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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้ศึกษากลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับนานาชาติของ
ผู้ประกอบการที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) 
เพ่ือศึกษาการแบ่งส่วนตลาดของธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ 
2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่จะช่วยยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันระดับนานาชาติของ
ธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่และ 3) เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด การจัดการด้านการตลาดที่จะช่วยยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันระดับนานาชาติของธุรกิจ
ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก 145 ราย ผลการศึกษา พบว่า ในการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย (Targeting) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้เกณฑ์ทางด้านประชากรเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วน
ตลาดมากที่สุด โดยตลาดเป้าหมายของธุรกิจ คือ กลุ่มลูกค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่มีอายุในช่วง 30-45 
ปี มีรายได้ระดับปานกลางถึงสูง ที่ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรที่ตนเองท างานอยู่ให้เข้าร่วมกิจกรรมเกี่ยวกับ 
MICE โดยสถานที่เป้าหมายอาจเป็นสถานที่ที่ตั้งอยู่ในเมืองหรือตั้งอยู่ในสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติต่าง ๆ 
ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในรูปแบบ MICE นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มีความชอบใน
ความหรูหราและความสะดวกสบายเป็นหลัก ผลการศึกษาด้านกลยุทธ์ทางการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับการด าเนินกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ประเด็นค่อนข้างใกล้เคียงกัน โดยประเด็นที่
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ในส่วนของการส่งเสริม
การตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ข้อเสนอแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ 
MICE เพ่ือช่วยยกระดับขีดความสามารถทางการแข่งขันในระดับนานาชาติของธุรกิจในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
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การส ารวจเพ่ือทราบความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย การฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพัฒนาทักษะความรู้ใน
การบริการ การพัฒนาความสามารถด้านภาษาและการตลาดให้กับบุคลากร การสร้างความแตกต่าง โดดเด่น 
ไม่เหมือนใคร การใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ให้มากที่สุด การสร้างความร่วมมือ (Connection) กับ
ภาครัฐบาลและผู้ประกอบการรายอื่น ๆ 

 
ค าส าคัญ: อุตสาหกรรม MICE  กลยุทธ์ทางการตลาด  ส่วนประสมทางการตลาด  ความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
 
Abstract 

This is a study of marketing strategy for creating an international competitive advantage 
for entrepreneurs who are the stakeholders of the MICE industry in Chiang Mai. The aims of 
this work are the following: 1) To study a marketing segmentation of the businesses in Chiang 
Mai MICE industry. 2)  To study a marketing mix that will enhance their ability to compete 
internationally for businesses in Chiang Mai MICE industry. 3) To develop a marketing strategy 
/ marketing management that will enhance their ability to compete internationally for 
businesses in Chiang Mai MICE industry. This is a quantitative research; the data is collected 
by questionnaire method of 145 samples. The study found that most operators have applied 
demographic segmentation for positioning strategy. The target market are both Thai and 
foreigners,  ages of 3 0  -  4 5  years, middle to high income,  that receiving support from their 
organization to attend the MICE event. The targeted location will be in the city or in other 
natural attractions. This particular group has a passion for luxury, and highly interested in 
comfort and convenience. The study of marketing strategy found that respondents focused 
on all four marketing mixes in similar level. The issues that were the most important were 
based on promotion of direct marketing. The suggestion to develop a marketing strategy to 
leverage capabilities in international competitiveness of MICE businesses are a survey to 
determine the needs of the target audience, the training workshops to develop the skills and 
service knowledge for workers, and also their language and marketing skills. Creating an 
exceptional difference from competitors. Taking advantages of the online media tools as much 
as possible and making connection with government institutions and other operators. 

 
Keywords: MICE Industry, Marketing Strategy, Marketing Mix, Competitive Advantage 
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บทน า  
 ส าหรับประเทศไทยอุตสาหกรรม MICE (Meeting, Incentive, Convention, and Exhibition) เป็น
หนึ่งในธุรกิจบริการที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ และมีความเชื่อมโยงกับธุรกิจ
ท่องเที่ยวอย่างใกล้ชิดอุตสาหกรรม MICE ประกอบด้วยกลุ่มธุรกิจ 4 กลุ่ม ได้แก่ ธุรกิจการจัดประชุม 
(Meeting) การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentive travels) ธุรกิจการจัดประชุมนานาชาติ (Convention) 
และธุรกิจการจัดแสดงงานสินค้า นิทรรศการ (Exhibition) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ เป็นนักธุรกิจ นักวิชาการ 
อาจารย์ นักศึกษา ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ ไม่สร้างปัญหาให้สังคมเมื่อเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืน ๆ 
จากสถิติที่ผ่านมาของส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) อุตสาหกรรม MICE มี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2553 (2010) โดยจากปี 2553 ไปจนถึงการคาดการณ์ในปี 2564 (2021) 
ปริมาณการเติบโตของการใช้จ่ายจากนักเดินทาง MICE มีอัตราเพ่ิมขึ้นจาก 3.2% เป็น 7.4% มากขึ้นกว่า
เท่าตัว สร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้นทุกปี จากภาพ 1 จะเห็นได้ว่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
MICE เติบโตขึ้นอย่างมาก โดยมีปัจจัยสนับสนุนทางด้านการผลิต การเติบโตทางเศรษฐกิจ และการ
เปลี่ยนแปลงทางดานการเงินและมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง  (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและ
นิทรรศการ, 2561) 
 

