใจ ดังนั้นเมื่อเกิดการจัดงานแสดงสินค้า ทุกคนก็จะสามารถเลือกสินค้าในงานได้

อย่างหลากหลายและตรงกับความต้องการมากที่สุด ทั้งนี้ถ้ามีการเจรจาทางธุรกิจต้องการ

ประชุมของบริษัทก็สามารถไปประชุมในโรงแรมหรือสถานที่พัก หรือแม้ว่าถ้าต้องการไป

ท่องเที่ยว พักผ่อนหลังจากได้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า ตกลงท าธุรกิจร่วมกันแล้วเสร็จแล้ว

ต้องการเดินทางเพื่อไปซือ้สินค้าหรอืท่องเที่ยวในสถานที่ส าคัญของกรุงเทพมหานคร ก็สามารถ

ท าได้ ดังนั้นทุกธุรกิจของอุตสาหกรรมไมซ์จึงมีความเกี่ยวข้องกันอย่างชัดเจน ดังที่มีผู้บริหาร

ท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “...ทุกวันนีง้านแสดงสินค้า ถือว่าเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทหรือองค์กรไปแล้ว 

เพราะถือว่าเป็นการรวบรวมข้อมูลของสินค้าแต่ละประเภทไว้ในที่เดียว เช่น อยากได้รถ 1 คัน  

ก็ไปงานมอเตอร์โชว์ หรือ มอเตอร์เอ็กซ์โป เพราะไปครั้งเดียวได้ครบทุกอย่าง นี่จึงเป็นเหตุผล

ส าคัญในการพัฒนาให้งานแสดงสนิค้ามีความเติบโตมากขึ้น...”  

 โดยมีผู้บริหารของผู้สนับสนุนการจัดงานแสดงสินค้าจากองค์กรภาครัฐ ได้กล่าวว่า  

 “…การจัดงานแสดงสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมไมซ์ในปัจจุบัน ผู้จัดงานหรือ 

ผู้แสดงสินค้ามีความต้องการที่จะให้การน าเสนอเพื่อเข้าถึงผู้ใช้หรือผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า

มากที่สุด จึงมีความส าคัญที่จะต้องร่วมกันสนับสนุนเพื่อให้เกิดการน าเสนอการขาย                 

และให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุนี้นักเดินทางกลุ่มไมซ์มีรายการใช้จ่ายมากกว่า           

นักเดินทางทั่วไป 3-4 เท่า อาจจะเกิดเป็นการจัดงานแสดงสินค้าที่เกิดเป็นค่าใช้จ่ายต่าง ๆ              

ที่เกี่ยวข้อง เช่น ค่าที่พัก ค่าเดินทาง ค่าอาหาร เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีรายได้ที่เกิดจาก                 

การเจรจาการค้า การลงทุน ล้วนแล้วก่อให้เกิดรายได้ต่อประเทศ ไม่เพียงเท่านั้น ยังมี                   

การส่งเสริมแลกเปลี่ยนความรู้ ถ่ายทอดเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาบุคลากรในสายงานให้มีการ            

จัดงานได้อย่างมีคุณภาพ...”  
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 มุมมองด้านศักยภาพและโครงสร้างพื้นฐานต่อการพัฒนางานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานคร มีศักยภาพและการพัฒนาในการบริหารจัดการด้านโครงสร้างพื้นฐาน              

ของกรุงเทพมหานครที่มีการเชื่อมโยงกับกิจกรรมที่เกิดขึ้นส่งผลให้พื้นที่ของกรุงเทพมหานคร

เป็นศูนย์การของกิจกรรมต่าง ๆ จากการสนับสนุนของภาครัฐที่มีการจัดการระบบ

สาธารณูปโภคและนโยบายจากการพัฒนาประเทศส่งผลให้กรุงเทพมหานครเป็นฐานเศรษฐกิจ

หลักของประเทศทั้งเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและการติดต่อกับประเทศอื่น ๆ ในเวทีนานาชาติ 

ด้วยเหตุนี้ จึงเป็นเหตุท าให้งานแสดงสินค้ามีก าลังหรือมีการสร้างเสริมศักยภาพจากแรงเสริม 

หลายประการ เช่น การพัฒนาระบบโครงสร้างพื้นฐานด้านระบบการขนส่งและโลจิสติกส์             

การยกระดับการเชื่อมโยงของ 2 ท่าอากาศยาน และขยายพื้นที่ของท่าอากาศยาน นอกจากนั้น

ยังมีแผนการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน ในระยะ 5 ปี 10 ปี 15 ปี 30 ปี และ 50 ปี เพื่อให้

กรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่สมดุลและยั่งยืนที่ควรค่าแก่การเป็นเอกลักษณ์บนรากฐานของเมือง 

ที่สมบูรณ์ และเป็นศูนย์กลางของภูมิภาคอาเซียนอย่างสมบูรณ์ นอกจากด้านของโครงสร้าง

พื้นฐาน ยังมีกระบวนการในการพัฒนาบุคลากรให้มีประสิทธิภาพต่อการรองรับการจัด              

งานแสดงสินค้า เนื่องจากบุคลากรที่มีความเชื่ยวชาญมีจ านวนน้อย จ านวนผู้ที่ปฏิบัติงาน              

อยู่ในสายงานก็ไม่เพียงพอ จึงจ าเป็นต้องไปดึงหรือน าผู้ที่ไม่มีความรู้และประสบการณ์           

มาฝึกสอนเพื่อสามารถปฏิบัติงานได้เพื่อเป็นการแก้ไขต่อการจัดงานแสดงสินค้าในเบื้องต้น              

ในด้านของสิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยวหรือตามสถานที่พักในกรุงเทพมหานคร 

นับว่ามีความพร้อมต่อรองรับการเข้ามาของผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าเป็นเบื้องต้น 

ด้วยองค์ประกอบเหล่านีจ้งึมีผู้บริหารสถานที่จัดงานท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “...ผู้จัดงานแสดงสินค้า หรือ ผู้จัดงานแสดงสินค้าอย่างมืออาชีพ PEO กลุ่มเหล่านี้          

ถ้าเลือกจัดงานในอาเซียน อย่างไรก็เลือกประเทศไทยมากกว่าประเทศสิงคโปร์ หรือประเทศอื่น ๆ 

ในกลุ่มอาเซียน ถึงแมว้่าประเทศไทยจะมีระบบโครงสรา้งพื้นฐานไม่เท่าสิงคโปร์ แต่ประเทศไทย

มีสถานที่จัดงานที่รองรับความต้องการของผู้จัดงานได้หลากหลายมากกว่า มีพื้ นที่หรือ                

มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสม นอกจากจัดงานแสดงสินค้า ภายหลังการจัดงาน                    

ยังสามารถเดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานที่ต่าง ๆ ได้ เชน่ การเที่ยววัดชมวัง ซึ่งถ้าจะต้องไปเที่ยว

ธรรมชาติต้องไป ภาคเหนือ ภาคใต้ แต่นั้นคือ ประเด็นรอง ประเด็นหลักของการจัดงานแสดง

สินค้า คือ งานแสดงสินค้าในระดับธุรกิจหรือ Trade Exhibition ต้องยกให้กรุงเทพมหานคร             

อีกประการหนึ่งที่ส าคัญเลย คือ ปัญหาอาชญากรรม กรุงเทพมหานคร ถือว่ามีน้อยมาก                 

ไม่ต้องกังวล ถ้าไปจัดในประเทศอินโดนิเซีย ประเทศมาเลเซีย ประเทศเวียดนาม อาจจะยังต้อง

ระวังปัญหาเหล่านีม้ากด้วยเหมอืนกัน...” 
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 ซึ่งมีผู้บริหารอีกท่านหนึ่งได้กล่าวในประเด็นต่อเนื่องว่า  

 “... การสนับสนุนของภาครัฐต่อการพัฒนางานแสดงสินค้าได้รับการช่วยเหลือ               

เป็นอย่างดี ไม่เพียงแต่หน่วยงานสนับสนุนโดยตรง แต่องค์กรก็ต้องช่วยตนเองด้วยส่วนหนึ่ง            

จะรอการสนับสนุนอย่างเดียวก็ไม่ได้ แตภ่าครัฐก็จะช่วยประชาสัมพันธ์ให้แต่องค์กรได้มีบทบาท

ในแต่ละงานแสดงสนิค้ามากขึ้น ...”  

 แตใ่นทางตรงกันข้าม มีผู้บริหารอีกหนึ่งท่าน ได้กล่าวว่า  

 “...ภาครัฐไม่ได้มีส่วนช่วย มีเพียงส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 

(องค์การมหาชน) ที่เข้ามาเป็นองค์กรหลักในการช่วยประชาสัมพันธ์ ให้ข้อมูลข่าวสารแก่                

ผู้ที่สนใจเข้าร่วมงานจากต่างประเทศ ว่าตอนนี้ประเทศไทย มีงานอะไร กรุงเทพฯ มีงานอะไร 

แตไ่ม่ได้งบประมาณลงมาสนับสนุนให้กับองค์กรหรอืบริษัท ...”  

 ในประเด็นด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ผูบ้ริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “... กรุงเทพมหานครมีสถานที่พัก มีร้านอาหารที่ได้คุณภาพ ได้รับระดับมาตรฐาน           

5 ดาวเยอะมาก มีโรงแรมในระดับ 4-5 ดาว เป็นร้อยโรงแรม มีราคาที่ไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบ

กับประเทศอื่น ๆ ด้วยกัน แถมมีมาตรฐานสูงด้วย ถ้าไปเทียบกับสิงคโปร์ บ้านเรา 5 ดาว 

สิงคโปร์ได้แค่ 3 ดาวเท่านั้น เพราะเหตุนี้จึง เป็นปัจจัยให้ ผู้จัดงานสนใจประเทศไทย 

กรุงเทพมหานคร ต่างก็มีวัดพระแก้ว วัดโพธิ์ วัดอรุณราชวราราม ที่เป็นแลนด์มาร์กที่น่าสนใจ 

ดึงดูดใหค้นมางานและได้เที่ยวด้วย ...” 

 ในประเด็นด้านบุคลากร มีผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “... คนในสายงานจริง ๆ ที่จบด้านไมซ์ ด้านงานแสดงสินค้าไม่มี มีแต่จบบริหาร             

จบภาษามา ท าให้บุคลากรในสายงานนี้จึงไม่เพียงพอต่อความต้องการ ยิ่งในกรุงเทพมหานคร 

เองแล้ว บุคลากรถือว่ามีความสามารถกว่าเมืองอื่น ๆ แล้ว  ทั้งในด้านของภาษา ลักษณะ 

บุคลิกภาพ แต่ก็ยังเป็นจุดอ่อนในด้านของภาษา เมื่อเทียบกับประเทศอื่น ๆ ด้วยกัน ถ้าเป็น

ประเทศสิงคโปร์ ประเทศมาเลเซีย ประเทศเหล่านี้พูดได้มากกว่าไทยอีก นี่แหละคือ เรื่องที่ต้อง

ไปพัฒนาใหไ้ด้ เรื่องทักษะ เรื่องความรู้มันฝึกกันได้ ...”  

 ในขณะเดียวกันผู้สนับสนุนของการจัดงานแสดงสินค้าที่เป็นหน่วยงานจากองค์กร

ภาครัฐได้มผีูบ้ริหารผ่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “…กรุงเทพมหานครมีความพร้อมในด้านของศักยภาพและโครงสร้างพื้นฐาน                     

ในระดับหนึ่งที่ทุกคนสามารถยอมรับได้ ซึ่งกรุงเทพมหานครมีสถานที่พัก ระบบการขนส่ง           

มีระบบไฟฟ้า น้ า สัญญานต่าง ๆ ที่ครบวงจรไม่ได้เป็นปัญหาที่จะก่อให้เกิดผลกระทบ                      

แต่สิ่งที่ควรระวังคือ ปัญหาการจราจร ที่เป็นเรื่องที่ไม่สามารถควบคุมได้ในด้านของโครงสร้าง
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พื้นฐานในกรุงเทพมหานคร เพราะถ้าไม่ใช่เทศกาลวันหยุด รถติดตลอดเวลา ซึ่งบางครั้ง            

งานไม่สามารถรอได้ ของยังมาไม่ถึงบ้าง ของมาล่าช้าบ้าง แต่ต้องไปถึงงานให้ตรงเวลา แต่เกิด

ปัญหารถติด ท าให้เสียหายมาเยอะแล้ว...” 

 ซึ่งสอดคล้องกับผูบ้ริหารท่านหนึ่งที่ได้กล่าวว่า  

 “…ปัญหาการจราจร คือ ปัญหาหลักของกรุงเทพมหานคร มาอย่างยาวนาน ซึ่งไม่มี

รัฐบาลไหนแก้ได้สักที แต่ที่สามารถช่วยเหลือจากการเข้าร่วมงานของผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า 

คือ การใช้รถไฟฟ้า ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยให้การเข้าถึงงานต่าง ๆ ที่จัดขึ้นภายในอาคาร

แสดงสินค้าได้ง่ายขึ้นและทันเวลา ด้วยเหตุผลนี้ เองจึงมีการสร้างและขยายรถไฟฟ้า                        

ในกรุงเทพมหานครให้ครอบคลุมทั่วทั้งกรุงเทพมหานคร และเกิดการเชื่อมต่อกับสนามบิน             

ทั้ง 2 สนามบินในกรุงเทพมหานคร อีกด้วย ซึ่งโครงสร้างอื่น ๆ กรุงเทพมหานครไม่มีปัญหาใด 

ยิ่งอาคารแสดงสินคา้ก็เพียงพอต่อความต้องการ โดยภาครัฐก็มีส่วนช่วยในการสนับสนุนให้เกิด

สถานที่จัดงานเพิ่มมากขึ้นอกีทางหนึ่งด้วย …”  

 มุมมองการสร้างความได้เปรียบของการจัดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

เมื่ อ เปรียบเทียบงานแสดงสินค้ าในกรุง เทพมหานครเพื่ อ เกิดการพัฒนาศักยภาพ                           

ให้มีความเติบโต หรือมีประสิทธิภาพ กับพื้นที่อื่น ๆ ในประเทศไทย ต้องยอมรับว่า 

กรุงเทพมหานครมีศักยภาพต่อการจัดงานแสดงสินค้าเป็นพื้นฐานด้วยพื้นที่ ท าเลที่ตั้ง                

การบริหารจัดการขององค์กรภาครัฐและภาคเอกชน ทั้งนี้จากแนวทางการส่งเสริม                      

งานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครให้มีประสิทธิภาพเหนือกว่าพื้นที่อื่น ๆ ในประเทศไทย หรือ

เหนือกว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซียน ที่มีความพร้อมในทุก ๆ ด้านที่จะสามารถเอาชนะ 

กับคู่แข่งพื้นที่อื่น ๆ เช่น ศักยภาพของสถานที่จัดงาน ระบบการขนส่งและโลจิสติกส์ บุคลากร          

ที่มีความเช่ียวชาญ และการเปิดการค้าที่เป็นเสรีมากขึ้น ทั้งหมดล้วนแล้วแต่มีเกิดขึ้นทั้งสิ้น       

แต่สิ่งที่ต้องการพัฒนา คือ ความสมบูรณ์ให้เกิดมาตรฐานในงานแสดงสินค้าระดับโลกได้            

ซึ่งมผีูบ้ริหารบริษัทจัดงานแสดงสนิค้าท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “...สถานการณ์ตอนนี้การที่เปิดเสรีการค้าในภูมิภาคอาเซียน มีทั้งข้อดีและข้อเสีย           

ซึ่งท าใหผู้จ้ัดงานไปใหค้วามส าคัญกับประเทศอินโดนิเซียที่มปีระชากรมากกว่า ประเทศที่ใหญ่กว่า 

ดังนัน้ ต้องให้รัฐบาลไปให้ความส าคัญหรือมีการช่วยการน าเสนอใหม้าจัดงานและรวมไปถึงการ

ท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้นในการดึงคนมาประเทศไทย อีกประการหนึ่งต้องพัฒนาระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศให้ดียิ่งขึ้น ทุกวันนี้เทคโนโลยีเป็นโอกาสที่จะท าให้งานเกิดความเจริญก้าวหน้า เกิด

ความเติบโต แต่ประเทศไทยต้องสร้างรากฐาน สร้างจุดขายให้ไม่ด้อยกว่าประเทศอื่น ๆ               
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ด้วยความที่อะไรในปัจจุบันก็เป็นดิจิตอลมากขึ้น ลดการใช้กระดาษเพื่อให้เกิดความยั่งยืน นี่คือ

จุดส าคัญที่จะเกิดขึ้นในอนาคต...”  

 ซึ่งมีผู้บริการอกีท่านหนึ่งได้เห็นแตกต่างกัน ซึ่งกล่าวว่า  

 “. . . แนวโน้มของธุ รกิ จงานแสดงสินค้ าจะต้อง เติบ โต หวั งว่ ารูปแบบของ                           

การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองจะให้ไปสู่ความรุ่งเรืองของงานแสดงสินค้า เมื่อทุกคนก้าวหน้า            

ก็จะมี เงินมาท าการตลาด แต่ทุกวันนี้จะท าอะไรต้องจ ากัดเงิน ถูกตัดงบประมาณ                   

งานของกินของใช้ยังอยู่ได้ แต่งานเฟอร์นิเจอร์ งานอะไรที่ไม่จ าเป็นก็ไม่ก็ไม่มีคนเดิน นี่แหละ

ปัญหาตอนนี ้ต้องหางานที่อยู่ได้เข้าไปรวม...” 

 การสร้ างความได้ เ ปรี ยบทางการแข่ ง ขั น ในงานแสดงสินค้ า ในพื้ นที่ ของ

กรุงเทพมหานคร มศีักยภาพที่จะสามารถแข่งขันกับประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซียน เนื่องจาก

นักธุรกิจตา่งชาติตอ้งการลงทุนในประเทศไทย เนื่องจากภาพลักษณ์และศักยภาพในการจัดงาน

นั้นมีประสิทธิภาพ และประเทศไทยเข้าสู่การบริการงานตามนโยบายภาครัฐ 4.0 ด้วยเหตุนี้               

จึงเป็นความก้าวหน้าในเวทีงานแสดงสินค้าได้ ซึ่งมีผู้สนับสนุนของงานแสดงสินค้าที่เป็น

ผูบ้ริหารระดับสูง ได้กล่าวว่า  

 “…งานแสดงสินค้าจะมีการเติบโตเพิ่มมากขึ้น ด้วยศักยภาพของงานที่เพิ่มมากขึ้นใน

ประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยอนาคตงานที่จะเกิดขึ้นยังเป็น

เครื่องมือที่สามารถน าประเทศไทยเข้าสู่เวทีโลกได้มากขึ้น อย่างเช่น การขยายธุรกิจ S-Curve 

หรือกลุ่มนวัตกรรม เทคโนโลยี ที่จะมีการพัฒนามากขึ้น แต่ด้วยความเป็นงานแสดงสินค้า

ผู้ประกอบการกับผู้บริโภคหรือลูกค้า จ าเป็นต้องมีการพบปะ พูดคุย เพื่อเจรจาหรือทดลอง

เครื่องจักรต่าง ๆ ด้วยตนเอง การก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจะเป็นบทบาทส าคัญในการพัฒนา         

แตไ่ม่ใช่เรื่องที่จะเปลีย่นโฉมงานแสดงสนิค้าในอนาคต...”  

 ทั้งนีจ้ากการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ประกอบการงานแสดงสินค้า และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

กับงานแสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้พิจารณาในประเด็นด้านของการพัฒนา

โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกที่มีศักยภาพในการรองรับผู้จัดงานและผู้เข้าร่วม

งานแสดงสินค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งประเด็น 5 องค์ประกอบที่ส าคัญ               

ต่อการจัดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร โดยผลจากการรวบรวมข้อมูลวิจัยสามารถ           

แบ่งได้ ดังนี้  

1. ความสะดวกในการเข้าสู่พื้นที่การจัดงานแสดงสินค้า (Accessibilities)  

 กรุงเทพมหานครมีโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกในด้านของ               

การแสดงสินค้าที่ครบครัน จากการส ารวจและสัมภาษณ์ผู้บริหารหน่วยงาน องค์กร               
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ในกรุงเทพมหานครต่อการจัดการงานแสดงสินค้า ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านโครงสร้างพื้นฐานและ              

สิ่งอ านวยความสะดวกเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า ดังที่ผู้บริหาร

ท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “…กรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน ซึ่งน่าจะเป็น

จังหวัดที่มรีะบบต่าง ๆ ที่พร้อมต่อการใหบ้ริการของผู้ประกอบการในงานแสดงสินค้า ซึ่งจากนโยบาย 

จากทางภาครัฐที่มีการส่งเสริมและพัฒนาระบบการขนส่งมวลชนให้มีมากขึ้นและได้รับ

มาตรฐาน จะส่งผลท าใหก้ารจัดการการขนสง่ไปยังสถานที่จัดงานได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น...” 

ซึ่งผูว้ิจัยได้ศึกษาข้อมูลที่ได้จากการศกึษาโครงสร้างพื้นฐานที่ส าคัญต่อการพัฒนา

งานแสดงสินค้า ในด้านของการเข้าถึง การจัดการ การท างาน หรือแม้แต่ข้อจ ากัดต่าง ๆ                 

ที่เกิดขึน้ นอกเหนอืจากนั้นยังมีผู้บริหารท่านหนึ่งที่ได้กล่าวว่า  

 “…การพัฒนาของระบบโครงสรา้งพื้นฐานในกรุงเทพมหานคร ภาครัฐมีการจัดการ

อย่างเป็นรูปธรรม มกีารขยายเส้นทางรถไฟฟ้า มกีารการขยายชอ่งทางการเดินรถ มีการพัฒนา

ระบบการขนส่งมวลชน ที่เอื้อต่อผู้เดินทาง ปรับปรุงภูมิทัศน์ให้กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่น่าอยู่ 

ในสายตาของผูเ้ดินทางทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ด้วยเหตุนี้ รัฐบาลมีการออกนโยบายเพื่อลด

ปัญหาการจราจร ซึ่งยังไม่สามารถแก้ไขปัญหาตรงนี้ได้ เนื่องจากยังมีช่วงของการก่อสร้าง

ระบบของรถไฟฟ้าอยู่ทั่วทั้งกรุงเทพมหานคร มีการพัฒนาสถานีรถไฟแห่งใหม่ (สถานีกลางบางซื่อ) 

เพื่อรองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมในทุก ๆ ประเภท โดยเฉพาะการขนส่งสินค้า ให้เป็นประตู

เชื่อมโยงไปยังพืน้ที่ต่างจังหวัดใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้…” 

 ปัญหาการจราจรที่ติดขัดในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซึ่งผู้วิจัย

เห็นเป็นเรื่องส าคัญมากต่อการจัดงานแสดงสินค้า เนื่องจากการเดินทางเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อ

การจัดงานทุก ๆ รูปแบบ หากมีปัญหาหรือมีการบริหารจัดการเวลาที่ไม่เหมาะสมก็จะเป็น

อุปสรรค ดังนั้นถ้ามีการบริหารการจัดการที่มีประสิทธิภาพก็จะสามารถช่วยให้การจัดงาน

แสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานครเกิดขึ้นได้อย่างไม่มปีัญหา ซึ่งมีผูบ้ริหารท่านหนึ่งทีได้กล่าวว่า  

 “…แม้ว่ากรุงเทพมหานครจะมีการจัดการด้านการจราจรให้มีระบบที่ดีขึ้น

ทั้งการพัฒนาระบบรถไฟฟ้าเพื่อเชื่อมโยง 4 สาย ได้แก่ รถไฟฟ้าบีทีเอส 2 สาย คือ สายสีลม 

และสายสุขุมวิท รถไฟฟ้ามหานครสายสีน้ า เงิน รถไฟฟ้าสายสีแดง และสายล่าสุด                                      

ในกรุงเทพมหานคร คือ สายสีม่วง เพื่อลดปัญหาการจราจรในการเข้าถึงสถานที่จัดงานหรือ

สถานที่พักของผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า นอกจากนั้นยังมีการขยายถนนเพิ่มมากขึ้น

เพื่อให้การเข้าถึงได้สะดวกยิ่งขึน้ แตอ่ย่างไรก็ตามรัฐบาลพยายามหาทางแก้ไขปัญหาการจราจร
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เพื่อให้มีการจัดการที่เป็นระบบมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเวลาที่มีงานแสดงสินค้า                      

ที่จัดในสถานที่จัดงานจะเกิดปัญหาการจราจรอย่างหนัก...” 

 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงที่มีความพร้อมต่อการจัดการด้านโครงสร้าง

พื้นฐานที่หลากหลาย ทั้งท่าอากาศยาน 2 แห่ง คือ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ และท่าอากาศยาน

ดอนเมือง รวมถึงท่าเรือคลองเตย สถานีรถไฟชุมทางบางซื่อ และสถานีรถไฟกรุงเทพ ทั้งนี้

รวมถึงรถไฟฟ้าที่มีอยู่แล้วในกรุงเทพมหานคร 4 สาย คือ 1) รถไฟบีทีเอสสายสุขุมวิท เส้นทาง

หมอชิต - เคหะ 2) รถไฟฟ้าบีทีเอสสายสีลม เส้นทางสนามกีฬาแห่งชาติ  - บางหว้า                       

3) รถไฟฟ้ามหานครสายสีน้ าเงิน เส้นทางเตาปูน - หัวล าโพง และ 4) รถไฟฟ้าสายสีแดง หรือ

แอรพ์อร์ทลิ้งค์ เส้นทางพญาไท - ท่าอากาศยานสุวรรณภูม ิซึ่งนอกจากนั้นกรุงเทพมหานครยัง

มีการขยายพื้นที่ของการเดินรถไฟฟ้าเพิ่มเติมซึ่งอยู่ในระหว่างการก่อสร้าง ซึ่งเมื่อแล้วเสร็จ

ปัญหาการจราจรจะสามารถคลี่คลายลงไปได้   

 

ภาพ 2  โครงการรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร  
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 ด้วยเหตุนี้จากการขยายตัวของเส้นทางรถไฟฟ้าทุกสายในกรุง เทพหานคร                       

การขยายสถานีกลางบางซื่อ หรือการท าทางด่วนสายต่าง ๆ เพื่อเป็นการลดปัญหาการจราจร

ติดขัดเพื่อรองรับความเติบโตที่จะเกิดขึ้นกับกรุงเทพมหานครในอนาคต   

2. สิ่งอ านวยความสะดวก (Ancillary)  

  สถานที่จัดงานของงานแสดงสินค้า นับว่าเป็นปัจจัยหลักในการจัดงานแสดงสินค้า

ซึ่งกรุงเทพหานครเป็นเมืองหนึ่งที่มีความพร้อมในการจัดงานมากที่สุดในประเทศไทย                      

ทั้งในด้านของอาคารสถานที่จัดงานขนาดใหญ่ ห้องประชุมในโรงแรมที่สามารถดัดแปลงมาจัด

งานแสดงสินค้าขนาดเล็ก รวมถึงพื้นที่กลางแจ้งที่สามารถจัดงานแสดงสินค้าได้เช่นกัน                

ซึ่งมีผู้บริหารได้กล่าวว่า  

“…กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย ซึ่งนับว่าเป็นเมืองทีมีสถานที่

จัดงานมากที่สุดอยู่แล้ว เนื่องจากมีงานแสดงสินค้ามาจัดมากกว่าหลายร้อยงานต่อปี ซึ่งเนื้อที่

ของการจัดงานขนาดใหญ่เริ่มตั้งแต่ 10,000 ตร.ม. จนถึง 100,000 ตร.ม ทั้งรอยัลพารากอน ฮอลล์ 

ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์  ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค บางนา และ                 

ศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี ทั้ง 4 แห่งถือว่าเป็นสถานที่จัดงานที่ผู้จัดงานเลือกใช้

บริการมาก เป็นอันดับต้น  ๆ  นอกจากนี้ ยั งมีการใ ช้สถานที่ จัดงานภายในโรงแรม                          

อย่างโรงแรมเซนทารา แกรนด์ แอท เซ็นทรัลเวิลล์ หรอื โรงแรมเซนทารา เซ็นทรัลลาดพร้าว   

 

 
 

ภาพ 3  รอยัลพารากอน ฮอลล์  

 

ที่มา : รอยัลพารากอน ฮอลล์  
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ภาพ 4 อาคารภายในศูนย์การประชุมแห่งชาติสิรกิิติ์  

 

ที่มา : ศูนย์การประชุมแห่งชาติสริิกิติ์  

 

 
 

ภาพ 5 อาคารภายในศูนย์การประชุมและนิทรรศการ ไบเทค บางนา   

 

ที่มา : ศูนย์นทิรรศการและการประชุมไบเทค บางนา  
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ภาพ 6 งานแสดงสินค้าภายในศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี  

 

ที่มา : ศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี 

 

 ในด้านของอุตสาหกรรมการแสดงสินค้าถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมไมซ์                 

ที่ต้องให้บริการในด้านของการจัดการด้านงานบริการต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ ซึ่งนอกเหนือจากนั้น

ทางส่วนกลางหรือภาครัฐต้องมีการบริหารจัดการ เพื่ อ ให้จั งหวัด เกิดการจัดการ                           

ที่มปีระสิทธิภาพ ซึ่งมีสว่นเกี่ยวข้องในหลายส่วน อันได้แก่  

“…เมืองศูนย์กลางการบินของอาเซียนต้องยกให้กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

กรุงเทพมหานคร เป็นเมืองที่อยู่ใจกลางของภูมิภาคอาเซียน เมื่อนักเดินทางจากต่างประเทศ             

ไม่ว่าจะเป็นทวีปเอเชีย กลุ่มตะวันออกกลาง ทวีปยุโรป ประเทศสหรัฐอเมริกา หรือ                

ประเทศออสเตรเลีย และต้องการเดินทางต่อไปยังประเทศเพื่อนบ้าน จะต้องมาต่อเครื่องที่

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีด้วยกันถึง 2 สนามบินที่สามารถรองรับผู้เดินทางจากต่างประเทศ                 

ทั้งสนามบินสุวรรณภูมิและสนามบินดอนเมืองที่ใหบริการในส่วนของสายการบินราคาประหยัด 

เชน่ สายการบินไทยแอร์เอเชยี สายการบินนกแอร์ เหล่านีเ้ป็นต้น…” 

นอกจากที่กรุ ง เทพมหานครที่ เป็นศูนย์กลางการบินแล้วยัง เป็น เมืองด้าน                    

การท่องเที่ยวของภูมิภาคอาเซียนและของโลก ทั้งนี้จะเป็นการเพิ่มโอกาสในการพัฒนา                 
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แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม อนุรักษ์ ซึ่งจะมีผลทั้งฝั่งธนบุรี และ   

พระนคร รวมถึงมีการจัดการด้านภาษาที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เพื่อตอบสนองการเป็น

เมืองท่องเที่ยวระดับโลกอีกทางหนึ่งด้วย 

3. กิจกรรมเพิ่มเติมจากงานแสดงสินค้า (Activities)  

 ด้วยกรุงเทพมหานครมีกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่หลากหลายมีนักท่องเที่ยว

เข้ามาจากทั่วโลกกว่าหลายล้านคนตอ่ปี ซึ่งที่ผ่านมาในปี 2561 ได้มีการโครงการการท่องเที่ยว 

“ปีท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน : Amazing Thailand Year 2018 เพื่อเป็นการเน้นย้ าให้             

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ เกื้อกูลเรื่องของความต้องการทางเศรษฐกิจ สังคม            

เพื่อน าประเทศไทยไปสู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มคีุณภาพที่เจริญเติบโตอย่างมีดุลยภาพ ท าให้

เกิดเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นนักท่องเที่ยว ซึ่งกิจกรรมที่เกิดขึ้นส่งผลท าให้เกิด               

ความสนุกสนานและร่วมสร้างประสบการณ์ให้นักท่องเที่ยวเกิดการร่วมกัน โดยเน้นการท า             

การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อ                 

การให้นักท่องเที่ยวเดินทางยาวนานขึ้น รวมถึงการยกระดับคุณภาพการท่องเที่ยวในรูปแบบ

ต่าง ๆ เมื่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลังจากการเข้าร่วมหรือจัดงานแสดงสินค้าจะมีกิจกรรมต่อเนื่อง     

ในทุก ๆ ปี เช่น งานเที่ยวเมืองไทย งานตรุษจีนเยาวราช งานสงกรานต์สีลมและถนนข้าวสาร  

ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้จะเป็นกิจกรรมที่สามารถพัฒนาการท่องเที่ยวซึ่งจะสามารถเกิดเป็นรายได้

ให้แก่กรุงเทพมหานครได้อกีทางหนึ่งด้วย  

เป็นมหานครที่พัฒนาด้านศิลปะและวัฒนธรรมอาเซียน กรุงเทพมหานครเป็น

เมืองที่มคีวามส าคัญทางเศรษฐกิจต่อประเทศไทย ซึ่งมีผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

“…การส่งเสริมความร่วมมือและแลกเปลี่ยนกันในด้านของการท่องเที่ยว                  

ทางส านักงานได้มีส่วนในการพัฒนาและจัดท าป้ายบอกทาง แผนที่ ป้ายประจ าทาง หรือ               

สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษเพื่อชาวต่างชาติจะได้รับประโยชน์

จากข้อมูลเหล่านี.้..”  

4. สถานที่พัก (Accommodations)  

 ในกรุงเทพมหานครมีสถานที่พักหลากหลายรูปแบบที่ผู้จัดงานแสดงสินค้าและ

ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าสามารถเลือกที่จะเข้าพักตามความต้องการ ซึ่งสถานที่พักเป็นสิ่งที่

จ าเป็นต่อการใช้บริการของผู้เข้าร่วมที่ตอ้งการความสะดวกสบาย ซึ่งผูบ้ริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “…สถานที่พักของกรุงเทพมหานครมีความพร้อมต่อการให้บริการของผู้ใช้บริการอยู่แล้ว 

ยิ่งสถานที่พักที่ใกล้กับสถานที่จัดงานหรอืสนามบินก็มีไมน่้อย ซึ่งนักเดินทางที่มาจากถิ่นไม่ว่าจะ

เป็นในประเทศหรือระหว่างประเทศ ท าให้เกิดความสะดวกต่อการเดินทางซึ่งผู้เดินทาง             
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บางท่านหรือบริษัทบางรายไม่จ าเป็นต้องการมาค้างคืน ต้องการมาเพียงเช้าและเย็นกลับ หรือ

ถ้ามีความต้องการที่จะพ านักระยะยาวเมื่อมาจัดงานแสดงสินค้าก็ตาม ก็จะสามารถ                

ไปยังสถานที่จัดงานได้ง่ายขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงมีการสร้างสถานที่พักใกล้สถานที่จัดงานหรือ

เดินทางไปยังสถานที่จัดงานได้สะดวก...” 

 กรุงเทพมหานครมีสถานที่พักหลากหลายรูปแบบตั้งแต่ระดับเกสเฮ้าส์ 1 ดาว               

ไปจนถึงสุดหรู 5  ดาว หรือสถานที่ตัง้อยู่ในใจกลางเมืองที่สามารถเดินทางไปยังสถานที่จัดงาน

ได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครับ ทั้งห้องพัก ห้องอาหาร สถานที่           

ออกก าลังกาย สปา รวมถึงห้องที่สามารถจัดการประชุมขนาดย่อมที่สามารถให้ผู้เข้าร่วม              

เกิดการประชุมงานก่อนที่จะไปยังสถานที่จัดงานแสดงสินค้าในศูนย์การประชุมในสถานที่ต่าง ๆ 

ของกรุงเทพหานคร โดยกรุงเทพมหานครยังมีโรงแรมที่เป็นเครือต่างประเทศ (Chain Hotel) 

และโรงแรมที่บริหารงานโดยคนไทย (Local Hotel) ซึ่งผู้มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถเลือกได้               

ตามความต้องการ  

5. สถานที่ท่องเที่ยว (Attractions)  

กรุงเทพหานครมีสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจมากมาย ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวใน

กรุงเทพมหานคร มีมนุษย์สร้างขึน้มากมายเพื่อใหเ้ป็นจุดขายท าใหเ้กิดการท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ  

มีเอกลักษณ์ของความเป็นเมืองหลวง กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีผู้บริหารท่านหนึ่ง

ได้กล่าวว่า  

 “…สถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร มีความเป็นลักษณะพิเศษของสถานที่

ท่องเที่ยว โดยเป็นจุดเริ่มต้นของสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ อย่างเช่น พระบรมมหาราชวัง                       

วัดพระศรีรัตนศาสดาราม วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหาร วัดอรุณราชวราราม

ราชวรมหาวิหาร ซึ่งสถานที่ท่องเที่ยวเหล่านี้ถือว่าเป็นจุดขายของกรุงเทพที่ท าให้ผู้เดินทาง         

มีสว่นในการท่องเที่ยว…” 

  ซึ่งสถานที่ท่องเที่ยวที่ก่อให้เกิดเป็นการท่องเที่ยวหลักของกรุงเทพมหานคร               

แล้วยังมีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาการท่องเที่ยวให้เกิดความได้เปรียบ ซึ่งนักบริหาร

ท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “…ทางหน่วยงานมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเที่ยวให้มีมาตรฐานรวมถึง             

การจัดการการประชาสัมพันธ์และโฆษณาเพื่อให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ 

ในพืน้ที่ของกรุงเทพมหานคร…” ซึ่งมีนักบริหารอีกหนึ่งท่านที่กล่าวสนับสนุน ที่ได้กล่าวว่า  

  “...การท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานครและการให้บริการน าเที่ยวของมัคคุเทศก์

การจดทะเบียนธุรกิจน าเที่ยว บริษัททัวร์ต่าง ๆ ทางองค์กรมีส่วนช่วยในการพัฒนา                      



103 
 

ให้มปีระสิทธิภาพ ก็จะสามารถดึงนักท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งนักเดินทางจากผู้เข้าร่วมงาน 

ผู้จัดงานแสดงสินค้า หรือผู้มาประชุม มาท าธุรกิจ ทั้งหมดเป็นส่วนที่ท าให้การท่องเที่ยว                        

มีผลต่อการน าเข้าของนักท่องเที่ยวต่างประเทศที่เดินทางเข้าในประเทศไทย…” 

2. การน าเสนอแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้า

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย  

 ทั้งนี้จากข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 2 กลุ่ม คือกลุ่มผู้ประกอบการ

และกลุ่มผู้สนับสนุน ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ศักยภาพด้านงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครได้ 

ดังนี ้ 

1. การวเิคราะห์ SWOT Analysis 

เป็นการวิเคราะห์ถึงปัจจัยภายในและภายนอก ซึ่งหมายรวมถึงจุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกาส และอุปสรรค เพื่อเป็นสิ่งชี้น าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ น าไปสร้างแผนยุทธศาสตร์การ

ส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้า ซึ่งผูว้ิจัยสามารถวิเคราะห ์SWOT Analysis ได้ดังนี ้ 

 

ตาราง 6 แสดงผลการวเิคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis)  

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

1. เป็นเมืองหลวงของประเทศไทยที่จะ

สามารถยกระดับการพัฒนาให้ เป็ น

จุดหมายปลายทางหลักในระดับนานาชาติ  

2. เป็ น เมืองศูนย์กลางทางการค้ า  ที่ มี

ห้างสรรพสินค้า หรือ แหล่งการค้าที่ครบ

วงจร ในระดับนานาชาติ 

3. มีระบบโครงสร้างพื้นฐานและระบบโลจิ

สติกส์ที่สะดวกทั้งในด้านของการบินที่มี

ท่าอากาศยานหลัก 3 แห่ง คือ ท่าอากาศ

ยานสุวรรณภูมิ ท่าอากาศยานดอนเมือง 

และ ท่าอากาศยานอู่ตะเภา   

4. มีศูนย์ประชุมและศูนย์แสดงสินค้าที่ได้รับ

มาตรฐานหลายแห่งซึ่งทัดเทียมในระดับ

นานาชาติ  

 

1. บุคลากรในสายงานแสดงสินค้ายัง ไม่

เพียงพอต่อการใช้งานและยังขาดทักษะ

การท างานให้เกิดประสิทธิภาพต่อการ

ให้บริการ  

2. สถานที่จัดงานบางประเภทยังไม่สามารถ

ใช้ในศูนย์ประชุมบางแห่งได้ เช่น งาน

เครื่องจักรขนาดใหญ่ สามารถจัดได้ที่ 

ศูนย์ฯไบเทค หรอื ศูนย์ฯอิมแพค เท่านั้น  

3. ยังขาดการสร้างเรื่องราวที่โดดเด่นและมี

คุณภาพเพื่อสร้างคุณลักษณะเด่นของ

แหลง่ท่องเที่ยว 

4. ปัญหาการสื่อสารในภาษาต่างประเทศ 

บุคลากรในระดับปฏิบัติการยั งไม่ มี

เชี่ยวชาญ 
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ตาราง 6 (ต่อ) แสดงผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT 

Analysis) 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

5. มีสถานที่พักหลากหลายรูปแบบตั้งแต่ 1 

ดาว ไปจนถึงระดับหรูหรา 5 ดาว  

6. มีแหล่งท่องเที่ยวในการรองรับต่อการท า

กิจกรรมต่อเนื่อง 

5. สถานที่จัดงานไม่เพียงพอต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  

 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

1. เป็นการสร้างยุทธศาสตร์ในด้านของการ

สร้ า งความได้ เปรี ยบ เนื่ อ งจาก เป็ น

ศูนย์กลางการค้าที่ส าคัญของภูมิภาคและ

เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของโลก 

2. กรุงเทพมหานครมีแผนการพัฒนาระบบ

โครงสร้างพื้นฐาน เช่น การสร้างรถไฟฟ้า 

ก า รพัฒนาถนนและท างด่ ว น  ก า ร

ยกระดับมาตรฐานของการให้บริการ การ

สร้างสถานรีถไฟกลางบางซื่อ  

3. ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ

นิทรรศการ (องค์การมหาชน) สมาคม

การแสดงสินค้า(ไทย) หรือสมาคมอื่น ๆ 

ที่เกี่ยวข้องมีแผนกิจกรรมที่เป็นการสร้าง

งานแสดงสินค้าให้มีความต่อเนื่องและจัด

งานได้ตลอดทั้งปีในเวทีระดับชาติและ

นานาชาติ  

4. มีการพัฒนาระบบดิจิทัลที่ส าคัญในการ

ยกระดับงานแสดงสินค้าให้มีมาตรฐาน

มากยิ่งขึน้ส่งผลตอ่กิจกรรมทางการตลาด 

โลจิสติกส์ และ การสื่อสารผ่านธุรกิจ

ออนไลน์  

1. ภาครัฐมีการสนับสนุนงบประมาณที่ไม่

ชัดเจนในการกระจายงบประมาณไปยัง

หนว่ยงานที่เกี่ยวข้อง  

2. มีคู่แข่งในรูปแบบของการแสดงสินค้าทั้ง

ภายในประเทศและระหว่างประเทศ 

3. ภาพลักษณ์ของเหตุการณ์ความไม่สงบ

ทางการเมืองโลก การก่อการร้าย ภัย

พิบัติทางธรรมชาติ ที่ก่อให้เกิดปัญหาใน

สายตานักลงทุน ผู้จัดงาน และผู้เข้าร่วม

งานจากเวทีโลก 
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2. การก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix  

 จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคต่อการจัดการแนวทางของ

ยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขันในเวทีโลก ดังนั้นผู้วิจัยได้มีการใช้การวิเคราะห์แนวทางของ TOWS Matrix ในการ

วางแนวทางของยุทธศาสตรเ์พื่อเป็นโครงสรา้งในการวางแผนยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาด

งานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร ได้ดังต่อไปนี ้ 

 

ตารางท่ี 7 การก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix  

 จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

 

 

 

 

 

โอกาส  

(Opportunities)  

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies)  

1. ส่ ง เ ส ริ ม ภ าพลั ก ษณ์ ข อ ง

กรุงเทพหานครด้านงานแสดง

สินค้า  

2. กระตุ้นการเติบโตของงาน

แสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

3. สร้างโอกาสและจูงใจให้เกิด

การลงทุนในกรุงเทพมหานคร 

4. การสร้างมูลค่าเพิ่มผ่าน

การบูรณาการในงานแสดง

สินค้า  

 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategies) 

1. ยกระดับกิจกรรมงานแสดง

สินค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อ

รองรับการขยายตัวของงาน

แสดงสนิค้าในภูมิภาคอาเซียน  

2. สร้างโครงข่ายการขนส่งและ

เชื่อมโยงการเดินทาง 

3. ส่งเสริมให้คนในพื้นที่มีส่วน

ร่วมกับการขับ เคลื่ อนงาน

แสดงสนิค้า 

4. ยกระดับมาตรฐานสถานที่จัด

งานแสดงสินค้าในกรุงเทพ      

มหานคร 
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ตารางท่ี 7 (ต่อ) การก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix 

 จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

 

 

 

 

อุปสรรค 

(Threats) 

 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategies) 

1. จัดท าการส่งเสริมการตลาด

งานแสดงสนิค้า 

2 . ส่ ง เ ส ริ ม แ ล ะ พั ฒ น า

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง

ก รุ ง เ ทพมห านคร ให้ เ ป็ น

จุดหมายปลายทางหลักใน

ด้านของงานแสดงสินค้าใน

ประเทศไทย 

 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategies) 

1. พัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวก

ให้สอดคล้องต่อความยั่งยืนใน

งานแสดงสนิค้า 

2. พัฒนาบุคลากรด้านงานแสดง

สินค้าในกรุงเทพมหานครให้มี

ศักยภาพในการแข่ งขัน ใน

ประเทศไทย 

3. ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม กิ จ ก ร ร ม ที่

สอดคล้องกับความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในงานแสดงสินคา้ 

 

3. การวเิคราห์หลักการแข่งขันทั้ง 5 (Five Forces Model) 

 จากค าตอบของผู้ให้ข้อมูลหลักในการพัฒนาศักยภาพงานแสดงสินค้าที่เกิดขึ้นของ

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยยังได้มีประเด็นในการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม              

ด้วยหลักการด้านการแข่งขันทั้ง 5 จากผู้ใหข้้อมูลหลัก ซึ่งสามารถวิเคราะหไ์ด้ ดังนี้  

3.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Industry Rivalry) จากผล            

การสัมภาษณ์และการศึกษาสถานการณ์ของงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร พบว่า 

สถานที่จัดงานของกรุงเทพมหานครที่ผู้ใช้บริการเลือกใช้แบ่งได้ 2 ด้าน คือ 1) การจัดงานแสดง

สินค้าที่เป็นระดับผู้บริโภคหรือ B2C จะเลือกใช้บริการที่ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ และ

รอยัลพารากอน ฮอลล์ 2) การจัดงานที่เป็นระดับธุรกิจสู่ธุรกิจด้วยกันจะเป็นการจัดงานที่ใช้

บริการของศูนย์นิทรรศการและการประชุม ไบเทค บางนา และ ศูนย์การประชุมอิมแพค               

เมืองทองธานี ในการจัดงาน นอกจากนั้นยังมีการแข่งขันด้วยการให้บริการของผู้เช่ียวชาญ               

ในการจัดงานแสดงสินค้า หรือ Professional Exhibition Organizer (PEO) ที่มีบริษัทต่าง ๆ 

เกิดขึ้นมากมาย ซึ่งเกิดการแย่งบุคลากรที่มีความสามารถ เกิดการแย่งงานกัน ซึ่งถือว่าเป็น

คู่แขง่เช่นเดียวกัน  
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3.2 อ านาจการต่อรองของผู้จ าหน่าย (Bargaining Power of Suppliers)          

ในธุรกิจของงานแสดงสินค้าที่เกิดขึ้นภายใต้อุตสาหกรรมไมซ์นั้น ผู้จัดจ าหน่ายส าคัญ คือ                 

ผู้ให้บริการด้านการขนส่ง โลจิสติกส์ (Logistic Transportation) การติดตั้งคูหา (Contractor)               

การให้บริการของผู้ที่ท าหน้าที่ขนส่งสินค้าเข้าและสินค้าออก ต่อการขนส่งสินค้าระหว่าง

ประเทศ (Freight Forwarder) และหน่วยงานอื่น ๆ ที่ผู้ใช้บริการที่มีส่วนหนึ่งต้องใช้บริการ              

จากบริษัท แม้ว่ามีความต้องการที่จะต้องการจัดการด้วยตนเอง แต่ไม่สามารถจัดการหรือ

ท างานได้ทั้งหมด ด้วยค่าใช้จ่ายที่มีปริมาณมากและจ านวนบุคลากรไม่เพียงพอ จึงจ าเป็นต้อง

ไปใช้บริการ บริษัทที่ให้บริการต่อการสนับสนุนการจัดงานมากกว่าการจัดการท างานด้วยบริษัท

ด้วยตนเอง  

3.3 อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customer) ในส่วน

ของผู้ที่มาใช้บริการงานแสดงสินค้าในพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร นั้นสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท 

คือ 1) คนที่มาจ้างบริษัทรับจัดงานแสดงสินค้า (Professional Exhibition Organizer : PEO) และ 

2) กลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า และสามารถจ าแนกได้ถึงคนที่เข้ามามีบทบาทต่อ

งานแสดงสนิค้า ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ซึ่งหากพิจารณาแล้ว นักธุรกิจที่

เข้ามาลงทุนหรือมีส่วนเกี่ยวข้องต่อการจัดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ 

ชาวจีน เพราะมีอัตราในฐานก าลังการซื้อที่สูง รวมถึงที่มีการพิจารณาประเทศไทยเป็น

ศูนย์กลางของเศรษฐกิจในภูมิภาคอาเซียนด้วย และในส่วนของผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าใน

ประเทศไทย ถ้าเป็นงานในระดับชาติจะเป็นผู้เข้าร่วมชาวไทยที่มีก าลังซื้อปานกลางถึงสูง

มาเข้าร่วมงานแสดงสินค้า เพื่อท าการทดสอบและพูดคุยกับผู้จัดจ าหน่าย ซึ่งคนกลุ่มนี้

ต้องค านึงถึงการเข้าร่วมที่สะดวกสบายและมีอ านาจในการต่อรองที่ค่อนข้างสูงมักต้องการ

ความสะดวกสบายในการเข้างานแสดงสินค้า เมื่อพิจารณาถึงการเข้าร่วมงานจะต้อง                      

มีวัตถุประสงค์ที่ผู้เข้าร่วมงานจะเดินทางมา ดังนั้นเมื่อจัดงานแสดงสินค้าในศูนย์การประชุมหรือ

ศูนย์แสดงสินค้าจะต้องการแสดงสินค้าที่น าเข้ามาแสดง ผู้ เข้ารร่วมงานจะมีโอกาส                        

ในการตัดสินใจตอ่การเลือกสินค้าในประเภทเดียวกันได้หลากหลาย ซึ่งงานที่เกิดขึ้นอาจจะไม่ได้

จัดขึน้ครั้งเดียว ที่เดียว ซึ่งถ้างานน่าจะสนใจก็จะสามารถดึงผูเ้ข้าร่วมงานได้ 

3.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or 

Services) ในส่วนของงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครนั้นมีความพร้อมและครบถ้วน               

ที่เกือบจะครอบคลุมทั้งหมด ซึ่งหมายรวมถึง สิ่งอ านวยความสะดวกในด้านของงานแสดงสินค้า 

ซึ่งการใช้สถานที่จัดงานเพื่องานแสดงสินค้า ยังไม่มีสถานที่จัดงานใดที่จะสามารถทดแทน               

ศูนย์การประชุมและแสดงสินค้าทั้ง 4 ได้ เนื่องจากถือว่าเป็นสถานที่จัดงานหลักของประเทศ
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ไทยอยู่แล้ว ทั้งศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ ศูนย์นิทรรศการและการประชุม ไบเทค บางนา 

ศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี และรอยัลพารากอน ฮออล์ รวมถึงโรงแรมขนาดใหญ่  

ทั้ง 2 ที่มีการจัดงานแสดงสินค้า เช่น โรงแรมเซนทาราแกรนด์ แอท เซนทรัลเวิลล์ และ 

ลาดพร้าว เพียงเท่านั้น อีกกรณีหนึ่งที่เป็นการทดแทน คือ การใช้ระบบเทคโนโลยี เข้ามาเป็น

ตัวกลางในการตดิต่อการค้า หรือพูดคุยได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งยังไม่สามาถทดแทนกันได้

อย่างเต็มที่ ด้วยเหตุผลที่การเจรจาสินค้าทางธุรกิจจ าเป็นต้องมีการพูดคุยแบบเห็นหน้า หรือ 

Face to Face มากกว่า  

3.5 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ (Threat of New Entrants) ในปัจจุบัน

ธุรกิจงานแสดงสินค้าเป็นธุรกิจที่สร้างรายได้หลักในกับอุตสาหกรรมไมซ์เป็นล าดับต้น ๆ     

ด้วยศักยภาพของงานแสดงสินค้าที่ เกิดขึ้นในประเทศไทยแล้ว ยังไม่มีคู่แข่งหน้าใหม่

ที่จะแปรเปลี่ยนธุรกิจนี้ไปได้ เนื่องจากการจัดงานแสดงสินค้ายังคงต้องจัดงานอยู่ในอาคาร 

ศูนย์ประชุมอยู่แล้ว ดังนั้นถ้าจะไปจัดสถานที่กลางแจ้งหรือสถานที่อื่น ๆ ที่นอกเหนือจากนี ้     

คงไม่แค่เป็นส่วนน้อยเท่านั้น หรืออีกกรณีอาจจะเป็นการจัดงานที่มีลักษณะเฉพาะ

ตามเมอืงใหญ่ ๆ มากขึ้นในต่างจังหวัดที่ไม่ใชเ่มืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานคร  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลัก ในส่วนของ SWOT Analysis และ                  

การวิเคราะห์อุตสาหกรรมด้วยหลักการแข่งขันทั้ง 5 หรือ Five Forces Models รวมถึงข้อมูล

จากผู้ให้ข้อมูลด้านของงานแสดงสินค้า ทั้งที่เป็นผู้ประกอบการและผู้สนับสนุนงาแสดงสินค้า 

ผู้วิจัยจึงน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ในการพัฒนาแนวทางการพัฒนาการส่งเสริมการตลาด                 

งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันในประเทศไทย             

ซึ่งสามารถพิจารณาได้ 6 ประเด็น ดังนี้  

1. ด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน  

กรุงเทพมหานครเป็นมหานครที่มีการพัฒนาด้านการจัดการโครงสร้างพื้นฐาน              

ทั้งการจัดการด้านระบบการขนส่ง และระบบสาธารณูปโภค เพื่อตอกย้ าการเป็นเมืองหลวง   

ของประเทศไทยและการเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจต่องานแสดงสินค้า ซึ่งมีผู้บริหารท่านหนึ่ง            

ได้กล่าวว่า  

  “…โครงการต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกรุงเทพหานครมีการจัดการต่อด้านการพัฒนา              

ระบบโครงสร้างพื้นฐาน ด้านการจัดการระบบการขนส่ง ซึ่ งหน่วยงานได้มีส่วนร่ วม                 

ในการพัฒนาระบบการขนสง่มวลชนในกรุงเทพมหานคร ที่สรา้งสถานกีลางบางซื่อและรถไฟฟ้า

จ านวน 12 สาย นอกจากนั้นมีการพัฒนาทางด่วนในเส้นทางต่าง ๆ เพื่อแก้ไขปัญหาการจราจร

ในกรุงเทพมหานคร...” 
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  “…สถานการณ์การจราจรในกรุงเทพมหานครเป็นปัญหาหลักของประชาชน                  

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ซึ่งทางภาครัฐมีส่วนช่วยในการออกระเบียบให้มีการจัดการที่ดีขึ้น เพื่อแก้ไข

ปัญหาให้แก่ผู้เดินทาง ทั้งนี้ภาครัฐได้มีนโยบายในการจัดสร้างโครงการรถไฟฟ้าด้วยการเปิด

สถานีบางซื่อกับเตาปูน เพื่อลดปัญหาในการขาดความต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถเข้าถึงเมืองได้

ง่ายยิ่งขึ้น ซึ่งโครงการของกรุงเทพมหานครในทุก ๆ โครงการ จะเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดศักยภาพ

และดุลยภาพในด้านของการพัฒนาเศษฐกิจและการจัดการด้านการท่องเที่ยวได้อย่างมีระบบ

มากขึ้น...”  

 “…ในด้านของสถานที่จัดงานในแต่ละแห่งก็มีการพัฒนาให้มีศักยภาพรองรับต่อ

การจัดงานแสดงสินค้าเป็นพื้นฐาน ทั้งการท าทางเชื่อมต่อไปยังอาคารสถานที่แสดงสินค้า เช่น 

ศูนย์นิทรรศการและการประชุม ไบเทค บางนา มีการท าสะพานทางเชื่อมเข้าสู่ศูนย์ฯ ซึ่งกว่า          

จะได้มาต้องท าการตกลงกับทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการสร้าง โดยจะเป็นประโยชน์ต่อ                   

ผูม้ีสว่นเกี่ยวข้องในการจัดงานทั้งสิน้...” 

 กรุงเทพมหานครมีระบบการจัดการด้านโครงสร้างพื้นฐาน มีการวางแผนแต่              

การท างานยังไม่พัฒนาให้มีความรวดเร็วยังขาดความต่อเนื่องในการบริหารจัดการ                       

ซึ่งการท างานต้องมีการพึ่งเอกชนในการช่วยเหลือเพิ่มเติม อีกประการหนึ่งที่มีผลต่อระบบ

โครงสรา้งพื้นฐาน  

 กรุงเทพมหานครมีสถานที่จัดงานหลากแห่งแต่ยังไม่สามาถรองรับการจัด

งานขนาดใหญ่ได้ตามความต้องการ ซึ่งการจัดการสถานที่เป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้จัดงาน ผู้แสดงสินคา้ ผู้เข้าร่วมงาน หรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องก็

ตามต้องการใช้สถานที่ที่ เฉพาะเจาะจงในการจัดงานพร้อมกัน แต่สถานที่ที่รองรับได้มี                 

ไม่เพียงพอต่อความตอ้งการได้ ซึ่งผูบ้ริหารบริษัทแหง่หนึ่ง ได้กล่าวว่า  

  “…สถานที่จัดงานในกรุงเทพมหานครมีเยอะ หลากหลายที่แต่จริง ๆ ที่สามารถ

รองรับเครื่องจักรขนาดใหญ่ได้ มีเพียงศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค บางนา และ               

ศูนย์การประชุมอิมแพค เมืองทองธานี เท่านั้น ในส่วนของศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์             

รอยัลพารากอน ฮอลล์ โรงแรมขนาดใหญ่ ก็ไม่สามาถรองรับได้ ซึ่งจุดนี้ยังมีความจ าเป็นที่

จะต้องสร้างสถานที่จัดงานที่รองรับกลุ่มนี้ได้เพิ่มมากขึ้น...” 

 ส าหรับการจัดการด้านโครงสร้างพื้นฐานของกรุงเทพมหานคร มีจ านวนในระดับ

หนึ่งที่มีความพร้อมต่อการจัดการด้านงานแสดงสินค้า แต่ยังต้องมีการพัฒนาในบางจุด                

เน้นคุณภาพในการให้บริการเนื่องจากความต้องการของผู้ใช้บริการกลุ่มนี้ มีก าลังจ่ายมากกว่า
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ลูกค้าทั่วไปถึง 4 เท่า ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรพิจารณาถึงเหตุผลนี้ให้เป็นสากลทัดเทียม

นานาชาติ 

2. ด้านความปลอดภัย  

สถานการณ์ความปลอดภัยเป็นประเด็นส าคัญในการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ปลายทาง เมื่อนักเดินทางทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติต้องการเดินทางไปยังที่ใดที่หนึ่ง                 

ต้องค านงึถึงความปลอดภัยที่จะเกิดขึ้นเป็นสิ่งแรก ๆ ต่อการพิจารณา ดังนั้นเมื่อเมืองปลอดภัย 

เมืองมีความสงบ ผู้คนก็จะหลั่งไหลเข้าไปในเมืองนั้น ถ้าไม่มีประเด็นอื่น ๆ มาเป็นข้อจ ากัดต่อ

การเดินทาง หลังจากนั้นเมื่อนักเดินทางที่ต้องการเข้ามาจัดงานแสดงสินค้า หรือ ผู้ที่เดินทาง 

ต้องการเข้าร่วมงาน ตอ้งเกิดการวัดมาตรฐานของเมอืงกับคุณค่าหรอืสิ่งที่ตนเองจะได้รับ ดังนั้น

มีผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

“…ประเทศไทยเป็นเมืองที่มีความสงบ มีความเป็นเมืองท่องเที่ยวอยู่ในตัวอยู่แล้ว 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมืองหลวงด้วยแล้ว เรื่องปัญหาด้านของความไม่ปลอดภัยมีเพียงเปอร์เซ็นต์

เล็ก ๆ เท่านั้นที่จะเป็นตัวตัดสิน ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมากว่า 10 ปี มีเหตุการณ์ความไม่สงบ

เพียงไม่กี่ครั้ง ซึ่งนักเดินทางหรือผู้ที่ต้องการจัดงานไม่ได้น าประเด็นเหล่านี้มาเป็นตัวชี้วัด               

ซึ่งกรุงเทพมหานครมีการป้องกันความปลอดภัยกับนักท่องเที่ยวและประชาชนอยู่เป็นปกติ             

แตอ่ย่างไรก็ตามทางกรุงเทพมหานคร อาจจะมีแนวทางในการสนับสนุนให้เกิดความระมัดระวัง

เพิ่มเติม หรอือาจะติดกล้องวงจรปิดให้คลอบคลุมพื้นที่ส าคัญหรือทุก ๆ พื้นที่ รวมถึงเจ้าหน้าที่ 

ทหาร ต ารวจ อาสา ที่คอยช่วยเหลือต่อการจัดการด้านความปลอดภัย และมีเบอรโทรติดต่อ

เจ้าหน้าที่ที่สามารถติดต่อได้ เช่น สถานีต ารวจ ต้องกดหมายเลข 191 เป็นต้น และนอกจากนั้น

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬายังมีนโยบายในการจัดท าโครงการประชาสัมพันธ์และเตือนภัย

นักท่องเที่ยว โดยพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีศูนย์ฯอยู่ที่ สวนจตุจักร เพื่อรับร้องเรียน ร้องทุกข์ 

แก้ไขปัญหาที่เกิดประสบอุบัติเหตุ...” 

ในส่วนของผู้ประกอบการสถานที่จัดงานในกรุงเทพมหานคร มีผู้บริหารท่านหนึ่งได้

กล่าวว่า  

“…ถ้าเป็นการจัดงานแสดงสินค้าในอาเซียนต้องจัดที่ประเทศไทย ด้วยความพร้อม

ของโรงแรมที่พัก ศูนย์การจัดประชุม ซึ่งมีความสะดวก รวมถึงราคาที่ไม่สูงมากเมื่อเทียบกับ

ประเทศอื่น ๆ ด้วยกัน ยิ่งถ้าเป็นงานแสดงสินค้าแบบเทรด (Trade Exhibition) งานแสดงสินค้า            

ที่เป็นธุรกิจสู่ธุรกิจ ยิ่งต้องเข้ามาจัดที่กรุงเทพมหานครอยู่แล้ว ซึ่งประเด็นปัญหาต่าง ๆ           

ที่เกิดขึ้นผู้จัดงานต่างชาติ มองว่าไม่ใช่ประเด็นส าคัญเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอย่างประเทศ

เวียดนามหรือประเทศอินโดนิเซีย ที่มีปัญหาเรื่องของการฉกชิง วิ่งราว หรือปัญหารถรับจ้าง 
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ด้วยศักยภาพการเดินทางของกรุงเทพมหานคร มีการสนับสนุนให้ใช้รถไฟฟ้าในการสัญจร            

ไปยังพืน้ที่ของสถานที่จัดงานเชน่กัน…”  

 นอกจากนั้นยังมีผู้บริหารสถานที่จัดงานท่านหนึ่งได้มีแนวคิดเหมือนกัน กล่าวว่า  

 “…สถานที่จัดงานต้องให้ความส าคัญแก่ผู้เข้าร่วมงานในด้านของความปลอดภัย

อย่างมาก ซึ่งงานแสดงสินค้าเป็นงานขนาดใหญ่ที่มีผู้เข้าร่วมเป็นจ านนมาก ดังนั้นสถานที่             

จัดงานจึงจ าเป็นต้องมีการป้องกันให้แก่ผู้เข้าร่วมหรือแม้แต่ผู้ประกอบการ จึงเป็นผลท าให้

สถานที่จัดงานต้องมีกล้องวงจรปิด มีเครื่องสแกนวัตถุต้องสงสัย ไม้ตรวจจับโลหะ ถ้าสถานที่

จัดงานไม่เกิดความปลอดภัย ผูจ้ัดงานคงไม่กล้าเข้ามาจัดงาน...” 

  ด้วยเหตุผลนี้การเปิดงานแสดงสินค้าอาจจะมีบุคคลส าคัญเข้าร่วมงาน หรือ            

มาเปิดงานในพิธีเปิด ดังนั้นสถานที่จัดงานรวมถึงทางจังหวัดต้องหึความส าคัญในด้าน                 

ของความปลอดภัยเป็นอันดับต้น ๆ เนื่องจากคนกลุ่มนี้ มีผลต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ

ประเทศและภาพลักษณ์ของสถานที่อีกทางหนึ่งด้วย  

3. ด้านการสนับสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน  

 มีหน่วยงานสนับสนุนด้านของงานแสดงสินค้าและอุตสาหกรรมไมซ์  ซึ่ง

หนว่ยงานจากทางภาครัฐและภาคเอกชน เช่น ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 

(องค์การมหาชน) กรมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ หรือแม้แต่ สมาคมการแสดงสินค้า 

(ไทย) ที่จะต้องช่วยกันสนับสนุนเพื่อให้เกิดกิจกรรมในการต่อยอดจากงานแสดงสินค้าด้วย    

ความสะดวกต่อผู้ใชบ้ริการทั้งสิน้ ดังที่ผูบ้ริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

“…ด้วยศักยภาพต่อการสนันสนุนจากทางภาครัฐของกรุงเทพมหานครไม่ได้                

มีหน่วยงานอื่น ๆ เข้ามาสนับสนุนอย่างเป็นรูปธรรม ทางภาครัฐมีงบประมาณการสนับนุนเพียง

ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) เพื่อให้ทางสสปน. น าเงิน

จากที่ได้งบประมาณมาจัดสรร สนับสนุนเพียงเล็กน้อยให้แก่งานแสดงสินค้าหรืองานที่เกี่ยวข้อง 

ด้วยศักยภาพในการพัฒนาของสถานที่จัดงาน เอกชนมีความร่วมมือในการท ากิจกรรม                  

ให้เกิดขึ้นภาครัฐมีส่วนช่วยในการน าเสนองานต่าง ๆ ใหเ้กิดขึ้นเป็นรูปธรรมต่อไป …”  

 ซึ่งความรว่มมอืของหน่วยงานภาครัฐ ได้มผีูบ้ริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

 “…อยากให้ภาครัฐมีการสนับสนุนงบประมาณลงมาที่งานแสดงสินค้าให้มากขึ้น              

ไม่ต้องการให้สนับสนุนเพียงแค่หน่วยงานใด หน่วยงานหนึ่งเท่านั้น อยากให้กระจายไปยัง

หน่วยงานที่มีการพัฒนาการจัดงานแสดงสินค้าได้มากขึ้น ซึ่งต้องยอมรับว่ากรุงเทพมหานคร

เป็นจังหวัดที่ได้งบประมาณต่อการจัดงานมากที่สุด แต่อาจจะกระจายยังหน่วยงานหรือ               
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งานแสดงสินค้าเพียงเล็กน้อย ด้วยเหตุนี้งานที่จัดขึ้นก่อให้เกิดรายได้ให้กับประเทศมากเป็น

อันดับต้น ๆ ของประเทศ ด้วยการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจที่อุตสาหกรรมบริการ...” 

4.  ด้านภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร  

 การสร้างความพร้อมด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์ทางการจัดงานแสดงสินค้า

และแหล่งดงึดูดใจของกรุงเทพมหานคร เป็นเครื่องตัดสินใจที่จะท าให้ผู้จัดงานและผู้เข้าร่วม

งานจากต่างประเทศเข้ามาร่วมงานแสดงสินค้ามากขึ้น ตามที่ท่านผู้บริหารองค์กรท่านหนึ่งได้

กล่าวไว้ 

“…ในด้านภาพลักษณ์ของงานแสดงสินค้าที่ เป็นตัวตัดสินใจที่ผู้ เดินทางจาก

ต่างประเทศเข้ามามีส่วนร่วมในงานแสดงสินค้าซึ่งต่างชาตินั้นมองกรุงเทพมหานครว่าเป็น           

เมืองที่น่ามาเยือน แถมได้รับคัดเลือกให้เป็นจุดหมายปลายทางที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกเดินทาง 

มาเยือนมาที่สุด รวมถึงเป็นจุดหมายปลายทางหลักที่มีการจัดงานในอุตสาหกรรมไมซ์                  

ซึ่งงานแสดงสนิค้าก็เป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจเชน่กัน...” 

“…กรุงเทพมหานครมีนโยบายต่าง ๆ ในด้านของระบบโลจิสติกส์ให้กับผู้เดินทางซึ่ง

นับว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ดีในด้านของระบบการขนส่งที่มกีารขยายระบบรถไฟฟ้าเพื่อให้การขนส่ง

ในกรุงเทพมหานครมีประสิทธิภาพและครอบคลุมในอนาคต...” 

นอกจากผู้ให้บริการด้านงานแสดงสินค้าได้เล็งเห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี           

ของกรุงเทพมหานครเป็นสิ่งที่ควรท า ดังนั้น รัฐบาลหรือหน่วยงานภาครัฐจะต่องมีนโยบายที่

สามารถสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาที่ดยีิ่งขึ้น  

ศักยภาพของการพัฒนาภาพลักษณ์ให้เป็นที่ประจักษ์แก่สายตาผู้เดินทาง

ต่างชาติ  

“…ทางหน่วยงานมีนโยบายในการพัฒนาคณะท างานขับเคลื่อนการพัฒนา               

งานแสดงสนิค้าของประเทศไทย หรือโครงการ EMTEX (Empower Thailand Exhibition) เพื่อเป็น

เวทีให้ภาครัฐและภาคเอกชนรว่มกันผลักดันใหเ้กิดการสรา้งงานแสดงสนิค้าใหม่ ๆ และกระจาย

งานแสดงสนิค้าสู่ภูมิภาค...” 

ด้วยเหตุนี้อุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าเป็นอุตสาหกรรมที่มีรูปแบบจ ากัดและ

ส่งผลต่อการจัดการ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์ของงานแสดงสินค้าที่ดีและ                

สร้างความไว้ใจต่อผู้มาร่วมงานแสดงสินค้า ซึ่งถ้ากรุงเทพมหานครมีการจัดการที่ดีก็จะส่งผล

ให้เกิดรายได้ตอ่ประเทศและก่อใหเ้กิดเป็นจุดหมายปลายทางหลักของเอเชยีได้อกีทางหนึ่งดว้ย 
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5. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  

 สิ่งอ านวยความสะดวกนับว่าเป็นปัจจัยหลักต่อการเลือกใช้บริการของผู้มี

ส่วนเกี่ยวข้อง ซึ่งทางกรุงเทพมหานครมีการจัดการด้านระบบต่าง ๆ ที่สามารถอ านวย             

ความสะดวกให้แก่ผู้รว่มงานแสดงสนิค้า ตามที่มีผู้บริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

“…ศักยภาพของการใช้สิ่งอ านวยความสะดวกในพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร             

มีความพร้อมเป็นพื้นฐานอยู่แล้ว ทั้งในระบบการขนส่ง การจัดการสถานที่ บุคลากรและ                   

มีกิจกรรมที่สนับสนุนต่อการเดินทางมายังกรุงเทพมหานคร ทั้งรถไฟฟ้าที่มีการขยายเส้นทาง

เพิ่มมากขึ้นในอนาคต ซึ่งในปัจจุบันกรุงเทพมหานครมีสายรถไฟฟ้าที่เปิดใช้บริการที่เอื้อต่อ            

การใ ช้บริการแล้วถึง  5  สาย ซึ่ งภายในปี  พ.ศ.  2568 จะมีรถไฟฟ้าครอบคลุมทั้ ง

กรุงเทพมหานคร รวม 13 สาย มีการพัฒนาระบบรางที่ได้สร้างศูนย์กลางการรถไฟแห่งใหม่              

ที่มีขนาดใหญ่กว่าเดิม อย่างสถานีรถไฟกลางบางซื่อ ซึ่งใหญ่ที่สุดในอาเซียน แซงหน้า                

กรุงกัวลาลัมเปอร์ที่ประเทศมาเลเซีย นอกจากนั้นยังมีโครงการด้านการท่องเที่ยวเพื่อให้

ผู้เข้าร่วมงานได้มีกิจกรรมการท่องเที่ยวต่อเมื่อเสร็จสิ้นภารกิจ โดยส านักงานของกรุงเทพมหานคร          

ได้มีการแสดงแผนกิจกรรมที่ประกาศให้กับนักท่องเที่ยวได้รับรู้ในศูนย์บริการนักท่องเที่ยว

เชน่กัน...” 

ซึ่งที่ ได้กล่าวมานั้น ศักยภาพอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าเป็นสิ่ งที่สร้าง                

ความเช่ือม่ันให้กับนักลงทุนต่างชาติ ดังนัน้เมื่อประเทศไทยหรือกรุงเทพมหานครมีศักยภาพของ

สิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครับก็จะสามารถน าผู้เข้าร่วมงานจากต่างชาติได้มากขึ้นตามไป

ด้วยเช่นกัน  

6. ด้านบุคลากร 

 การพัฒนาศักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าด้านบุคลากร                 

เพิ่มทักษะและความรูใ้นการท างาน เพื่อสามารถให้ท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้การเพิ่ม

ความสามารถให้กับผู้ประกอบการงานแสดงสินค้า หรือบุคลากรในสายงานที่เกี่ยวข้อง ดังนั้น

การพัฒนาจงึมคีวามส าคัญที่เกิดขึน้ ดังที่ผูบ้ริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

“…ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) หรือ สส

ปน. เป็นหน่วยงานที่ช่วยผลักดันให้ผู้เกี่ยวข้องในงานแสดงสินค้าเกิดความสามารถ เกิดทักษะ

ความรู้ที่สามารถน าไปพัฒนาในสายงานของตนเองที่รับผิดชอบได้ ทั้งนี้บุคลากรที่ได้รับอบรม

หรือ           ได้การรับรองมาตรฐานวิชาชีพ ซึ่งในสายงานด้านงานแสดงสินค้า ทางสมาคม

คุณวุฒิวิชาชีพ(องค์การมาหชน) ได้รับรองมาตรฐานเพื่อให้บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับในสายงาน
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โดยตรง                   มีศักยภาพที่สามารถประกอบอาชีพได้อย่างสมบูรณ์ ได้แก่ ช่างไฟฟ้าและ

คนขับรถ โฟล์กลิฟต์...” 

นอกจากนี้ทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องยังมีสถาบันการศึกษาที่เป็นก าลังเสริมต่อ             

การช่วยพัฒนางานแสดงสนิค้าและอุตสาหกรรมไมซ์ ดังที่ผูบ้ริหารท่านหนึ่งได้กล่าวว่า  

“…สถาบันการศึกษาในปัจจุบันมีการส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการเรียนการสอน

ด้านอุตสาหกรรมไมซ์ ซึ่งสามาถเลือกที่จะฝึกประสบการณ์ได้ เช่น ศูนย์สถานสินค้า หรือ 

โรงแรมขนาดใหญ่ ทั้งนี้ในกรุงเทพมหานคร มีสถาบันการศึกษาที่เปิดหลักสูตรโดยตรง เช่น 

วิทยาลัยดุสิตธานี มหาวิทยาลัยศิลปากร และอีกหลายสถาบัน ซึ่งทางส านักงานส่งเสริม                

การจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) มีโครงการต่าง ๆ ที่เป็นหน่วยงานสนับสนุน

ให้แก่นักศึกษา และผู้ที่สนใจในกิจกรรมดังกล่าว เช่น โครงการ MICE Career Day หรือ Coach 

the Coaches ที่จัดมาแล้วถึง 10 ครั้ง มีผู้เข้ารับการอบรมกว่า 900 คน เพื่อก่อให้เกิด                 

การขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์ …” 

งานแสดงสินค้ามีมาก แต่บุคลากรที่ มีความเชี่ยวชาญยังไม่เพียงพอ                 

เมื่อบุคลากรในสายงานแสดงสินค้า มีความสามารถที่เช่ียวชาญเฉพาะทางยังมีไม่เพียงพอต่อ

ความต้องการส าหรับงานแสดงสินค้าในปัจจุบัน คนที่มีความเช่ียวชาญก็หายาก แต่ละองค์กร            

ก็ต้องการคน จงึมผีูป้ระกอบการได้กล่าวว่า  

“...ศักยภาพของบุคลากรที่มีความสามารถต่างก็มีบริษัทหรือองค์กรต้องการ 

ดังนั้นการสรรหาบุคลากรเพื่อมาฝึกอบรมจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นเพื่อให้สามารถปฏิบัติงานได้ต่อ 

การรองรับของงานที่จะเกิดขึ้นในปัจจุบัน แต่เมื่อบุคลากรเข้ามาท างานก็จะสามารถฝึก

ประสบการณไ์ด้ในตัว เปรียบเสมอืนการท าการฝึกงานด้วย (On the Job Training)...” 

เมื่อทุกภาคส่วนเกิดการพัฒนาบุคลากรในทุก ๆ ด้านก็จะสามาถเป็นสิ่งที่สามารถ

ช่วยใหง้านแสดงสนิค้านั้นประสบความส าเร็จได้มากขึ้นในอนาคตได้อย่างแน่นอน  

จากการศึกษาแนวทางของการส่ง เสริมการตลาดงานแสดงสินค้ าของ

กรุงเทพมหานคร มีศักยภาพและความโดดเด่นทั้งที่เป็นศูนย์กลางการค้าและการลงทุน 

ศูนย์กลางการบิน และศูนย์กลางอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซียน ซึ่งการพัฒนาโครงการงานแสดงสินค้า

ในครั้งนี้จะต้องได้รับความร่วมมือจากทุกภาคส่วนทั้งที่เป็นภาครัฐและเอกชน น าจุดเด่น         

จุดด้อยมาพัฒนาและปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้นและมีมาตรฐานเพื่อให้กรุงเทพมหานครเป็นมหานคร

แหง่ธุรกิจงานแสดงสนิค้าในประเทศไทย และในเวทีโลกต่อไป  



บทท่ี 5 

 

สรุปผลการวจิัย  

 

 จากการวิจัยเรื่อง “แนวทางของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าของ

กรุงเทพหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันใน เวทีโลก” ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูล                   

ในการศึกษาของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงทพมหานคร                       

ให้เป็นจุดหมายปลายทางหลักและมีศักยภาพส าหรับการจัดงานแสดงสินค้า ซึ่งสามารถ               

สรุปและอภปิรายผลการศกึษาได้ ดังนี้  

 

สรุปผลการวิจัย  

 จากข้อมูลทีได้วิเคราะห ์และอภปิรายผลเนื้อหา ในเรื่อง “แนวทางของยุทธศาสตรก์าร

ส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลก” สามารถสรุป

ประเด็นและเนื้อหาได้ ดังนี้  

1. การส ารวจศักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหศ์ักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

3. การน าเสนอข้อเสนอแนะในการสร้างแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริม

การตลาดงานแสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานคร 

1. การส ารวจศักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าของกรุงทพมหานคร 

สามารถสรุปได้ดังน้ี  

 1.1 การพัฒนาโครงการสร้างพ้ืนฐาน 

 กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีความพร้อมโครงสร้างพื้นฐานและการจัดการ 

เมืองรวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกและการให้บริการซึ่งมีศักยภาพที่พร้อมต่อการเป็นศูนย์กลาง

ของงานแสดงสนิค้าในประเทศไทย ซึ่งสรุปประเด็นได้ ดังนี้  

1.1.1 คว ามสะดวก ในก า ร เ ข้ า สู่ พื้ น ที่ ก า ร จั ด ง านแสด งสิ น ค้ า 

(Accessibility)  

  กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มศีักยภาพของการขนส่งที่ครบวงจรและสามารถ

เดินทางเข้าสู่สถานที่จัดงานได้หลากรูปแบบ ซึ่งเมื่อวิเคระห์ศักยภาพของโครงสร้างพื้นฐานและ

สิ่งอ านวยความสะดวกของกรุงเทพมหานครนั้น สามารถแบ่งการขนส่งที่มคีวามสะดวกได้ ดังนี้ 
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1)  ท่าอากาศยาน กรุงเทพมหานครได้การบริการของการขนส่ง                 

ทางอากาศหลากหลายเส้นทางบิน ซึงจะมีท่าอากาศยานในกรุงเทพมหานครที่ถือว่า                    

เป็นนานาชาติ 2 แหง่ ได้แก่ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิที่เป็นท่าอากาศยานหลักของประเทศไทย 

และท่าอากาศยานดอนเมืองที่เป็นท่าอากาศยานที่ให้บริการของสายการบินราคาประหยัด เช่น 

สายการบินไทยแอร์เอเชยี สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยไลอ้อนแอร ์ เป็นต้น  

2) รถไฟระหว่างเมอืง ในพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีการให้บริการรถไฟ

ทั้งสิ้น 4 สาย ได้แก่ สายเหนือ สายตะวันออกเฉียงเหนือ(อีสาน) สายตะวันออก และสายใต้              

ซึ่งมีสถานีหลักคือ สถานที่รถไฟกรุงเทพฯ (หัวล าโพง) และมีการก่อสร้างสถานีรถไฟแห่งใหมท่ี่

จะมีการเปิดใช้ในปี พ.ศ. 2563 คือ สถานีรถไฟกลางบางซื่อ  

3) รถไฟภายในเมือง ซึ่งพื้นที่ของกรุงเทพมหานครไปปัจจุบันมีรถไฟฟ้า  

ที่เปิดใหบ้ริการแล้วทั้งสิน้ 5 สาย คอื รถไฟฟ้าสายสุขุมวิท รถไฟฟ้าสายสีลม รถไฟฟ้าสายสีน้ าเงิน 

สายไฟฟ้าสายสีแดง (แอร์พอร์ทลิงค์) และรถไฟฟ้าสายสีม่วง นอกจากนั้นยังจะมีการเปิด              

ส่วนเชื่อมต่อของสายสีน้ าเงินจากสถานีบางซื่อถึงสถานีท่าพระ และสถานีหัวล าโพงถึงสถานีบางแค 

และมีรถไฟฟ้าเกิดขึ้นซึ่งอยู่ในระยะเวลาการก่อสร้าง เมื่อแล้วเสร็จกรุงเทพหานครจะเป็น             

มหานครที่มศีักยภาพด้านของการให้บริการขนส่งมวลชนที่ครบวงจรมากที่สุดในอาเซียน  

4) เรือโดยสารและการขนสินค้าทางน้ า ด้วยศักยภาพการขนส่งทางน้ า

ของกรุงเทพมหานครนั้น มีเส้นทางสัญจรหลัก ๆ 2 เส้นทาง คือ เส้นทางเรอืในแม่น้ าเจ้าพระยา 

เส้นทางท่าเรือปากเกร็ด ถึงท่าเรือราชบูรณะ ซึ่งในเส้นทางนี้จะมีผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมาก 

โดยผ่านจุดหมายปลายทางที่ส าคัญในใจกลางเมืองมากมาย เช่น พระบรมมหาราชวัง                     

วัดอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหาร ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยาม หรือการเชื่อมต่อกับสถานี

รถไฟฟ้าสะพานตากสิน นอกจากนั้นยังมีเส้นทางเรือโดยสารในคลองแสนแสบ และมีพื้นที่                   

ของท่าเรือคลองเตยที่เป็นท่าเรือน้ าลึกของกรุงเทพมหานคร 

 นอกจากนั้นจะเป็นการเดินทางขนส่งด้วยรถยนต์และรถจักรยานยนต์ซึ่งจะพบปัญหา

การจราจรที่ติดขัดต่อการเดินทางเข้าสู่สถานที่จัดงาน ด้วยเหตุนี้ภาครัฐได้มีนโยบายใน                 

การพัฒนาการขนส่งในทุก ๆ ด้านเพื่อท าให้การขนส่งของกรุงเทพมหานครนั้นมีประสิทธิภาพ

มากยิ่งขึน้  

อีกสิ่งที่ส าคัญคือ เป็นศูนย์กลางการบิน ศูนย์กลางเศรษฐกิจ การค้า และบริการ 

นอกจากนั้นยังเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรม รวมถึงมีมาตรการจัดการพื้นที่เพื่อให้อนาคต            

ของกรุงเทพมหานครนั้นเกิดความสมดุล มีเอกลักษณ์ควรคู่แก่การรักษาไว้คู่ประเทศไทยสืบไป  
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1.1.2 สิ่งอ านวยความสะดวก (Ancillary)  

ด้วยสิ่ งอ านวยความสะดวกส าหรับสถานที่ จั ดงานแสดงสินค้ า                         

ในกรุงเทพมหานครที่มีศักยภาพรองรับต่อการจัดงานได้มีหลายแห่ง เช่น ศูนย์การประชุม

แห่งชาติสิริกิติ์ ศูนย์การประชุมและนิทรรศการไบเทค บางนา ศูนย์การประชุมอิมแพค                 

เมืองทองธานี รอยัลพารากอน ฮออล์ นอกจากนั้นยังมีสถานที่จัดงานที่ตั้งอยู่ในโรงแรมขนาดใหญ่ 

เชน่ โรงแรมเซ็นทารา แกรนด์ แอท เซ็นทรัลเวิลล์ โรงแรมเซนทารา แกรนด์ เซ็นทรัลลาดพร้าว 

ด้วยเหตุนี้กรุงเทพมหานครจึงเป็นมหานครที่ส าคัญต่อการเป็นกลไลหลักที่ขับเคลื่อน

อุตสาหกรรมหลักที่มีการเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่อศักยภาพทาง

เศรษฐกิจให้กับประเทศตอ่ไป  

1.1.3 กิจกรรมเพิ่มเติมนอกจากงานแสดงสินค้า (Activities)  

 ด้วยกิจกรรมของกรุงเทพมหานครจะเน้นเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยว               

ที่มีแผนมาจากกรุงเทพมหานคร ท าให้ในแต่ละปีเกิดกิจกรรมต่าง ๆ มากมาย เช่น งานปีใหม่

เซ็นทรัลเวิลล์ งานตรุษจีนที่ไชน่าทาวน์เยาวราช งานนมัสการพระบรมบรรพต งานพรรณไม้      

งามอร่ามสวนหลวง ร.9 งานศลิป์แสงแห่งแรงบันดาลใจ งานเทศกาลเที่ยวเมืองไทย งานวัดโพธิ์ 

และอื่น ๆ ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวนั้นทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ให้ความร่วมมืออย่างดีเสมอมา 

กับกรุงเทพมหานครที่รณรงค์ให้จัดกิจกรรมเหล่านี้ขึ้นและต่อ ๆ ไป เพื่อสร้างเอกลักษณ์                 

ในการท่องเที่ยวแก่กรุงเทพมหานครด้วยอีกทางหนึ่ง  

1.1.4 สถานที่พัก (Accommodation)  

  กรุงเทพมหานครมีสถานที่พักมากมายหลายรูปแบบ มีโรงแรมตั้งแต่

ขนาด 1 ดาว ไปจนสุดหรูหรา 5 ดาว มีจ านวนกว่า 1,000 โรงแรม ท าให้ที่พักเป็นปัจจัยหลัก            

ในด้านของการจัดงานแสดงสนิค้า เนื่องจากการมาเข้าร่วมงานไม่ได้มาเพียงวันเดียวอย่างธุรกิจ

การจัดประชุม ดังนัน้การจัดงาน 1 ครั้งอาจจะมายาวนานเป็นสัปดาห ์ดังนัน้โรงแรมจงึมบีทบาท

ส าคัญต่อการพักแรม ยิ่ ง ไปกว่านั้นโรงแรมที่มีความหรูหราและโรงแรมกลุ่ม เครือ                      

(Chain Hotels) เป็นกลุ่มที่ผู้ร่วมงานแสดงสินค้านั้นต้องการเนื่องจากมีความน่าเชื่อถือและ                

มีคุณภาพ แตอ่ย่างไรก็ตามผู้รว่มงานแสดงสนิค้าสามารถเลือกได้ตามความต้องการ 

1.1.5 แหล่งท่องเที่ยว (Attraction)  

 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มเีอกลักษณ์ของการท่องเที่ยว                      มี

แหล่งท่องเที่ยวที่ติดอันดับโลก เช่น วัดพระศรีรัตนศาสดาราม พระบรมมหาราชวัง                          

วัดอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหาร ซึ่งหน่วยงานต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งการท่องเที่ยว   

แห่งประเทศไทย ส านักงานการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร มีการร่วมมือประสานการท างาน
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อย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง ทังนี้ทางส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ      

(องค์การมหาชน) มีคู่มือส าหรับนักเดินทางกลุ่มไมซ์เพื่อรองรับของผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า 

และมีโครงการศึกษากิจกรรมที่สอดคล้องกับยุทธศาสตรข์องธุรกิจอุตสาหกรรมไมซ์ที่เกิดความ

ร่วมมือของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องผลักดันให้เกิดผลประโยชน์แก่ผูร้่วมงานแสดงสนิค้า 

จากประเด็นเนื้อหาศึกษาในด้านของการพัฒนาศักยภาพงานแสดงสินค้ า                       

ของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันในประเทศไทย ผู้วิจัยได้เห็นศักยภาพ                  

ที่เกี่ยวข้องกับการจัดงานแสดงสนิค้าเพิ่มเติม ได้แก่  

1. สิ่งบันเทงิท่ีสนับสนุนกิจกรรม (Amenities)  

 พื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีสิ่งบันเทิงที่เป็นกิจกรรมสนับสนุนให้กับผู้ร่วมงาน

แสดงสินค้าเมื่อต้องการท ากิจกรรมนอกเหนือจากกิจกรรมในติดต่อการค้า เจรจาธุรกิจ                 

ในการจัดงานแสดงสินค้า ด้วยพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีทั้งศูนย์การค้าขนาดใหญ่                 

สถานบันเทิง โรงภาพยนตรท์ี่มจี านวนมาก ที่จะเป็นสิ่งส าเรงิส าราญใหแ้ก่ผู้เกี่ยวข้อง เพื่อให้เกิด

ความผ่อนคลายหรือต้องการซื้อสินค้าไปฝากผู้อื่น เช่น ห้างสรรพสินค้าในย่านสยาม ได้แก่                   

สยามดิสคอฟเวอรี่ สยามเซ็นเตอร์ สยามพารากอน ไปจนถึง เซ็นทรัลเวิลล์ หรือโรงภาพยนตร์ 

สถานบันเทิงอื่น ๆ เป็นต้น  

2. ความเป็นมิตรของเจ้าบ้าน (Amiabilities)  

 การกล่าวถึงความเป็นมิตรของเจ้าบ้านหรือผู้ที่เป็นเจ้าของพื้นที่ ประเทศไทย              

เป็นจุดหมายปลายทางอันดับต้น ๆ ที่นักท่องเที่ยวหรือผู้เดินทาง นึกถึงประเทศไทยทุกจังหวัด 

ทุกพื้นที่ มีแฝงความมีน้ าใจ ไมตรี ความโอบอ้อมอารี ซึ่งไม่มีประเทศใดในโลกที่มีกิริยาที่

แสดงออกได้อย่างชัดเจน ตรงกับค าขวัญ คือ สยามเมืองยิ้ม หรือ Land Of Smile ดังนั้น                

เมื่อนักเดินทางเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางหลัก จะสัมผัสได้ถึงวิถีชีวิตของชาวไทย

ที่แสดงให้เห็นและสะท้อนถึงวัฒนธรรมไทยได้อย่างสมบูรณ์  

3. การพัฒนาของหน่วยงาน (Authorities) 

 ศักยภาพในการจัดการของงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครนั้นมีสมาคมหรือ

องค์กรที่ เป็นทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่ ช่วยก ากับดูแลงานแสดงสินค้าให้                          

มีความส าคัญและมีบทบาทในการจัดการของกิจกรรมที่เป็ระบบที่แสดงออกถึงมาตรฐาน                

ในการจัดงานแสดงสินค้ า  เ ช่น  ส านักงานส่ ง เสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ                     

(องค์การมหาชน) สมาคมการแสดงสินค้า (ไทย) กรมการส่งออก กรมการค้าระหว่างประเทศ 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ภายใต้ก ากับดูแลของกระทรงการท่องเที่ยวและกีฬา               
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กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งทุกหน่วยงานมีส่วนสนับสนุนให้งานแสดงสินค้าหรือธุรกิจในอุตสาหกรรม

ก้าวหน้าและมีศักยภาพของกรุงเทพมหานครที่เหนือกว่าพืน้ที่อื่น ๆ ได้  

2. การวเิคราะห์ศักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

2.1 การวเิคราะห์ SWOT Analysis  

การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมที่เกิดขึ้นของกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้มีการประเมิน

ศักยภาพที่เกิดขึ้นต่อการพัฒนางานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบการ                 

การวิ เคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารจาก                   

สถานประกอบการ องค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน และประมวลเนื้อหาจึงมีรายละเอียดในการวิเคราะห์

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการจัดการงานแสดงสินค้า ได้ดังนี้  

2.1.1  จุดแข็ง (Strengths)  

1) เป็นเมืองหลวงของประเทศไทยที่จะสามารถยกระดับการพัฒนาให้

เป็นจุดหมายปลายทางหลักในระดับนานาชาติ  

2) เป็นเมืองศูนย์กลางทางการค้าที่มีห้างสรรพสินค้าหรือแหล่งการค้าที่

ครบวงจรในระดับนานาชาติ  

3) มีระบบโครงสร้างพื้นฐานและระบบโลจิสติกส์ที่สะดวกทั้งในด้านของ

การบินที่มีท่าอากาศยานหลัก 3 แห่ง คือ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ท่าอากาศยานดอนเมือง 

และ ท่าอากาศยานอู่ตะเภา   

4) มีศูนย์ประชุมและศูนย์แสดงสินค้าที่ ได้รับมาตรฐานหลายแห่ง                 

ซึ่งทัดเทียมในระดับนานาชาติ  

5) มีสถานที่พักหลากหลายรูปแบบตั้งแต่ 1 ดาว ไปจนถึงระดับหรูหรา 5 ดาว  

6) มีแหล่งท่องเที่ยวในการรองรับต่อการท ากิจกรรมตอ่เนื่อง 

2.1.2 จุดอ่อน (Weaknesses)  

1) บุคลากรในสายงานแสดงสินค้ายังไม่เพียงพอต่อการใช้งานและยัง

ขาดทักษะการท างานให้เกิดประสิทธิภาพต่อการใหบ้ริการ  

2) สถานที่จัดงานบางประเภทยังไม่สามารถใช้ในศูนย์ประชุมบางแห่งได้ 

เช่น งานเครื่องจักรขนาดใหญ่ สามารถจัดได้ที่ ศูนย์นิทรรศการและการประชุม ไบเทค หรือ 

ศูนย์การแสดงสินค้า อิมแพค เท่านั้น 

3) ยังขาดการสร้างเรื่องราวที่ โดดเด่นและมีคุณภาพเพื่อสร้ าง

คุณลักษณะเด่นของแหลง่ท่องเที่ยว 
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4) ปัญหาการสื่อสารในภาษาต่างประเทศ บุคลากรในระดับปฏิบัติการ

ยังไม่มีเช่ียวชาญ 

5) สถานที่จัดงานไม่ เพียงพอต่อการจัดงานแสดงสินค้าในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร  

2.1.3  โอกาส (Opportunities)  

1) เป็นการส้รางยุทธศาสตร์ในด้านของการสร้างความได้เปรียบ

เนื่องจากเป็นศูนย์กลางการค้าที่ส าคัญของภูมภิาคและเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของโลก 

2) กรุงเทพมหานครมีแผนการพัฒนาระบบโครงสร้างพื้นฐาน เช่น               

การสร้างรถไฟฟ้า การพัฒนาถนนและทางด่วน การยกระดับมาตรฐานของการให้บริการ              

การสรา้งสถานรีถไฟกลางบางซื่อ  

3) ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) 

สมาคมการแสดงสินค้า(ไทย) หรือสมาคมอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องมีแผนกิจกรรมที่เป็นการสร้างงาน

แสดงสนิค้าให้มคีวามตอ่เนื่องและจัดงานได้ตลอดทั้งปีในเวทีระดับชาติและนานาชาติ  

4) มีการพัฒนาระบบดิจิทัลที่ส าคัญในการยกระดับงานแสดงสินค้าให้            

มีมาตรฐานมากยิ่งขึน้ส่งผลต่อกิจกรรมทางการตลาด โลจสิติกส์ และการสื่อสารผา่นธุรกิจออนไลน์  

2.1.4  อุปสรรค (Threats)  

1) ภาครัฐมีการสนับสนุนงบประมาณที่ ไม่ ชัดเจนในการกระจาย

งบประมาณไปยังหนว่ยงานที่เกี่ยวข้อง  

2) มีคู่แข่งในรูปแบบของการแสดงสินค้าทั้งภายในประเทศและระหว่าง

ประเทศ  

3) ภาพลักษณ์ของเหตุการณ์ความไม่สงบทางการเมืองโลก การก่อการ

ร้าย ภัยพิบัติทางธรรมชาติ ที่ก่อให้เกิดปัญหาในสายตานักลงทุน ผู้จัดงาน และผู้เข้าร่วมงาน

จากเวทีโลก  

2.2 การวเิคราะห์หลักการแข่งขันทั้ง 5 (Five Forces Model)  

1) การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Industry Rivalry) การจัดงาน

ในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีผู้ใช้บริการเลือกจัดอยู่ 2 ประเภท คือ การจัดงานแสดงสินค้าที่เป็น

ระดับผู้บริโภค (B2C) และการจัดงานที่เป็นสินค้าระดับธุรกิจสู่ธุรกิจด้วยกัน ท าให้เกิดการ

แขง่ขันในการจัดงานแสดงสินค้าที่มีลักษณะเหมือนกันหรอืใกล้เคียงกัน ซึ่งท าให้เกิดการแข่งขัน

ภายในอุตสาหกรรมเดียวกันขึน้  
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2) อ านาจการต่อรองของผู้จ าหน่าย (Bargaining Power of Suppliers) 

ด้วยธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าที่เกิดขึ้นภายใต้อุตสาหกรรมไมซ์ มีผู้ใหบ้ริการเสริมในด้านต่าง ๆ 

หลายแห่งซึ่งมีความแตกต่างกันในรูปของรูปแบบการให้บริการ ท าให้บริษัทที่รับจัดงานไม่

สามารถรับผิดชอบในทุก ๆ เรื่องได้เพียงองค์กรเดียว จึงต้องไปขอความร่วมมือหรือใช้บริการ

จากบริษัทที่ให้บริการ ซึ่งแต่บะประเภทมีจ านวนไม่มาก ท าให้บริษัทจ าเป็นต้องใช้ จึงมีอ านาจ

การตอ่รองนอ้ย   

3) อ านาจการต่อรองของลูกค้ า  (Bargaining Power of Customer)                   

ในการให้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการงานแสดงสินค้าภายในกรุงเทพมหานคร แบ่งกลุ่มได้

เป็น 2 ประเภท คือกลุ่มที่เป็นผู้รับงานแสดงสนิค้ามอือาชีพ (Professional Exhibition Organizer : 

PEO) และกลุ่มที่ เป็นผู้ เข้าร่วมงานแสดงสินค้าในงานต่าง ๆ ลูกค้าที่ต้องมาจัดงานใน

กรุงเทพมหานครต้องเห็นศักยภาพของกรุงเทพฯ ว่ามีความเหมาะสมเนื่องจากเป็นศูนย์กลาง

หลาย ๆ ด้าน ท าให้จะมีผู้เข้าร่วมได้เป็นจ านวนมาก ซึ่งในกรณีของงานในประเทศ ลูกค้าหรือ

ผูเ้ข้าร่วมงานมโีอกาสในการตัดสินใจการเลือกเข้างาน เชน่ งานเฟอร์นิเจอร์ มีจัดบ่อย ผูเ้ข้าร่วม

งานอาจจะไม่จ าเป็นต้องเดินทุกงาน หรืองานที่จัดขึ้นปีละครั้งหรือสองครั้ง ผู้เข้าร่วมอาจจะ

ตั้งใจรองานนี้ เพื่อที่สามารถเปรียบเทียบสิ่งของตามความต้องการ เช่น งานมอเตอร์โชว์                

งานบ้านและสวน เป็นต้น   

4) ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or 

Services) ยังไม่มีสินค้าที่สามารถทดแทนลักษณะของงานแสดงสินค้าได้ทั้งหมด ถึงแม้ว่า            

การเข้ามาของเทคโนโลยีที่เป็นเครื่องมือที่สนับสนุนให้ผู้ซื้อและผู้ขายไม่ต้องพบปะ เจราจาด้วย

ตนเองเพียงเจรจาผา่นระบบเทคโนโลยี ซึ่งสามารถใช้ได้ แตบ่างครัง้ผู้ประกอบการต้องการที่จะ

น าเสนอขายสินค้าที่มีคุณภาพและก่อให้เกิดการสร้างความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ลูกค้าหรือ

ผู้เข้าร่วมงาน จะได้มั่นใจว่าสิ่งที่พูดสามารถท างานหรือใช้ได้จริงตาม เปรียบเสมือนการประกัน

คุณภาพของสินค้าได้อีกทางหนึ่ง จึงจ าเป็นที่ต้องท าให้เกิดงานแสดงสินค้าขึ้นและยังไม่มีการ

ทดแทนของงานแสดงสนิค้าได้  

5) ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ (Threat of New Entrants) ธุรกิจ           

งานแสดงสินค้าเป็นธุรกิจที่ให้บริการมาอย่างยาวนาน และเป็นความส าคัญล าดับต้น ๆ               

ของอุตสาหกรรมบริการในหลาย ๆ ประเทศรวมถึงประเทศไทย ซึ่งการจัดงานแสดงสินค้าต้อง

ให้บริการอยู่ในอาคารภายในศูนย์การประชุมและนิทรรศการ ซึ่งไม่มธีุรกิจใดที่จะมาท าลายหรือ

มีการทดแทนของงานแสดงสินค้ารายใหม่ได้ เนื่องจากงานแสดงสินค้ายังคงเป็นเอกลักษณ์ใน

การน าเสนอสินค้าเพื่อให้แก้ผู้เข้าร่วมหรอืผูซ้ือ้ต่อไป  
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2.3 การก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix   

จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคต่อการจัดการแนวทาง

ของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพใน

การแข่งขันในเวทีโลก ดังนั้นผู้วิจัยได้มีการใช้การวิเคราะห์แนวทางของ TOWS Matrix                  

ในการวางแนวทางของยุทธศาสตร์เพื่อเป็นโครงสร้างในการวางแผนยุทธศาสตร์การส่งเสริม

การตลาดงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร ได้ดังต่อไปนี ้ 

 

ตารางท่ี 8 สรุปผลการก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix  

 จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

 

 

 

 

 

โอกาส  

(Opportunities)  

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies)  

1. ส่ ง เ ส ริ ม ภ าพ ลั ก ษณ์ ข อ ง

กรุงเทพหานครด้านงานแสดง

สินค้า  

2. กระตุ้นการเติบโตของงาน

แสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร 

3. สร้างโอกาสและจูงใจให้เกิด

การลงทุนในกรุงเทพมหานคร 

4. การสร้ า งมู ล ค่ า เ พิ่ ม ผ่ าน

การบูรณาการในงานแสดงสนิค้า  

 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategies) 

1. ยกระดับกิจกรรมงานแสดง

สินค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อ

รองรับการขยายตัวของงานแสดง

สินค้าในภูมิภาคอาเซียน  

2. สร้างโครงข่ายการขนส่งและ

เชื่อมโยงการเดินทาง 

3. ส่งเสริมให้คนในพื้นที่มีส่วน

ร่วมกับการขับเคลื่อนงานแสดง

สินค้า 

4. ยกระดับมาตรฐานสถานที่จัด

ง านแสดงสิ นค้ า ใ นก รุ ง เ ทพ      

มหานคร 
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ตารางท่ี 8 (ต่อ) การก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix  

 จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

 

 

 

 

อุปสรรค 

(Threats) 

 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategies) 

1. จัดท าการส่งเสริมการตลาด

งานแสดงสนิค้า 

2. ส่งเสริมและพัฒนาภาพลักษณ์

ของกรุ ง เทพมหานครให้ เป็ น

จุดหมายปลายทางหลักในด้าน

ของงานแสดงสินค้าในประเทศ

ไทย 

 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategies) 

1. พัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวก

ให้สอดคล้องต่อความยั่งยืนใน

งานแสดงสนิค้า 

2. พัฒนาบุคลากรด้านงานแสดง

สินค้าในกรุงเทพมหานครให้มี

ศักยภาพในการแข่งขันในประเทศ

ไทย 

3. ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม กิ จ ก ร ร ม ที่

สอดคล้องกับความรับผิดชอบต่อ

สังคมในงานแสดงสนิค้า 

 

 จากตารางที่ 8 สามารถสรุปได้ดังนี ้ 

 1. ยุทธศาสตร์เชิงรุก SO (Strengths and Opportunities) เป็นสถานการณ์ที่ เป็น

เป้าหมายขององค์กรโดยใช้กลยุทธ์จุดแข็งและสิ่งส าคัญจากโอกาส ถ้ามีจุดที่มีปัญหาจะ              

ต้องพยายามแก้ไขเพื่อเปลี่ยนให้เป็นจุดแข็ง ถ้าเจออุปสรรคก็จะต้องพยายามเปลี่ยนให้เป็น

โอกาส ซึ่งในกรณีนี้ สามารถพิจารณาเป็น 1 ยุทธศาสตร์ 4 กลยุทธ์ ซึ่งผู้วิจัยจึงขอน าเสนอ

แนวทางของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าจากปัจจัยต่าง ๆ โดยแบ่งได้ดังนี ้ 

 ยุทธศาสตร์เชิงรุก (SO) การพัฒนาส่งเสริมให้กรุงเทพมหานครเป็นจุดหมาย

ปลายทางหลักส าหรับการจัดงานแสดงสนิค้าใหเ้ป็น 1 ใน 3 ของอาเซียน 

 กลยุทธ์ที่ 1 ส่งเสริมภาพลักษณ์ของกรุงเทพหานครด้านงานแสดงสนิค้า  

 กลยุทธ์ที่ 2 กระตุน้การเติบโตของงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร 

 กลยุทธ์ที่ 3 สรา้งโอกาสและจูงใจใหเ้กิดการลงทุนในกรุงเทพมหานคร 

 กลยุทธ์ที่ 4 การสรา้งมูลค่าเพิ่มผ่านการบูรณาการในงานแสดงสินค้า  

 2. ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข WO (Weaknesses and Opportunities) เป็นสถานการณ์

ที่องค์กรพยายามน าสิ่งที่เป็นจุดอ่อนต่ าสุด และมีโอกาสสูงสุด เมื่อธุรกิจเกิดจุดอ่อนเกิดขึ้น 

ต้องหาแนวทางแก้ไข ซึ่งจะใช้ข้อได้เปรียบจากสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งผู้วิจัยจึงขอน าเสนอ

แนวทางของยุทธศาสตรก์ารส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าจากปัจจัยต่าง ๆ โดยแบ่งได้ดังนี้ 
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 ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข (WO) สร้างขีดความสามารถในการแข่งขันงานแสดงสินค้า

ของกรุงเทพมหานคร 

 กลยุทธ์ที่ 1 ยกระดับกิจกรรมงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อรองรับการ

ขยายตัวของงานแสดงสนิค้าในภูมิภาคอาเซียน  

 กลยุทธ์ที่ 2 สร้างโครงข่ายการขนส่งและเชื่อมโยงการเดินทาง 

 กลยุทธ์ที่ 3 ส่งเสริมให้คนในพืน้ที่มีสว่นร่วมกับการขับเคลื่อนงานแสดงสนิค้า 

 กลยุทธ์ที่ 4 ยกระดับมาตรฐานสถานที่จัดงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร 

 3. ยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน ST (Strengths and Threats) เป็นสถานการณ์ที่ธุรกิจ

น าจุดแข็งและจุดที่เป็นอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ดังนั้นองค์กรจะต้องพยายามน า

จุดแข็งสูงสุด และจุดที่อุปสรรคต่ าสุด ซึ่งองค์กรจ้เป็นต้องขวัดอุปสรรคเหล่านั้น โดยจะใช้จุด

แข็งเพื่อหลีกเลี่ยงหรือเอาชนะอุปสรรคให้ได้ ซึ่งผู้วิจัยจึงขอน าเสนอแนวทางของยุทธศาสตร์

การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าจากปัจจัยต่าง ๆ โดยแบ่งได้ดังนี ้ 

 ยุทธศาสตร์ เชิ งป้องกัน (ST) การพัฒนาการตลาดงานแสดงสินค้ า ใน

กรุงเทพมหานคร  

 กลยุทธ์ที่ 1 จัดท าการส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้า 

 กลยุทธ์ที่ 2 ส่งเสริมและพัฒนาภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานครให้เป็นจุดหมาย

ปลายทางหลักในด้านของงานแสดงสนิค้าในประเทศไทย 

 4. ยุทธศาสตร์เชิงรับ WT (Weaknesses and Threats) สถานการณท์ี่มตี่อองค์กร

เกิดจุดอ่อนและมีอุปสรรคที่เกิดขึ้น ซึ่งจะต้องมีเป้าหมายเพื่อสร้างจุดแข็งและจัดการก าจัด

อุปสรรคที่เกิดขึ้น ซึ่งผู้วิจัยจึงขอน าเสนอแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงาน

แสดงสนิค้าจากปัจจัยต่าง ๆ โดยแบ่งได้ดังนี ้ 

  ยุทธศาสตร์ เชิ งรับ  (WT) การสร้างความยั่ งยืนในงานแสดงสินค้ าของ

กรุงเทพมหานคร 

 กลยุทธ์ที่ 1 พัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกให้สอดคล้องต่อความยั่งยืนในงานแสดง

สินค้า 

 กลยุทธ์ที่ 2 พัฒนาบุคลากรด้านงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครให้มีศักยภาพ

ในการแขง่ขันในประเทศไทย 

 กลยุทธ์ที่ 3 การส่งเสริมกิจกรรมที่สอดคล้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมในงาน

แสดงสนิค้า 
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 จากการศึกษาการวิเคราะห์ SWOT Analysis การวิเคราะห์หลักการแข่งขันทั้ง 5 

(Five Forces Model) และการก าหนดยุทธศาสตร์ด้วย TOWS Matrix ที่เกิดขึ้นต่อการจัดงาน

แสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานคร และสามารถน าข้อมูลเหล่านีน้ าไปใช้ประโยชน์เพื่อน าไปสู่การ

สร้างแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

แขง่ขันในประเทศไทย 

3. การน าเสนอข้อเสนอแนะในการสร้างแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริม

การตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร 

3.1 แนวทางการพัฒนาศักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร 

3.1.1 ด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน  

1) พัฒนาด้านของการขนส่งทางอากาศมากขึ้น ด้านทั้งที่เป็นการขนส่ง

ในประเทศและระหว่างประเทศ ทั้ง 2 สนามบิน คือ สนามบินดอนเมอืงและสนามบินสุวรรณภูม ิ 

2) พัฒนาระบบการขนส่งภายในเมือง มีการจัดการปัญหารถรับจ้าง

สาธารณะที่ปฏิเสธผู้โดยสาร ทิ้งผู้โดยสาร หรือก าหนดราคาให้เหมาะสมตามส านักงานขนส่ง

ของกรุงเทพมหานคร  เพื่อป้องกันปัญหาการฉ้อโกงและเอารัดเอาเปรียบ  

3) พัฒนาระบบรางให้มีมาตรฐานมากขึ้นเพื่อรองรับการใช้บริการ             

ของชาวต่างชาติ  

4) เ ชื่อมโยงระบบการขนส่งทั้ งทางบก ทางน้ า และทางอากาศ                    

โดยปราศจากรอยต่อ   

5) ปรับปรุงเส้นทางเพื่อลดปัญหาการจราจรในกรุงเทพมหานครเบาบาง

ลง เพื่อลดระยะเวลาในการเดินทางของผูเ้ข้าร่วมงาน  

6) พัฒนาและสร้างสถานที่จัดงานที่มีมาตรฐานเพื่อรองรับการจัดงาน

ได้มากขึ้น เพื่อก่อใหเ้กิดการพัฒนาระบบเศรษฐกิจตอ่ประเทศไทย   

3.1.2 ด้านความปลอดภัย 

1) เพิ่มจ านวนของกล้อง CCTV ในพื้นที่ต่าง ๆ ของกรุงเทพมหานครให้

มากขึ้น ยิ่งบริเวณศูนย์ประชุมหรือโรงแรมที่เป็นที่พักของกลุ่มที่มีจัดงานแสดงสินค้าต้องมี

เครื่องตรวจจับโลหะ เครื่องเอ็กซ์เรย์ และกล้องCCTV ที่มคีวามคมชัดและสามารถใช้งานได้ปกติ 

2) มีเจา้หนา้ที่ช่วยก ากับในงานแสดงสนิค้าทั้งในและนอกเครื่องแบบ  

3) มีกิจกรรมเพื่อกระตุ้นว่ากรุงเทพมหานครมีศักยภาพในการจัดงานได้

อย่างมปีระสิทธิภาพและเกิดความเช่ือม่ันแก่ผู้รว่มงานแสดงสนิค้า   
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3.1.3 ด้านการสนับสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน  

1) สร้างความร่วมมือของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องให้เกิดการท างานร่วมกัน

ได้อย่างมปีระสิทธิภาพทั้งในส่วนของภาครัฐและภาคเอกชน  

2) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องช่วยกันประชาสัมพันธ์งานใหเ้กิดการเข้าร่วมมากขึน้  

3) การจัดสรรงบประมาณจากทางภาครัฐ ไม่ควรที่จะกระจุกตัวอยู่ที่

หนว่ยงานใด หนว่ยงานหนึ่ง ซึ่งควรจะกระจายไปในองค์กรที่มสี่วนเกี่ยวข้องดว้ย 

3.1.4 ด้านภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร  

1) พัฒนางานแสดงสินค้าให้มีมาตรฐาน ซึ่งมีสมาคมการแสดงสินค้า

(ไทย) กรมส่งเสริมการส่งออกที่เป็นหน่วยงานที่สนับสนุนการแสดงสินค้าในประเทศไทย 

โดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร  

2) พัฒนาปฎิทินของงานแสดงสินค้าให้อัพเดทตลอดเวลาเพื่อเป็นข้อมูล

ให้แก่ผู้ที่เข้าร่วมงานได้รับทราบ  

3) สร้างกิจกรรมที่สามรถไปท ากิจกรรมต่อหลังงานแสดงสินค้าเพื่อ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่พืน้ที่ 

3.1.5 ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  

1) พัฒนาและปรับปรุงอาคาร สถานที่จัดงานให้ครบวงจรและมี

มาตรฐานสากล 

2) พัฒนาและปรับปรุงสถานที่ท่องเที่ยวให้เกิดความสะดวกต่อผู้เดินทาง 

3) รักษาศักยภาพของที่พักของโรงแรมช้ันน าให้มีมาตรฐาน และเพิ่ม              

สิ่งอ านวยความสะดวกที่ยังไม่ครบครันใหเ้พียงพอต่อความตอ้งการ  

4) องค์กรที่รับจัดงานหรอืเป็นฝ่ายสนับสนุนต้องมีมาตรฐานสากล  

5) พัฒนากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ เดินทางสามารถเลือกท าได้

หลากหลาย  

6) พัฒนาและปรับปรุงศูนย์บริการนักท่องเที่ยวให้มีมาตรฐาน พร้อมทั้ง

สามารถใหบ้ริการได้อย่างเต็มที่ 

3.1.6 ด้านบุคลากร  

1) พัฒนาศั ก ยภาพขอ งบุ ค ล าก ร ใ นสาย ง าน แสด งสิ น ค้ า ใ ห้                                  

มีความสามารถ ความเช่ียวชาญ เพื่อสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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2) ลดการซื้อตัวบุคลากรที่มีความสามารถ พยายามสร้างคนให้                      

มีความสามารถเพื่อสามารถปฏิบัติงานแทนกันได้ทุกคน 

3) เพิ่มประสิทธิภาพการถ่ายทอดความรู้ ให้แก่คนที่ไม่มีประสบการณ์

เพื่อสามารถท างานได้ตรงกกับความตอ้งการในสายงานแสดงสนิค้า  

4) เข้าร่วมกิจกรรมที่ทางหน่วยงานภาครัฐจัด เพื่อให้เกิดประโยชน์                  

โดยน าความรู้จาดผูเ้ชี่ยวชาญมาใชเ้พื่อให้เกิดประโยชน์มากที่สุด 

3.2 การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจงานแสดงสินค้า                    

ในกรุงเทพมหานคร 

 มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

แขง่ขันในประเทศไทย ดังนี้  

3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  

1) สร้างสรรค์งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเกิดภาพลักษณ์

ที่ดแีก่ประเทศไทย  

2) พัฒนางานแสดงสินค้าที่เป็นมาตรฐานสากลด้วยการสร้างสิ่งอ านวย

ความสะดวกและโครงสร้างพืน้ฐานให้มีประสิทธิภาพ เพื่อรองรับต่อความต้องการของผู้จัดงาน

และผูเ้ข้าร่วมงานแสดงสนิค้า 

3) ผลักดันแหลง่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งกรุงเทพมหานครและพืน้ที่ใกล้เคียง

ให้ได้รับความนิยมและเป็นที่ประจักษ์ในสายตานักเดินทางชาวต่างชาติ 

4) ร่วมกันส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมไทย ประเพณีอันดีงาม เพื่อรักษา                  

อัตลักษณข์องกรุงเทพมหานครเพื่อให้เป็นที่ประจักษ์ในสายตานักท่องเที่ยวต่างชาติ 

3.2.2 ราคา (Price)  

1) มีการตัง้ราคาที่เหมาะสมต่อศักยภาพในการจัดงาน เมื่อเปรียบเทียบ

กับประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซียน  ท าให้ต่างชาติต้องมาใช้บริการที่กรุงเทพมหานครหรือ

ประเทศไทยเท่านั้น  

2) ระบบการช าระเงิน ควรมีรูปแบบที่หลากหลาย ไม่เพียงใช้การช าระ

เพียงเงินสดเท่านั้น ซึ่งในปัจจุบันสามารถรับช าระทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ได้มากขึ้น เช่น             

QR Code พร้อมเพย์ โอนเงนิ บัตรเครดิต หรอืแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ นอกเหนอืจากนั้นยังสามารถ

รับเงนิสดสกุลต่าง ๆ ด้วย 
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3.2.3 สถานที่  หรือ  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place / Channel of 

Distribution) 

1) ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การติดต่อผ่านระบบสารสนเทศ

เป็นตัวกลางที่ท าให้ผู้ซื้อกับผู้ขายได้พบกันง่ายขึ้น หรือสามารถเจรจาโดยไม่ต้องเดินทางมายัง

สถานที่ที่ตอ้งการ โดยใช้การโต้ตอบ สนนทาผา่นระบบที่เกี่ยวข้องได้มากขึ้น  

2) สามารถเป็นสมาชิกกับสมาคมงานแสดงสินค้า (ไทย) เพื่อเป็นข้อมูล

ให้แก่ผู้ที่สนใจหรอืต้องการตดิต่อองค์กรที่เกี่ยวข้อง 

3) เข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ที่ทางภาครัฐจัดขึ้นเพื่อเปิดโอกาสในการ

ประชาสัมพันธ์งานแสดงสนิค้า 

3.2.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

1) การประชาสัมพันธ์ (PR) เป็นการให้ข้อมูลไปยังสมาคมการแสดงสินค้า 

(ไทย) เพื่อประกาศข้อมูลของงานแสดงสินค้านั้น ๆ ให้ทันสมัยเพื่อให้ผู้ที่สนใจเข้าร่วมงาน

สามารถเข้าร่วมงานได้ตรงความตอ้งการ  

2) การโฆษณา (Advertising) ใช้การโฆษณาผ่านสื่อที่มีการติดตามเป็น

จ านวนมาก เพื่อได้กลุ่มลูกค้าที่ตรงกับความตอ้งการมากที่สุด  

3) การเก็บข้อมูลของลูกค้าหรือผู้เข้าร่วมงาน เพื่อที่จะส่งข้อมูลไปยัง

ผูร้ับสารได้มากขึ้น  

4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) มีตัวแทนหรือผู้เช่ียวชาญของ                        

ผู้จัดงานแสดงสินค้าอย่างมืออาชีพ (Professional Exhibition Organizer) ที่ เปรียบเสมือน                

ผูแ้ทนในการรับผดิชอบต่อการจัดงานแสดงสินค้าให้เกิดประสทิธิภาพ 

3.2.5 บุคคล (People)  

1) มีการฝึกอบรมเฉพาะทางให้แก่คนท างานในสายงานแสดงสินค้า

เพื่อให้สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2) ให้ความรู้หรือประสบการณ์ตรงจากผู้เ ช่ียวชาญในสายงานแก่                

ผูม้ีสว่นเกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางออ้มเพื่อจะได้ช่วยเหลือผูร้่วมงานแสดงสินค้า 

3.2.6 กระบวนการ (Process)  

1) ท าการวางแผนทางธุรกิจงานแสดงสินค้าเพื่อให้หน่วยงานต่าง ๆ                

ที่เกี่ยวข้องได้มีส่วนร่วมกันมากขึ้น เช่น บริการยานพาหนะ ร้านอาหาร สถานที่พัก เพื่อให้              

เกิดความร่วมมือทางธุรกิจ และสามารถได้รายได้รว่มกันกับการจัดงาน  
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2) มีการขอบคุณเมื่อมาใช้บริการและรับข้อเสนอหรือความคิดเห็น              

เมื่อได้ใชบ้ริการแลว้เสร็จเพื่อน าไปเป็นประโยชน์ในครั้งต่อไป  

3) น าเสนอภาพข่าวหรือเขียนข่าวให้เป็นที่รับรู้ของประชาชนว่า                 

งานแสดงสนิค้านีป้ระสบความส าเร็จหรือต้องพัฒนาอย่างไร 

3.2.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

1) พัฒนาสถานที่จัดงานมีความทันสมัยเพื่อให้ทัดเทียมประเทศต่าง ๆ 

ที่ประสบความส าเร็จด้านของงานแสดงสนิค้า  

2) ปรับปรุงภูมิทัศน์ของพื้นที่กรุงเทพมหานครให้สะอาด เรียบร้อย และ

บริเวณพืน้ที่โดยรอบในสถานที่จัดงานแสดงสนิค้า 

3.3  แนวทางของยุทธศาสตร์ของงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อ

เพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย  

 จากการท าการศึกษาเอกสาร การส ารวจ การสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ท า                 

การวิเคราะห์เนื้อหาและข้อมูลเพื่อสร้างแนวทางของยุทธศาสตร์งานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขง่ขันในประเทศไทย ได้ดังนี ้ 

ยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันงานในประเทศไทย  

วิสัยทัศน์ (Vision)  

 “กรุงเทพมหานครสถานที่จัดงานที่ได้รับการยกย่อง ให้เป็น 1 ในประเทศไทย และ           

เป็น 1 ใน 3 ต่อการจัดงานแสดงสนิค้าในเวทีโลก” 

พันธกิจ (Mission)  

1. พัฒนาศักยภาพการด าเนินงานแสดงสินค้าให้บรรลุเป้าหมาย โดยให้กลุ่มผู้บริการ

ได้รับประสบการณท์ี่ด ีและเหนอืความคาดหวัง  

2. ส่งเสริมภาพลักษณ์ของอุตสาหกรรมการแสดงสินค้าให้มีประสิทธิภาพ และมี              

อัตลักษณ์ภายใต้ความเป็นไทย  

3. ส่งเสริมแนวทางการปฏิบัติงานด้านแสดงสิ นค้าภายใต้กรอบความยั่งยืน                     

เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแขง่ขัน  

4. มุ่งมั่นและพัฒนาศักยภาพการลงทุน เพื่อให้งานแสดงสนิค้านั้นประสบความส าเร็จ  
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ภาพท่ี 7 แผนผังยุทธศาสตร์งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร  

วิสัยทศัน ์

กรุงเทพมหานครสถานที่จัดงานท่ีได้รับการยกย่อง ให้เป็น 1 ในประเทศ

ไทย และเป็น 1 ใน 3 ต่อการจัดงานแสดงสนิค้าในเวทีโลก 

พันธกจิ 

1.พัฒนาศักยภาพการด าเนินงาน

แสดงสินค้าให้บรรลุเป้าหมาย โดยให้

กลุ่มผู้บริการได้รับประสบการณ์ที่ดี 

และเหนือความคาดหวัง  

2 . ส่ ง เ ส ริ ม ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง

อุตสาหกรรมการแสดงสินค้าให้มี

ประสิทธิภาพ และมีอัตลักษณ์ภายใต้

ความเป็นไทย  

3.ส่งเสรมิแนวทางการปฏิบัติงานด้าน

แสดงสินค้าภายใต้กรอบความย่ังยืน 

เพื่อส ร้างความได้ เป รียบในการ

แข่งขัน  

4. มุ่งมั่นและพัฒนาศักยภาพการ

ลงทุน เพื่อให้งานแสดงสินค้านั้น

ประสบความส าเร็จ  

 

นโยบาย 

1. ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมงานแสดง

สินค้าในกรุงเทพมหานครในเกิดความ

เชื่อมั่นต่อผู้ร่วมงานแสดงสินค้าใน

ประเทศไทย   

2. สร้างขีดความสามารถในการ

แข่งขันงานแสดงสินค้าในกรุงเทพ 

มหานครและประเทศไทย  

3. ยกระดับมาตรฐานของผู้ให้บริการ

ต่องานแสดงสินค้าในพื้นที่กรุงเทพ 

มหานคร  

4. สร้างความมุ่งมั่นและต่อยอดเพื่อ

มุ่งประโยชน์ในทุกภาคส่วนต่องาน

แสดงสินค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  

 

เป้าหมาย 

1 .  เพื่ อ ให้ ก รุ ง เทพมหานครเป็น

ศูนย์กลางด้านการจัดงานแสดงสินค้า

ในประ เทศ ไทย  และ ในภู มิ ภ าค

อาเซียน  

2. เพื่อยกระดับงานแสดงสินค้า ใน

กรุงเทพมหานครให้มีมาตรฐานสากล 

3. เพื่อพัฒนาศักยภาพบุคลากรให้มี

ประสิทธิภาพและมีความต้องการที่

เพียงพอต่องานในอุตสาหกรรม  

4. เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความ

ปลอดภัยในการจัดงานในกรุงเทพ 

มหานคร  

ยุทธศาสตร์ท่ี 1 

กลยุทธ์ท่ี 1 ส่งเสริมภาพลักษณ์

ของกรุงเทพมหานครด้านงาน

แสดงสินค้า  

กลยุทธ์ท่ี 2 กระตุ้นการเติบโต

ข อ ง ง า น แ ส ด ง สิ น ค้ า ใ น

กรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์ท่ี 3 สร้างโอกาสและ

แรงจูงใจให้ เกิดการลงทุนใน

กรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์ที่ 4 การสรา้งมูลค่าเพิ่ม

ผ่านการบูรณาการในงานแสดง

สินค้า  

ยุทธศาสตร์ที่ 2 

กลยุทธ์ท่ี 1 ยกระดับกิจกรรม

งานแสดงสินค้าในกรุงเทพ มหา

นครเพื่อรองรับการขยายตัวของ

ง านแสดงสิ นค้ า ใ นภู มิ ภ าค

อาเซียน  

กลยุทธ์ท่ี 2 สร้างโครงข่ายการ

ขนส่งและเชื่อมโยงการเดินทาง  

กลยุทธ์ท่ี 3 ส่งเสริมให้คนใน

พืน้ที่มีส่วนร่วมกับการขับเคลื่อน

งานแสดงสินค้า 

กลยุทธ์ท่ี 4 ยกระดับมาตรฐาน

สถานที่จัดงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร  

 

 

ยุทธศาสตร์ท่ี 3 

กลยุทธ์ท่ี 1 จัดท าการส่งเสริม

การตลาดงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร   

กลยุทธ์ท่ี 2 ส่งเสริมและพัฒนา

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง ก รุ ง เ ท พ        

ม ห า น ค ร ใ ห้ เ ป็ น จุ ด ห ม า ย

ปลายทางหลักในด้านของงาน

แสดงสินค้าในประเทศไทย  

 
 

ยุทธศาสตร์ท่ี 4 

กลยุทธ์ท่ี 1 พัฒนาสิ่งอ านวย

ความสะดวกให้สอดคล้องต่อ

ความย่ังยืนในงานแสดงสินค้า   

กลยุทธ์ ท่ี 2  พัฒนาบุคลากร

ด้ า น ง า น แ ส ด ง สิ น ค้ า ใ น

กรุงเทพมหานครให้มีศักยภาพ

ในการแข่งขันในประเทศไทย  

กลยุ ทธ์ ท่ี  3  ก า รส่ ง เ ส ริ ม

กิจกรรมที่สอดคล้องกับความ

รับผิดชอบต่อสังคมในงานแสดง

สินค้า   
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 โดยผู้วิจัยได้สร้างแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วย                          

4 ยุทธศาสตร ์13 กลยุทธ์ 23 โครงการ  ได้ดังนี้  

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาส่งเสริมให้กรุงเทพมหานครเป็นจุดหมายปลายทาง

หลักส าหรับการจัดงานแสดงสินค้าให้เป็น 1 ใน 3 ของอาเซียน  

กลยุทธ์ที่ 1 ส่งเสริมภาพลักษณ์ของกรุงเทพหานครด้านงานแสดงสินค้า  

โครงการ สร้างเอกลักษณ์ของกรุงเทพมหานครด้านงานแสดงสนิค้า   

แนวทางการด าเนินงาน  

1. สร้างเอกลักษณ์กรุงเทพมหานครให้เกิดความพิเศษที่สามารถให้ผู้ประกอบการ

หรอืผูท้ี่จัดงานน ามาปรับใช้เข้ากับงานขององค์กร  

2. สื่อสารผ่านช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้หน่วยงานและผู้เข้าร่วมได้รับรู้

ถึงเอกลักษณ์ต่องานแสดงสินค้าเพื่อให้เห็นถึงความสามารถและประสิทธิภาพของงาน                 

แสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

 โครงการ พัฒนากรุงเทพมหานครให้เป็นศูนย์กลางงานแสดงสนิค้าของอาเซียน  

 แนวทางการด าเนินงาน  

1. สร้างเอกลักษณ์ของกรุงเทพมหานครด้วยการส่งเสริมการตลาดด้านงานแสดง

สินค้าเพื่อให้เป็นที่ประจักษ์ในความตอ้งการของผูใ้ช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  

2. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้แก่หน่วยงานและผู้เข้าร่วมที่เกี่ยวข้องได้รับรู้ถึง

ประสิทธิภาพในการจัดงานของกรุงเทพมหานครว่าสามารถเอาชนะคู่แข่งอื่น ๆ ในภูมิภาค

อาเซียนได้  

กลยุทธ์ที่ 2 กระตุน้การเติบโตของงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

 โครงการ ส่งเสริมการจัดงานแสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  

แนวทางการด าเนินการ  

1. สร้างจุดขายในด้านของอุตสาหกรรมการแสดงสินค้า เพื่อรองรับผู้ จัดงานและ

ผูเ้ข้าร่วมงานจากภายในประเทศและจากต่างประเทศ  

2. ประสานความร่วมมือกับประเทศอื่น ๆ ที่ต้องการมาจัดงานแสดงสินค้ า                          

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างศักยภาพในการแข่งขันให้กับประเทศไทย  

3. พัฒนาการส่งเสริมการขายในลักษณะต่าง ๆ ที่ครอบคลุมกับผูร้่วมงาน เชน่ สมาคม

การแสดงสินค้า(ไทย) มีกิจกรรมต่าง ๆ ที่ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ที่สนใจรับทราบและเข้ามาท าธุรกิจ

ภานในงานแสดงสนิค้าที่จัดขั้น  
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โครงการ สร้างรูปแบบของงานแสดงสินค้าที่แปลกใหม่ภายในศูนย์การประชุมและ

นิทรรศการในกรุงเทพมหานคร  

แนวทางการด าเนินงาน  

1. สร้างกิจกรรมที่อิงกับเทคโนโลยีงานแสดงสินค้าเพื่อให้ผู้ร่วมงานสามารถใช้

ประสิทธิภาพจากเทคโนโลยีมาปรับใช้กับงานแสดงสนิค้าได้  

2. ด าเนินการตลาดเชิงรุก ต่อยอดทางธุรกิจให้แก่ผู้ร่วมงานแสดงสินค้า ซึ่งหมายรวม

ไปถึงผู้ประกอบการ ผูเ้ข้าร่วมงานทางธุรกิจ และคนทั่วไป  

กลยุทธ์ที่ 3 สร้างโอกาสและจูงใจใหเ้กิดการลงทุนในกรุงเทพมหานคร 

โครงการ ส่งเสริมการลงทุนในงานแสดงสนิค้า  

แนวทางการด าเนินงาน  

1. ส่งเสริมการก าหนดพื้นที่ท่องเที่ยว เพื่ อให้สอดรับกับกิจกรรมที่ เกิดขึ้นต่อ                               

งานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

2. สร้างความร่วมมอืของคนทุกกลุ่มทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ผูป้ระกอบการโดยตรง

และโดยอ้อม เพิ่มเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของงานต่าง ๆ ใหม้ีประสิทธิภาพและยั่งยนื 

โครงการ จูงใจใหน้ักลงทุนจากต่างชาติเข้ามาลงทุนที่กรุงเทพมหานคร  

แนวทางการด าเนินงาน  

1. สร้างภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานครให้เกิดความน่าเชื่อถือของประเทศไทย                

ต่อการยอมรับในสายตาของนักลงทุนต่างชาติ เพื่อมาสร้างภาคีเครือขา่ยในงานแสดงสนิค้า  

2. สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ลงทุนจากต่างประเทศ ด้วยการให้บริการที่เป็นมิตร                  

มีความอัธยาศัยไมตรี เพื่อใหม้ีบรรยากาศและสภาพแวดล้อมเหมาะสมต่อการสร้างแรงบันดาลใจ

ในการลงทุนในกรุงเทพมหานคร  

กลยุทธที่ 4 การสรา้งมูลค่าเพิ่มผ่านการบูรณาการในงานแสดงสนิค้า  

โครงการ การยกระดับกิจกรรมต่าง ๆ ภายในงานแสดงสนิค้า 

แนวทางการด าเนินงาน  

1. สร้างหรือพัฒนากิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้า ซึ่งก่อให้เกิดเป็น

การสรา้งมูลค่าเพิ่มในงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

2. ผลักดันกิจกรรมทางการท่องเที่ยวให้มีความเกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้าที่เกิดขึ้น

เพื่อให้ผู้เข้าร่วมได้เข้าร่วมกิจกรรมภายหลังการจบงาน เช่น งานปีใหม่ งานสงกรานต์ งานลอยกระทง 

เป็นต้น  
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โครงการ การเพิ่มมูลค่าจากวัฒนธรรมเพื่อสร้างศักยภาพงานแสดงสินค้า                        

ในกรุงเทพมหานคร  

แนวทางการด าเนินงาน  

1. ขอความร่วมมือจากกระทรวงวัฒนธรรมที่สามารถจัดการประชาสัมพันธ์ถึง

วัฒนธรรมไทยและเสนอกิจกรรมที่เกี่ยวข้องใหก้ับผู้ร่วมงานแสดงสนิค้า โดยก่อให้เกิดประโยชน์

แก่งานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

2. ออกแบบกิจกรรมที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมไทย เพื่อเพิ่มศักยภาพของสิ่งอ านวย

สะดวกในการจัดงานแสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานคร  

ยุทธศาสตร์ที่ 2 สร้างขีดความสามารถในการแข่งขันงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานคร 

กลยุทธ์ที่ 1 ยกระดับกิจกรรมงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อรองรับ                    

การขยายตัวของงานแสดงสนิค้าในภูมิภาคอาเซียน  

โครงการ สนับสนุนกิจกรรมงานแสดงสนิค้าในอุตสาหกรรมเป้าหมาย 

แนวทางในการด าเนินงาน  

1.  มีการจัดการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ในด้ านของกระแสปัจจุบั นถึ ง                       

ความตอ้งการต่อการจัดงานแสดงสนิค้าผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง  

2.  พัฒนาระบบแอพพลิเคช่ันในการใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ตให้เป็น

มาตรฐานสามารถใช้งานได้อย่างงา่ยดาย 

กลยุทธ์ที่ 2 สร้างโครงข่ายการขนส่งและเชื่อมโยงการเดินทาง 

โครงการ สร้างโครงข่ายเส้นทางการขนสง่และเชื่อมโยงการเดินทาง 

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. พัฒนาโครงการรถไฟเ ชื ่อมโยง 2 สนามบิน ได้แก่ ส นามบินสุวรรณภูมิ 

สนามบินดอนเมือง เพื่อเกิดการการขนส่งที่เสรีมากขึ้น  

2. ให้มสี่วนรว่มในการเดินทางดว้ยรถสาธารณะที่มมีาตรฐาน  

3. เร่งพัฒนาโครงข่ายทางรางของกรุงเทพหานครให้ครอบคลุมเพื่อลดปัญหา

การจราจรที่คับคั่ง 

โครงการ สร้างภาคีเครือขา่ยธุรกิจการขนส่งในงานแสดงสนิค้า  

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. หาพันธมิตรหรอืตัวแทนทางธุรกิจที่มศีักยภาพในการจัดการระบบโลจิสติกส์  
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2. สร้างความร่วมมือกับองค์กรที่เกี่ยวข้องในสายงานการขนส่งด้านงานแสดงสินค้า

เพื่อที่จะสามารถใช้บริการต่าง ๆ ได้อย่างตอ่เนื่อง 

กลยุทธ์ที่ 3 ส่งเสริมให้คนในพืน้ที่มีสว่นร่วมกับการขับเคลื่อนงานแสดงสนิค้า 

โครงการ ส่งเสริมการมีสว่นร่วมของชุมชนในการขับเคลื่อนธุรกิจงานแสดงสินค้า  

แนวทางในการด าเนินงาน 

1.  ให้การช่วยเหลือ อ านวยความสะดวก ส่งเสริม และสนับสนุนต่อการจัดงาน              

แสดงสนิค้าแก่กลุ่มเป้าหมายที่มสี่วนเกี่ยวข้อง  

2.  มีการกระจายอ านาจและจัดสรรผลประโยชน์ทางธุรกิจให้แก่ชุมชนเพื่อให้                  

คนในพืน้ที่นั้น ๆ ได้รับผลประโยชน์ได้อย่างเป็นรูปธรรมเพื่อลดปัญหาความเหลื่อมล้ า ซึ่งจะเป็น

การสรา้งดุลยภาพต่อการรองรับของชุมชน   

3. ชุมชนที่มีส่วนร่วมต่อการบริหารจัดงาน จะต้องมีโครงสร้างการบริหารงาน                     

ในการท างาน ซึ่งจะมีทั้งภาครัฐและภาคเอกชนเข้ามามีสว่นร่วมต่อการจัดการในพื้นที่ของชุมชน 

ก่อใหเ้กิดความยั่งยืนทั้งดา้นวัฒนธรรม สังคม เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม  

 โครงการ พัฒนามาตรฐานของผู้จัดงานแสดงสนิค้าในพืน้ที่  

 แนวทางในการด าเนินงาน  

1. เก็บรวบรวมข้อมูลของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่องานแสดงสินค้าตลอดจนประชาชน                 

ที่มสี่วนเกี่ยวข้องในงานแสดงสนิค้า  

2. จัดอบรมและเพิ่มขีดความสามารถในการบริหารจัดการพี้นที่การจัดงานให้

ได้รับมาตรฐาน 

กลยุทธ์ที่ 4 ยกระดับมาตรฐานสถานที่จัดงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

โครงการ มีการสร้างตราสัญลักษณ์ของสถานที่จัดงานสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. มีการประชาสัมพันธ์ในโครงการการรับมาตรฐานสถานที่จัดงานแสดงสินค้าใน

ประเทศไทย  

2. มีการจัดอบรมและเพิ่มศักยภาพในการบริหารจัดการสถานที่เพื่อใหไ้ด้รับมาตรฐาน  

3. ส่งเสริมให้สถานที่จัดงานประชุมได้รับมาตรฐานเพื่อเป็นการยกระดับงาน

แสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร  

โครงการ พัฒนาสถานที่จัดงานแสดงสินค้าให้เป็นที่ยอมรับของภูมิภาคอาเซียนโดย

อยู่ภายใต้การก ากับดูแลในมาตรฐานสถานที่จัดงาน  
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แนวทางในการด าเนินงาน  

1.  พัฒนาสถานที่จัดงานให้มคีุณสมบัติตามที่ก าหนด  

2.  พัฒนาศักยภาพของบุคลากรในสายงานให้มีประสิทธิภาพต่อการให้บริการ               

ของสถานที่จัดงาแสดงสนิค้า  

3. ผลักดันให้สถานที่จัดงานแสดงสินค้าที่มีศักยภาพขอรับมาตรฐานงานแสดงสินค้า

ของภูมิภาคเพื่อเป็นการยอมรับในเวทีโลก  

ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาการตลาดงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์ที่ 1 จัดท าการสง่เสริมการตลาดงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

โครงการ การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสนิค้า 

แนวทางในการด าเนินงาน  

1.  ก าหนดแผนงานทางการตลาดอย่างเป็นรูปธรรมเพื่อให้ผู้ประกอบการหรือผู้จัด

งานแสดงสนิค้า 

2.  สร้างจุดขายในงานแสดงสินค้าเพื่อรองรับผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าและต่อยอด           

ไปยังอุตสาหกรรมอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง  

3. จัดท าคู่มือในการท างานแสดงสินค้าให้มีประสิทธิภาพที่สามารถรองรับต่อ               

ความตอ้งการของผูร้่วมงานแสดงสินค้า  

กลยุทธ์ที่  2  ส่ ง เสริมและพัฒนาภาพลักษณ์ของกรุ ง เทพมหานครให้ เป็น                    

จุดหมายปลายทางหลักในด้านของงานแสดงสนิค้าในประเทศไทย  

โครงการ สร้างและเผยแพร่ภาพลักษณ์ดา้นงานแสดงสนิค้า  

แนวทางในการด าเนินงาน 

1.  มีการเผยแพร่ภาพลักษณ์และการสื่อสารด้านงานแสดงสินค้าให้แพร่หลายใน              

ทุกด้านและครอบคลุมอย่างทั่วถึง  

2.  มีการจัดกิจกรรมเพื่อสร้างการรับรู้และตระหนักถึงภาพลักษณ์ให้กับผู้เกี่ยวข้อง        

ในงานแสดงสนิค้า  

3. เพิ่มบทบาทสถานะของผู้จัดงานในพื้นที่กรุงเทพมหานครให้เป็นเวทีของประเทศ            

ให้มีความโดดเด่นเฉพาะตัวเพื่อที่จะเป็นการจูงใจให้นักเดินทางจากต่างชาติเข้ามาใน

ประเทศไทยมากขึ้น  

โครงการ ส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศไทยให้เป็นจุดหมายปลายทางหลักของงาน

แสดงสนิค้า 
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แนวทางในการด าเนินงาน 

1. มีแนวทางในการส่งเสริมภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร ด้วยการขอความร่วมมือ

จากภาครัฐและภาคเอกชนที่มีสว่นเกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้าโดยตรง  

2. สร้างเครือข่ายของผู้จัดงานแสดงสินค้าเพื่อให้เกิดเป็นตัวแทนทางการตลาดของ

ธุรกิจงานแสดงสนิค้า  

3. จัดท าโครงการส่งเสริมอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าในกลุ่มประเทศอาเซียน 

เพื่อให้กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของการจัดงานแสดงสินค้าในภูมิภาค 

4. น าเสนอโครงการส่งเสริมอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าโดยท าการตลาดเชิงดิจิทัล

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการถ่ายทอดเชิงการตลาดใหแ้ก่ผู้รว่มงานแสดงสนิค้า    

ยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความยั่งยืนในงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร 

กลยุทธ์ที่ 1 พัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกให้สอดคล้องต่อความยั่งยืนในงานแสดงสินค้า 

โครงการ พัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกและยกระดับมาตรฐานงานแสดงสนิค้า 

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. ส ารวจและวิเคราะห์ศักยภาพของสิ่งอ านวยความสะดวกในงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานคร  

2. ปรับปรุงและพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกให้มีมาตรฐานเพื่อรองรับธุรกิจ

งานแสดงสินค้า 

3. ยกระดับมาตรฐานงานแสดงสนิค้าให้มมีาตรฐานอยู่เทอ  

4. ดูแลสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้าให้อยู่ในระดับที่มี

มาตรฐานสากล  

โครงการ ส่งเสริมให้สถานที่จัดงานแสดงสินค้าเข้าสู่มาตรฐานสถานที่จัดงานที่

คุณภาพ  

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. มีการจัดท าการประชาสัมพันธ์ให้แก่สถานที่จัดงานแสดงสนิค้า  

2. จัดฝึกอบรมผู้มสี่วนเกี่ยวข้องต่อการบริการในสถานที่จัดงานแสดงสนิค้า  

3. ส่ ง เสริ ม ให้ สถานที่ จั ด ง าน เข้ าสู่ ม าตรฐานสถานที่ จั ด ง านแสดงสิ นค้ า                            

ตามกรอบมาตรฐาน (Thailand MICE Venue standards : TMVS) 
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 กลยุทธ์ที่ 2 พัฒนาบุคลากรด้านงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครให้มีศักยภาพ             

ในการแขง่ขันในประเทศไทย  

โครงการ พัฒนาศักยภาพบุคลากรในงานแสดงสินค้าให้มีศักยภาพในการแข่งขัน              

ในประเทศไทย  

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. เพิ่มขีดความสามารถของบุคลากรในงานแสดงสินค้าให้มีศักยภาพเพื่อรองรับ             

ต่อการให้บริการเพื่อเกิดศักยภาพ 

2. พัฒนาและส่งเสริมงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครให้บุคลากรในสายงาน

ได้รับการอบรมและสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. สร้างการส่งเสริมคุณธรรมและจรรยาบรรณในวิชาชีพของธุรกิจงานแสดงสินค้า            

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ปฏิบัติงานท างานได้อย่างถูกกฏหมายและกฏระเบียบตามข้อบังคับ

ของประเทศไทย  

กลยุทธ์ที่ 3 การส่งเสริมกิจกรรมที่สอดคล้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมใน                

งานแสดงสนิค้า  

โครงการ สร้างกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความรับผดิชอบต่อสังคม (Corporate 

Social Responsibility : CSR)  

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. วางแผนและจัดการพื้นที่ที่ให้สถานที่จัดงานเข้าไปใช้ประโยชน์โดยไม่ก่อให้เกิด           

การท าลายทรัพยากรธรรมชาติและเกิดขีดความสามารถในการรองรับ 

2. ให้ผู้ที่มสี่วนเกี่ยวข้องได้มสี่วนรว่มการท ากิจกรรมที่ช่วยเหลือตอ่สังคม 

3. หาแนวทางในการลบภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อการท ากิจกรรมเพื่อเป็นการแก้ไขปัญหา

ในด้านลบของพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  

4. เสริมสร้างการมุ่งเน้นกิจกรรมของงานแสดงสินค้าในด้านของการสร้างความ

รับผิดชอบต่อสังคม  

โครงการ พัฒนาอุตสาหกรรมงานแสดงสนิค้าให้มคีวามแตกต่างและยั่งยืน  

แนวทางในการด าเนินงาน  

1. สร้างความร่วมมือจากผู้ประกอบการในธุรกิจงานแสดงสินค้าในการประหยัด

พลังงาน เช่น การใช้พลังงานให้ประหยัดขึ้น การใช้เทคโนโลยีแทนการใช้วัสดุอุปกรณ์ที่มี              

ความสิ้นเปลือง เป็นต้น  
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2. ใหค้วามรู้ความเข้าใจในการด้านของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ต้องค านึงถึงปัจจัย 4 ด้าน 

คือ วัฒนธรรม สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม  

3. ส่งเสริมให้ภาครัฐสนับสนุนให้ประชาชนเกิดการมีส่วนร่วมและเห็นประโยชน์ต่อ      

การท ากิจกรรม 

จากการศึกษาแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานครมีศักยภาพและความโดดเด่นทั้งที่เป็นศูนย์กลางที่หลากหลายในภูมิภาค

อาเซียน เป็นศูนย์กลางทางการค้าและการลงทุน ซึ่งการพัฒนาโครงการงานแสดงสินค้าในครั้ง

นี้จะต้องได้รับความร่วมมือจากทุกภาคส่วนทั้งที่เป็นภาครัฐและเอกชน น าจุดเด่น จุดด้อย              

มาพัฒนาและปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้นและมีมาตรฐานเพื่อให้กรุงเทพมหานครเป็นมหานครแหง่ธุรกิจ

งานแสดงสนิค้าในประเทศไทยและในเวทีโลก  

 

อภิปรายผล 

การอภิปรายผลของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขง่ขันในเวทีโลก 

จากผลการส ารวจ วิ เคราะห์ ศักยภาพของอุตสาหกรรมการแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานครนั้น พบว่า กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มีศักยภาพของการจัดงานแสดงสินค้า 

รวมถึงเป็นกิจกรรมที่มีบทบาทส าคัญของอุตสาหกรรมไมซ์ ทั้งในด้านของระบบโครงสร้าง

พื้นฐาน ระบบการเข้าออกจากงานแสดงสินค้า การขนส่ง การสนับสนุนของภาครัฐและ

ภาคเอกชน ภาพลักษณ์ลื่อเสียงของกรุงเทพมหานคร ในทุก ๆ ด้าน ซึ่งสอดคล้องกับ ทวีพงศ ์คงมา 

(2556) ที่ ได้กล่าวว่า กรุงเทพมหานครมีศักยภาพและความพร้อมในการของการจัด                        

การประสานงาน สถานที่ การจัดการบุคลากรต่อการท างานด้านกิจกรรมในอุตสาหกรรม              

การท่อง เที่ ยวและบริการ ซึ่ งรวมไปถึ งกิจกรรมในอุตสาหกรรมงานแสดงสิ นค้ า                          

จึงมีความส าคัญต่อการสร้างรายได้และเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศไทย นอกจากนั้น                

ยังสอดคล้องกับ นิโรธ เดชค าแหง และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ที่กล่าวว่า การจัดงาน                

แสดงสินค้าเป็นตัวกลางที่มีความส าคัญและมีประสิทธิภาพสูงสุดในการเริ่มต้นและ                    

รักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายสินค้าและลูกค้าไว้ พร้อมทั้งยังเป็นการน าเสนอส่วนที่เป็น              

การผสมข้อมูล การสื่อสารและความบันเทิง เพื่อให้เกิดเป็นตัวกลางที่ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายได้ใช้

สัมผัสทั้ง 5 ต่อการเจรจาทางธุรกิจ  

ทั้งนีผ้ลจากการวิเคราะหศ์ักยภาพของอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพ

ในการแข่งขันในประเทศไทย ด้วยวิธีการทางวิเคราะห์ปัจจัยทั้งภายในและปัจจัยภายนอก หรือ 
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การวิเคราะห์ SWOT Analysis นั้นมีความสอดคล้องกับ พนิดา ศรีสว่าง (2558)  ที่ได้กล่าวว่า 

การวิเคราะห ์SWOT ถือว่าเป็นเครื่องมอืในการประเมินสถานการณ ์ส าหรับองค์กรหรอืธุรกิจ ที่

มีความเกี่ยวเนื่องกันเพื่อก าหนด จุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้นภายใน โอกาส

และอุปสรรคที่เกิดการสภาพแวดล้อมภายนอก ด้วยเหตุนี้การวิเคราะห์ SWOT จึงเป็นการ

วิเคราะห์ที่สามารถอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อสิ่งที่เกิดขึ้น เช่น จุดแข็ง จะเป็นการอธิบายถึง

ความสามารถที่ถูกใช้ประโยชน์เพื่อใหเ้กิดการบรรลุเป้าหมาย จุดอ่อนของอุตสาหกรรมจะเป็นที่

ท าลายผลการด าเนินงาน ซึ่งสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาสจะเป็นการวิเคราะห์เพื่อให้

เกิดการบรรลุเป้าหมาย แต่อุปสรรคจะเป็นสถานการณ์ที่ขัดขวางการบรรลุเป้าหมาย ซึ่งจาก

การวิเคราะห์ การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครนั้นพบว่า จุดแข็ง คือ 

เมืองที่มที าเลที่ตัง้เหมาะสมต่อการเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ เป็นเมืองที่ศูนย์กลางตา่ง ๆ เชน่ 

ศูนย์กลางการบิน ศูนย์กลางการค้า มีโครงสรา้งพื้นฐานและการคมนาคมขนส่งที่สะดวก จงึเห็น

ควรใหเ้กิดการส่งเสริมใหพ้ื้นที่ของกรุงเทพมหานครเป็นจุดหมายปลายทางหลักที่มีศักยภาพต่อ

การจัดกิจกรรมการแสดงสินค้าในประเทศไทย ในส่วนของจุดอ่อน คือ งานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานครมีจ านวนงานที่เยอะทั้งงานที่เป็นระดับชาติและระดับนานาชาติ จึงส่งผลต่อ

ความต้องการของบุคลากรในสายงานแดงสินค้ายังไม่เพียงพอต่อความต้องการ บุคลากรที่มี

ความช านาญมีการแย่งตัวกัน ปัญหาสถานที่จัดงานบางแห่งยังไม่สามารถรองรับงานที่ใช้

เครื่องจักรขนาดใหญ่ได้ การใช้ภาษาต่างประเทศในการเจรจากับชาวต่างชาติ ด้วยเหตุนี้                 

จึงจ าเป็นที่ต้องมีการแก้ไขอย่างเร่งด่วนเพื่อพัฒนาศักยภาพของการจัดงานแสดงสินค้าด้วย  

การฝึกอบรมและสร้างมาตรฐานของบุคลากรให้เป็นที่ประจักษ์ในสายตาของผู้ประกอบการ 

ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐที่มีการสนับสนุนควรเร่งให้งบประมาณสนั บสนุนเพื่อท าให้

กรุงเทพมหานครเป็นที่ยอมรับต่อนักลงทุนด้านการจัดงานแสดงสินค้าได้มากขึ้น ในส่วนของ

โอกาส คือ กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของประเทศไทยที่มีความได้เปรียบเป็นเบือ้งต้น และ

มีแนวทางในการพัฒนาระบบการขนส่งที่ครบวงจรมากขึ้นเพื่อเป็นการสร้างฐานการขนส่ง           

ที่มีประสิทธิภาพรองรับต่อการใช้งานของผู่ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการจัดงานแสดงสินค้า 

นอกจากนี้ทางหน่วยงานทั้งภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้าโดยตรงอย่างหน่วยงานของ 

ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ(องค์การมหาชน) มีการสนับสนุนและจัดท า

โครงการต่าง ๆ ที่เป็นการกระตุ้นงานแสดงสินค้าร่วมกับสมาคมการแสดงสินค้า (ไทย)                   

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ เพื่อท าให้กรุงเทพมหานครเป็น

ศูนย์กลางของธุรกิจงานแสดงสินค้าในภูมิภาคอาเซียนที่ต่างประเทศให้การยอมรับเหนือ

ประเทศสิงคโปร์ ประเทศมาเลเซีย ประเทศเวียดนาม และประเทศอินโดนิเชีย และส่วนของอุปสรรค 
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คือ ด้านของความไม่สงบของเหตุการณ์การเมอืงในประเทศไทย ซึ่งกรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่

เป็นศูนย์กลางของประเทศเมื่อเกิดเหตุการณ์ใด ๆ ก็จะส่งถึงผลกระทบที่เกิดขึ้น ประกอบกับ

ปัญหาด้านการจราจรที่หนาแน่น ถึงแม้ว่าจะมีแผนในการสร้างระบบขนส่งที่ครอบคลุมมากขึ้น 

ด้วยเหตุที่อยู่ในระหว่างการก่อสร้างจึงท าให้การจราจรในปัจจุบันจึงเป็นผลกระทบหลัก           

ด้วยเหตุนี้ กรุงเทพมหานครจึงจ้องการที่จะใช้จุดแข็งและโอกาสเพื่อเป็นการกระตุ้นไม่ให้เกิด

อุปสรรคใด ๆ เพื่อให้เกิดการสร้างความได้เปรียบแก่กรุงเทพมหานครและประเทศไทยที่จะเป็น

ศูนย์กลางงานแสดงสนิค้าของภูมิภาคอาเซียน  

ผลจากการวิเคราะห์สภาพหลักการแข่งขันทั้ง 5 ของการจัดงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานครเพื่อให้เกิดความได้เปรียบต่อประเทศไทย พบว่า การจัดงานในอุตสาหกรรม

งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครยังมีประเด็นการจัดงานอยู่ 2 รูปแบบ คือ การจัดงาน                

ที่ เป็นระดับผู้บริโภค และการจัดงานที่ เป็นระดับธุรกิจสู่ธุรกิจ ทั้งนี้งานแสดงสินค้ามี                     

ความได้เปรียบในด้านของการจัดกิจกรรมในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เนื่องจากผู้ประกอบการ

ต้องการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพต่อผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ อรพินท์                    

ธีระตระกูลชัย (2555) ที่ได้กล่าวว่า การมาเข้าร่วมงานแสดงสินค้ามีการพิจารณาจากประเด็น

ของงานแสดงสินค้าที่จะต้องการถ่ายทอดข้อมูลในตัวสินค้าเป็นหลักและต้องการเผยแพร่สินค้า 

นวัตกรรม หรอืสิ่งใหม่ ๆ ที่เกิดขึน้เพื่อให้เป็นที่รู้จัก อย่างไรก็ตามการแสดงสินคา้จงึเป็นเหตุหรือ

ปัจจัยที่ท าให้เกิดการส่งเสริมในการท ากิจกรรมที่เกิดขึ้นของผู้ประกอบการทั้งสิน้ ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็น

การดึงดูดให้เกิดการเข้าร่วม เช่นเดียวกับ ประสงค์ ผดุงเกียรติวัฒนา (2558) ที่กล่าวว่า การ

ตัดสินใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเข้าร่วมงาน ก็ต้องพิจารณาจากสิ่งอื่น ๆ ที่

เป็นส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจทั้งในด้านของการสร้างแรงดึงดูดใจ ท าเลที่ตั้ง คุณภาพ                

ของการใหบ้ริการทั้งสิน้  

การสร้างแนวทางการพัฒนาศักยภาพของงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครที่จะ

ให้ เกิดเป็นการสร้างรายได้ให้กับกรุงเทพมหานครและประเทศไทย รวมถึงการน า                           

กลุ่มผู้ประกอบการ ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า มาแสดงสินค้าในสถานที่จัดงานต่าง ๆ ซึ่งจะ

สอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2560 – พ.ศ. 2579) ที่ต้องการให้เกิด                 

ความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน เป็นประเทศที่พัฒนาแล้วตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง                     

ในด้านของการสร้างความสามารถในการแข่งขันเพื่อที่จะสามารถรับมือในกิจกรรมที่เกิดขึ้น   

ของนวัตกรรม โดยมีการส่งเสริมให้เกิดเป็นศูนย์กลางการจัดนิทรรศการและการแสดงสินค้า

ของโลกเนื่องจากประเทศไทยมีความได้เปรียบในด้านของภูมิศาสตร์ที่ เหมาะแก่การเดินทาง 

เพื่อประกอบธุรกิจและการท่องเที่ยว ยังมีความพร้อมในการบริการที่ เป็นเอกลักษณ์                     
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ที่จะสามารถพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน สาธารณูปโภค ระบบการขนส่ง และระบบดิจิทัลเพื่อ  

การติดต่อสื่อสาร ก่อให้เกิดความสะดวกในการเดินทางเข้ามาเพื่อประ ชุมและการสร้าง                

ความร่วมมือทางธุรกิจระหว่างกัน โดยเกิดเป็นการส่งเสริมการขายและขยายพื้นที่                   

ให้กรุงเทพมหานครเป็นจุดหมายปลายทางหลัก และยังเป็นสิ่งที่จูงใจให้คนกลุ่มนี้เกิดเป็น               

การต่อยอดการส่งเสริมการท่องเที่ยวเ ชิงสร้างสรรค์และวัฒนธรรมที่ยั่ งยืน ดังนั้น                     

การที่กรุงเทพมหานครมีศักยภาพในด้านของโครงสร้างพื้นฐาน สิ่งอ านวยความสะดวก                

การสนับสนุนจากองค์กรภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งจะเป็นการต่อยอดให้กรุงเทพมหานคร              

เป็นเมืองแหง่การจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทยได้อย่างแน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับแผนพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 – พ.ศ. 2564) ที่ตอ้งการใหก้รุงเทพมหานคร

และประเทศไทยมีกลไลในการขับเคลื่อนด้วยกลยุทธ์ 4.0 ที่ขับเคลื่อยด้วยความรู้และนวัตกรรม 

โดยสอดคล้องกับการพัฒนาที่ยั่งยืน ดังยุทธศาสตร์ที่ 3 ในด้านของการสร้างความเข้มแข็ง               

ทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน เนื่องจากกรุงเทพมหานครซึ่งหมายรวมถึงประเทศไทย               

ที่มีข้อจ ากัดหลายประการ จึงจ าเป็นต้องเร่งการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและระบบโลจิสติกส์

ดังที่ได้วางแผนไว้เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถลงทุนและเผยแพร่ข้อมูลผ่านกิจกรรมการ แสดง

สินค้า ก่อให้เกิดการสร้างรายได้และการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นแก่กรุงเทพมหานครและประเทศ

ไทยอีกทางหนึ่งด้วย  

การพัฒนาการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งข ันของประเทศไทยต่อ                 

งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครภายใต้แนวความคิดการส่งเสริมการตลาดซึ่งสอดคล้อง

กับการจัดงานแสดงสินค้าของ บุญเลิศ ตั้งจิตวัฒนา (2557) ซึ่งได้ก าหนดรูปแบบของ                   

การส่งเสริมการตลาดไว้  7 องค์ประกอบ ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทาง                    

การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ                  

ซึ่ งจะเป็นส่วนที่สามารถสร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขันของงานแสดงสินค้ า                           

ของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย คือ มีการน าเสนอโปรแกรม

ที่เหมารวมในการจัดกิจกรรมให้แก่ผู้ที่ต้องการน าเสนอสินค้าในงานต่าง ๆ เพื่อสามารถ               

เข้าร่วมงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีการร่วมมือทางธุรกิจเพื่อสร้างความเข้มแข็งให้แก่ธุรกิจ  

มีการน าเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวเพื่อเป็นการกระตุ้นการท่ องเที่ยวได้อีกทางหนึ่ง                       

จัดฝึกอบรมให้ผู้ปฏิบัติงานเกิดความเช่ียวชาญและช านาญในกิจกรรมงานแสดงสินค้า                 

โดยกิจกรรมที่เกิดขึน้ต้องมีการขอบคุณหรอืการรับฟังความพึงพอใจเพื่อเป็นชอ่งทางในไปสู่การ

ปรับปรุงหรอืแก้ไขเพื่อให้งานที่จัดขึ้นเกิดความส าเร็จอย่างมปีระสิทธิภาพต่อไป  
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ทั้งนี้การวิ เคราะห์และจัดท าแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาด                      

งานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย ได้มกีารจัด

กระบวนการในการท าแผนงาน 4 ขั้นตอน คือ 1) การศึกษาข้อมูลของงานแสดงสินค้าใน

กรุง เทพมหานคร 2)  การส ารวจศักยภาพของงานแสดงสินค้าในกรุง เทพมหานคร                     

3) การวิเคราะห์ศักยภาพของงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร และ 4) การสร้างแนวทาง                 

การก าหนดยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่ม

ศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับ อรรณพ บุณยรัตพันธ์ (2535)                 

ที่ได้กล่าวว่า การสร้างกระบวนการในการก าหนดยุทธศาสตร์จะต้องมีการศึกษาข้อมูล 

วัตถุประสงค์ นโยบาย ที่เกี่ยวข้องกับการจัดหาและการใช้งานให้เกิดประสิทธิภ าพสูงสุด                 

ซึ่งผู้วิจัยได้มีการก าหนดวิสัยทัศน์ คือ “กรุงเทพมหานครสถานที่จัดงานที่ได้รับการยกย่อง                  

ให้เป็น 1 ในประเทศไทย และเป็น 1 ใน 3 ของอาเซียนในการจัดงานแสดงสินค้า” ซึ่งมีพันธกิจ  

4 ประการ คือ 1) พัฒนาศักยภาพการด าเนินงานแสดงสินค้าให้บรรลุเป้าหมาย โดยให้กลุ่ม              

ผู้บริการได้รับประสบการณ์ที่ดีและเหนือความคาดหวัง 2) ส่งเสริมภาพลักษณ์ของอุตสาหกรรม 

การแสดงสินค้าให้มีประสิทธิภาพและมีอัตลักษณ์ภายใต้ความเป็นไทย 3) ส่งเสริมแนวทาง                 

การปฏิบัติงานด้านการแสดงสินค้าภายใต้กรอบของความยั่งยืนเพื่อสร้างความได้เปรียบ                

ในการแข่ งขัน  4 )  มุ่ งมั่ นและพัฒนาศักยภาพการลงทุน เพื่ อ ให้ งานแสดงสินค้ านั้ น                        

ประสบความส าเร็จ โดยมีการสร้างแผนยุทธศาสตร์ที่แบ่งได้ 4 ยุทธศาสตร์ 13  กลยุทธ์                   

23 โครงการ มีรายละเอียด ดังนี้  

 ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาส่งเสริมให้กรุงเทพมหานครเป็นจุดหมายปลายทางหลัก

ส าหรับการจัดงานแสดงสินค้าให้เป็น 1 ในประเทศไทย และเป็น 1 ใน 3 ของภูมิภาคอาเซียน 

โดยเน้นการส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครและมีการกระตุ้น            

การเติบโตของงานแสดงสินค้าเพื่อให้เกิดการส่งเสริมการลงทุนจากนักลงทุนจากในประเทศ

และต่ า งประ เทศ เพื่ อ เกิ ดการสร้ า งมู ลค่ า เพิ่ ม ในการบู รณาการงานแสดงสินค้ า                                  

ในกรุงเทพมหานคร  

 ยุทธศาสตร์ที่ 2 การสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของงานแสดงสินค้า                    

ในกรุงเทพมหานครที่จะยกระดับงานแสดงสินค้าให้เกิดการขยายตัวและเกิดการรองรับของ          

การสร้างโครงข่ายการขนส่งและเชื่อมโยงการเดินทางให้คนในพื้นที่เกิดการมีส่วนร่วมใน                

งานแสดงสินค้าและเกิดเป็นมาตรฐานของงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นที่

ประจักษ์ให้เห็นถึงศักยภาพงานแสดงสนิค้าของประเทศไทย  
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 ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาการตลาดงานแสดงสินค้าที่จะเป็นการขับเคลื่อนงาน         

แสดงสินค้าด้วยการส่งเสริมการตลาดด้วยการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้เป็นจุดหมายปลายทางหลัก

ของกรุงเทพมหานครเพื่อยกระดับประเทศไทยใหเ้กิดศักยภาพเป็นที่ประจักษ์ในภูมภิาคอาเซียน  

 ยุทธศาสตร์ที่  4  การสร้างความยั่ งยืนในการจัดการงานแสดงสินค้ าของ

กรุ ง เทพมหานครต่อการพัฒนามาตรฐานงานแสดงสินค้ า  การสร้างความยั่ งยื น                            

การสร้างบุคลากรที่มีคุณภาพต่อการจัดการในงานแสดงสินค้าให้เกิดกิจกรรมที่สอดคล้องกับ

ความรับผดิชอบต่อสังคมดว้ยอีกทางหนึ่ง 

 ดังนั้นการจัดท าแนวทางการสร้างแผนยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดง

สินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อพัฒนาศักยภาพการแข่งขันในประเทศไทยมึวามสอดคล้องกับ

แผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.2560 – พ.ศ. 2579) ที่มุ้งเน้นต้องการให้ประเทศไทยเกิด   

ความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน เพื่อเป็นประเทศที่พัฒนาโดยเกิดจากการเปลี่ยนผ่านจาก               

สังคมเดิมใหเ้ป็นสังคมที่มีรายได้สูง ซึ่งไม่ต่างกับการจัดท าแนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสริม

การตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้กับในระดับ

นานาชาติ ซึ่งงานแสดงสินค้าจะเป็นบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ให้แก่อุตสาหกรรมไมซ์ 

น าไปสู่กิจกรรมที่หลั่งไหลเข้ามาในพื้นที่มากขึ้นซึ่งจะต้องเน้นการพัฒนาอย่างยั่ งยืน                         

ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนของสหประชาชาติ ( Sustainable Development 

Goals: SDGs) ที่มีการรับรองวาระเพื่อให้ประเทศต่าง ๆ ได้น าไปปฏิบัติให้บรรลุผลส าเร็จ                

เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งเน้นให้เกิดรายได้กับ 

ผู้จัดงานแสดงสินค้า ผู้ประกอบการ สร้างรายได้ให้กับธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้าง                

ความเข้มแข็งให้กับอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้าก่อให้เกิดการลงทุนและสร้างเสถียรภาพ              

ทางเศรษฐกิจ น าไปสู่การพัฒนางานแสดงสินค้าให้มีประสิทธิภาพอย่างเป็นรูปธรรมและได้รับ

การยอมรับจากทั่วโลกสืบไป  

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้  

 โดยจากการวิจัยในครั้งนี้  เป็นการน าเสนอแนวทางของยุทธศาสตร์การตลาด                    

งานแสดงสินค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขันในเวทีโลก โดยผู้วิจัยมีการก าหนดยุทธศาตร์และ

โครงการต่าง ๆ เพื่อเป็นประโยชน์แก่หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ถ้าหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

จะน าไปใช้สามารถน าข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย ไปปรับปรุงและพัฒนาต่อยอด                    

ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี ้ 



   144 

 

1. พัฒนาบุคลากรในสายงานให้มีคุณภาพเพื่อที่จะสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ด้วยศักยภาพของบุคลากรในสายงานระดับปฏิบัติการยังไม่เพียงพอต่อ                

ความต้องการ หรือมีทักษะที่ยังไม่สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพอย่างสมบูรณ์ 

หน่วยงานสามารถน าความรู้ ประสบการณ์ จากผู้เช่ียวชาญน าไปถ่ายทอดให้เกิดการพัฒนาได้

ในอนาคต เพื่อลดปัญหาการขาดคนท างานในสายงาน  

2. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องร่วมกันผลักดันให้งานในอุตสาหกรรมงานแสดงสินค้า                    

มีศักยภาพ เพื่อท าให้งานแสดงสินค้าเกิดมาตรฐานและมีประสิทธิภาพในระดับนานาชาติ                  

เพื่อเป็นที่ประจักษ์แก่ผูเ้ข้าร่วมงานในเวทีโลก  

3. ท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานให้ผู้เข้าร่วมงานได้รับรู้มากยิ่งขึ้น เพื่อให้              

งานแสดงสนิค้ามีรายได้และส่งผลต่อเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร  

4. มี ก ารจั ดตั้ ง คณะกรรมการด้ าน งานแสดงสิ นค้ า เพื่ อพัฒนาศั กยภาพ                                 

ในกรุงเทพมหานคร หรือตั้งคณะอนุกรรมการเพื่อเป็นการต่อยอดงานแสดงสินค้าที่มีคุณภาพ

ในระดับชาติและนานาชาติ 

5. องค์กรที่เกี่ยวข้องน าแนวทางยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินค้าของ

กรุงเทพมหานครไปใช้ในการพัฒนางานแสดงสนิค้าให้มีประสิทธิภาพในเวทีโลกต่อไป  

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  

1. ศกึษาศักยภาพของบุคลากรในสายงานแสดงสนิค้า 

2. ศึกษากระบวนการของการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทยให้มีศักยภาพที่

ทัดเทียมกับกรุงเทพมหานคร  

3. ศกึษาปัจจัยความส าเร็จของการใหบ้ริการงานแสดงสนิค้า  

4. ศึกษาอิทธิพลที่ เกิดการมีส่วนร่วมของหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนต่อ                  

งานแสดงสนิค้า  

5. ศึกษาปัจจัยการรองรับของผู้จัดงานแสดงสินค้าต่อผู้เข้าร่วมงานในสถานที่จัด              

งานแสดงสนิค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  
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แบบสัมภาษณ 

เรื่อง แนวทางของยุทธศาสตรการสงเสรมิการตลาดงานแสดงสินคาของกรุงเทพมหานคร 

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขงขันในประเทศไทย 

(A Strategic Approach to the Marketing Promotion of Exhibition  

In Bangkok to Enhance the Potential Competitiveness of Thailand) 

         

แบบสัมภาษณสําหรับกลุมผูประกอบการ (Entrepreneurs) ท่ีมสีวนเกี่ยวของกับงานแสดง

สนิคาในกรุงเทพมหานคร  

         

คําอธบิาย  

 แบบสัมภาษณชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการวจัิยเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ “แนวทางของยุทธศาสตร

การสงเสรมิการตลาดงานแสดงสนิคาของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขงขันใน

ประเทศไทย” ขอมูลที่ไดรับจากแบบสัมภาษณชุดนี้จะถูกรวบรวมเพื่อใชในการศกึษา และจะเปน

ประโยชนตอการเสนอแนวทางของยุทธศาสตรงานแสดงสนิคาเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ ใน

กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามนี้ประกอบไปดวยขอคําถามทัง้หมด 6 สวน คอื  

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหขอมูลในการสัมภาษณ  

 สวนที่ 2 ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการดําเนนิงานที่เกี่ยวของกับการจัดงานแสดงสนิคา  

 สวนที่ 3 มุมมองของลักษณะสภาพแวดลอมภายในและภายนอกของกรุงเทพมหานคร 

Monthly Report of MICE and Events Management in March 2019 

 สวนที่ 4 มุมมองของการจัดกจิกรรมหรอืงานแสดงสนิคาในกรุงเทพมหานคร  
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 สวนที่ 5 มุมมองดานศักยภาพและโครงสรางพื้นฐาน และ แนวทางทางการพัฒนางาน

แสดงสนิคาของกรุงเทพมหานคร  

 สวนที่ 6 มุมมองเกี่ยวกับการสรางความไดเปรยีบของการจัดงานแสดงสนิคาใน

กรุงเทพมหานคร และขอเสนอแนะ  

                   อดเิทพ กําแพงเสรี  

         นสิติหลักสูตรปรัญชาดุษฎีบัณฑติ  

               วทิยาลัยการจัดการ มหาวทิยาลัยพะเยา  

             

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูใหขอมูลในการสัมภาษณ  

 ผูใหขอมูลในการสัมภาษณ (ช่ือ – สกุล) ................................................................. 

 ตําแหนง ................................................................................................................ 

 สถานที่ทํางาน ....................................................................................................... 

 เบอรโทรศัพทตดิตอ .............................................................................................. 

 อเีมล .................................................................................................................. 

 ประสบการณในการทํางาน ................................................................................... 

 ความเช่ียวชาญในดาน ........................................................................................... 

 สถานที่ใหขอมูลในการสัมภาษณ ........................................................................... 

 วัน เดอืน ป ที่ใหขอมูลในการสัมภาษณ ................................................................. 

สวนท่ี 2 ขอมูลขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการดําเนินงานท่ีเกี่ยวของกับการจัดงานแสดงสนิคา 

2.1 องคกรหรอืหนวยงานของทานไดมกีารดําเนนิงานที่เกี่ยวของกับการจัดกจิกรรมงานแสดง

สนิคา อยางไรบาง 

2.2 องคกรหรอืหนวยงานของทานมแีนวทางหรอืแนวโนมในการพัฒนาการดําเนนิการจัดงาน

แสดงสนิคาในอนาคตเปนอยางไร  

สวนท่ี 3 มุมมองของลักษณะสภาพแวดลอมภายในและภายนอกของกรุงเทพมหานคร  

3.1 ทานคดิวาพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมจุีดแข็งในดานใดบางที่สงผลตอการจัดงานแสดงสนิคา 

3.2 ทานคดิวาพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดออนในดานใดบางที่สงผลตอการจัดงานแสดงสนิคา 

3.3 ทานคิดวาพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมโีอกาสในดานใดบางที่สงผลตอการจัดงานแสดงสนิคา 

3.4 ทานคดิวาพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีอุปสรรคในดานใดบางที่สงผลตอการจัดงานแสดงสนิคา 
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สวนท่ี 4 มุมมองของการจัดกจิกรรมหรอืงานแสดงสนิคาในกรุงเทพมหานคร  

4.1 ทานคดิวาสถานที่จัดงานใดบางที่มคีวามพรอมในดานของการจัดงานแสดงสนิคา เพราะเหตุใด 

4.2 ทานคดิวาการจัดงานแสดงสนิคาในปจจุบันมคีวามสําคัญกับการจัดงานในอุตสาหกรรมไมซใน

กรุงเทพมหานคร หรือไม เพราะเหตุใด 

4.3 ทานไดรับการสนับสนุนในดานของการดําเนินการจากหนวยงานใดบาง และมกีารสนับสนุนอยางไร  

สวนท่ี 5 มุมมองดานศักยภาพและโครงสรางพื้นฐาน และ แนวทางทางการพัฒนางานแสดง

สนิคาของกรุงเทพมหานคร  

5.1 ทานคดิวาพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมศัีกยภาพในการจัดงานแสดงสนิคา แตละดานตอไปนี้

อยางไรบาง  

 5.1.1 ดานโครงสรางพื้นฐาน 

   1) ดานสถานที่จัดงาน (Venue) เชน โรงแรม ศูนยการจัดประขุม สถานที่จัดงาน 

พื้นที่กลางแจง ที่สามารถจัดงานแสดงสนิคาในพื้นที่กรุงเทพมหานคร  

   2) ดานการเขาถงึพื้นที่ (Accessibility) ความสะดวกในการเดนิทางไปยังพื้นที่จัด

แสดงงานแสดงสนิคาในกรุงเทพมหานคร  

  5.1.2 ดานความปลอดภัย 

  5.1.3 ดานการสนับสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน  

  5.1.4 ดานภาพลักษณของกรุงเทพมหานคร  

  5.1.5 ดานสิ่งอํานวยความสะดวก  

   1) ดานที่พัก – ลักษณะและคุณภาพของการใหบรกิารที่พักสําหรับผูจัดงานแสดงสนิคา)  

   2) ดานสถานที่ทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร  

   3) ดานธุรกจิที่เกีย่วของในกรุงเทพมหานคร เชน รานของทีร่ะลกึ รานอาหาร เปนตน 

  5.1.6 บุคลากรดานงานแสดงสนิคา  

   1) ความสามารถของบุคลากรในดานงานแสดงสนิคา 

   2) ทักษะที่จําเปนของบุคลากรตองานแสดงสินคา  

สวนท่ี 6 มุมมองเกี่ยวกับการสรางความไดเปรยีบของการจัดงานแสดงสนิคาใน

กรุงเทพมหานคร และขอเสนอแนะ  

6.1 ทานคดิวาสถานการณงานแสดงสนิคาในปจจุบันของกรุงเทพมหานครเปนอยางไร และจะมี

แนวโนมในการพัฒนาเปนอยางไร  
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6.2 สิ่งที่ทานอยากเห็นอนาคตของงานแสดงสนิคาเปนอยางไร  

6.3 แนวทางการเพิ่มความไดเปรยีบกับประเทศอื่น ๆ เพื่อที่จะสามารถแขงขันกับประเทศอื่น ๆ คือ

ดานใด เพราะเหตุใด  

6.4 สิ่งที่ทานคดิวาคือสิ่งที่จําเปนที่สุดตอการจัดงานแสดงสินคา และจะมีแนวทางในการพัฒนาอยางไร  

6.5 ขอเสนอแนะ  

 

        

  



 

แบบสัมภาษณ์ 

เรื่อง แนวทางของยุทธศาสตร์การส่งเสรมิการตลาดงานแสดงสินค้าของกรุงเทพมหานคร 

เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในประเทศไทย 

(A Strategic Approach to the Marketing Promotion of Exhibition  

In Bangkok to Enhance the Potential Competitiveness of Thailand) 

         

แบบสัมภาษณ์ส าหรับกลุ่มผู้สนับสนุนงานแสดงสินค้า (Supporter) ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงาน

แสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

         

ค าอธิบาย  

 แบบสัมภาษณ์ชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเพื่อศกึษาเกี่ยวกับ “แนวทางของยุทธศาสตร์

การส่งเสริมการตลาดงานแสดงสินคา้ของกรุงเทพมหานครเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขง่ขันใน

ประเทศไทย” ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสัมภาษณ์ชุดนีจ้ะถูกรวบรวมเพื่อใชใ้นการศกึษา และจะเป็น

ประโยชน์ตอ่การเสนอแนวทางของยุทธศาสตร์งานแสดงสินคา้เพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์ ใน

กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามนี้ประกอบไปด้วยข้อค าถามทั้งหมด 6 สว่น คอื  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูใ้ห้ข้อมูลในการสัมภาษณ์  

 ส่วนที่ 2 บทบาทหนา้ที่ของหนว่ยงานท่านมสี่วนเกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้า ใน

กรุงเทพมหานครอย่างไร 

 ส่วนที่ 3 มุมมองของลักษณะสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของกรุงเทพมหานคร  

 ส่วนที่ 4 มุมมองของการจัดกิจกรรมหรอืงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  
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 ส่วนที่ 5 มุมมองด้านศักยภาพและโครงสร้างพื้นฐาน และ แนวทางทางการพัฒนางาน

แสดงสนิค้าของกรุงเทพมหานคร  

 ส่วนที่ 6 มุมมองเกี่ยวกับการสรา้งความได้เปรียบของการจัดงานแสดงสนิค้าใน

กรุงเทพมหานคร และข้อเสนอแนะ 

            อดิเทพ ก าแพงเสรี  

             นิสติหลักสูตรปรัญชาดุษฎีบัณฑิต  

                           วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยพะเยา  

             

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์  

 ผูใ้ห้ข้อมูลในการสัมภาษณ์ (ชื่อ – สกุล) ................................................................. 

 ต าแหน่ง ................................................................................................................ 

 สถานที่ท างาน ....................................................................................................... 

 เบอร์โทรศัพท์ติดต่อ .............................................................................................. 

 อีเมล .................................................................................................................. 

 ประสบการณใ์นการท างาน ................................................................................... 

 ความเช่ียวชาญในด้าน ........................................................................................... 

 สถานที่ใหข้้อมูลในการสัมภาษณ์ ........................................................................... 

 วัน เดือน ปี ที่ให้ขอ้มูลในการสัมภาษณ์ ................................................................. 

ส่วนที่ 2 บทบาทหน้าที่ของหน่วยงานท่านมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานแสดงสินค้า ใน

กรุงเทพมหานครอย่างไร  

ส่วนที่ 3 มุมมองของลักษณะสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของกรุงเทพมหานคร  

3.1 ท่านคิดว่าพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดแข็งในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงานแสดงสินค้า 

3.2 ท่านคิดว่าพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีจุดอ่อนในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงานแสดงสนิค้า 

3.3 ท่านคิดว่าพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีโอกาสในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการจัดงานแสดงสนิค้า 

3.4 ท่านคิดว่าพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีอุปสรรคในด้านใดบ้างที่ส่งผลตอ่การจัดงานแสดงสินค้า 

ส่วนที่ 4 มุมมองของการจัดกิจกรรมหรอืงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

4.1 ท่านคิดว่าสถานที่จัดงานใดบ้างที่มคีวามพร้อมในด้านของการจัดงานแสดงสนิค้า เพราะเหตุใด 
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4.2 ท่านคดิว่าการจัดงานแสดงสินคา้ในปัจจุบันมีความส าคัญกับการจัดงานในอุตสาหกรรมไมซ์ใน

กรุงเทพมหานคร หรือไม่ เพราะเหตุใด 

ส่วนที่ 5 มุมมองด้านศักยภาพและโครงสร้างพ้ืนฐาน และ แนวทางทางการพัฒนางานแสดง

สินค้าของกรุงเทพมหานคร  

5.1 ท่านคิดว่าพืน้ที่ของกรุงเทพมหานครมีศักยภาพในการจัดงานแสดงสนิค้า แตล่ะด้านต่อไปนี้

อย่างไรบ้าง  

  5.1.1 ด้านโครงสร้างพื้นฐาน 

   1) ดา้นสถานที่จัดงาน (Venue) เชน่ โรงแรม ศูนย์การจัดประขุม สถานที่จัดงาน 

พืน้ที่กลางแจ้ง ที่สามารถจัดงานแสดงสินค้าในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  

   2) ดา้นการเข้าถึงพืน้ที่ (Accessibility) ความสะดวกในการเดินทางไปยังพืน้ที่จัด

แสดงงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร  

  5.1.2 ดา้นความปลอดภัย 

  5.1.3 ด้านการสนับสนุนของภาครัฐและภาคเอกชน  

  5.1.4 ด้านภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานคร  

  5.1.5 ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  

   1) ด้านที่พัก (ลักษณะและคุณภาพของการใหบ้ริการที่พักส าหรับผู้จัดงานแสดงสินค้า)  

   2) ดา้นสถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร  

   3) ด้านธุรกิจที่เกี่ยวข้องในกรุงเทพมหานคร เช่น ร้านของที่ระลึก ร้านอาหาร เป็นต้น 

  5.1.6 บุคลากรด้านงานแสดงสนิค้า  

   1) ความสามารถของบุคลากรในด้านงานแสดงสนิค้า 

   2) ทักษะที่จ าเป็นของบุคลากรต่องานแสดงสินค้า  

ส่วนที่ 6 มุมมองเกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบของการจัดงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร และข้อเสนอแนะ  

 6.1 ท่านคิดว่าสถานการณ์งานแสดงสนิค้าในปัจจุบันของกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

และจะมีแนวโน้มในการพัฒนาเป็นอย่างไร  

 6.2 สิ่งที่ท่านอยากเห็นอนาคตของงานแสดงสนิค้าเป็นอย่างไร  

 6.3 แนวทางการเพิ่มความได้เปรียบกับประเทศอื่น ๆ เพื่อที่จะสามารถแขง่ขันกับ

ประเทศอื่น ๆ คอืด้านใด เพราะเหตุใด  



161 
 

 6.4 ข้อเสนอแนะ  

 











































































ประวัติผู้วจิัย  

 

ชื่อ นามสกุล อดิเทพ ก ำแพงเสรี 

วัน เดือน ปี เกิด  4 สิงหำคม 2531 

ที่อยู่ปัจจุบัน  42/7-8 ถนนประชำรำษฎร์ สำย 2 แขวงบำงซื่อ  

  เขตบำงซื่อ กรุงเทพมหำนคร  

ที่ท างานปัจจุบัน วิทยำลัยดุสิตธำน ีพัทยำ  

ต าแหน่งหน้าที่ปัจจุบัน  หัวหนำ้ภำควิชำกำรจัดกำรนิทรรศกำรและกำรประชุม 

ประสบการณ์การท างาน  

 พ.ศ. 2556 อำจำรย์ประจ ำ คณะอุตสำหกรรมบริกำร 

  วิทยำลัยดุสิตธำน ีพัทยำ 

 พ.ศ. 2553 อำจำรย์ประจ ำ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ  
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