 
ภาพที ่1 ปริมาณการใช้จ่ายของนักเดินทาง MICE ระหว่างปี 2551-2564 

(ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561, หน้า 27) 

     เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวของประเทศไทยกับจ านวน
นักเดินทางและรายได้จากอุตสาหกรรม MICE ในปี 2560 พบว่าไทยมีจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งสิ้น 35,381,210 
คน และมีรายได้จากการท่องเที่ยว รวม 1,824,042 ล้านบาท (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) 
ในขณะที่มีจ านวนนักเดินทาง MICE จ านวน 1,001,083 คน สามารถสร้างรายได้รวม 81,137 ล้านบาท โดย
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จะเห็นได้ว่าสัดส่วนนักเดินทาง MICE เพียงร้อยละ 2.83 ต่อนักท่องเที่ยวทั้งหมด สามารถสร้างรายได้รวมคิด
เป็นสัดส่วน ร้อยละ 4.45 ต่อรายได้จากการท่องเที่ยวทั้งหมด หรือค านวณได้ว่ารายได้ที่ได้รับจากนักท่องเที่ยว
ทั่วไปในปี 2557 เท่ากับ 51,554 บาทต่อคน เปรียบเทียบกับรายได้ที่ได้รับจากนักเดินทาง MICE ในปีเดียวกัน 
81,049 บาทต่อคน ซึ่งมีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ดังนั้น นักเดินทาง MICE จึงจัดเป็นกลุ่มนักเดินทาง
ชาวต่างประเทศที่มีคุณภาพ (Quality Visitors) และอุตสาหกรรมไมซ์จัดเป็นอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพ 
(Potential Industry) ส าหรับภาคการท่องเที่ยวของไทย (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 
2561) 

 
ภาพที ่2 สัดส่วนนักเดินทาง MICE และรายได้จากอุตสาหกรรม MICE ปี 2560 

(ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561, หน้า 35) 
 

เมื่อพิจารณารายได้เฉลี่ยต่อคนจากธุรกิจ MICE ทั้ง 4 กลุ่ม พบว่า ธุรกิจการจัดประชุม (Meeting) 
เป็นธุรกิจที่สร้างรายได้เฉลี่ยต่อคนมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ธุรกิจการจัดประชุมนานาชาติ ( Convention) 
ธุรกิจการจัดแสดงงานสินค้า นิทรรศการ (Exhibition) และการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentive travels) 
ตามล าดับ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2560) ซึ่งสามารถกระจายรายได้ให้ธุรกิจด้าน
ต่าง ๆ อีกมากมาย เช่น โรงแรม ภัตตาคาร สิ่งพิมพ์ บริษัทน าเที่ยว บริษัทขนส่ง บริษัทโฆษณา ผู้ผลิตสินค้าท่ี
ระลึก เป็นต้น  

ทั้งนี้ รัฐบาลได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของอุตสาหกรรม MICE ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดย
มอบหมายให้ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการการก าหนดกลยุทธ์เชิงรุกทั้งระดับภายในประเทศ
และนานาชาติ โดยการพัฒนา MICE CITY (เมืองแห่งการประชุม) 5 เมืองหลัก ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร 
พัทยา เชียงใหม่ ภูเก็ต และขอนแก่น โดยมีการก าหนดแผน Road Map ประจ าจังหวัด เพ่ือสร้างจุดยืนที่
แตกต่าง สร้างความหลากหลายของแต่ละพ้ืนที่สามารถเป็นทางเลือกส าหรับการจัดงานประชุมและแสดงสินค้า
ในประเทศได้  
 ในส่วนของจังหวัดเชียงใหม่ หรือชื่อเดิม “นพบุรีศรีนครพิงค์” ก่อตั้งเป็นราชธานีแห่งอาณาจักร
ล้านนาเมื่อกว่า 700 ปีก่อน โดยพญาเม็งรายมหาราช ปฐมกษัตริย์แห่งราชวงศ์เม็งราย ต่อมาในสมัยพระพุทธ
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ยอดฟ้าจุฬาโลก เชียงใหม่มีฐานะเป็นเมืองประเทศราช และเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการปกครองส่วน
ภูมิภาคในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เมืองเชียงใหม่จึงเปลี่ยนฐานะเป็นมณฑลพายัพ และ
กลายเป็นจังหวัดในสมัยพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว  เชียงใหม่นับเป็นศูนย์กลางของจังหวัดใน
ภาคเหนือ โดยเฉพาะเรื่องการท่องเที่ยว ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวทั้งชาว
ไทยและต่างประเทศ เนื่องจากความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งทางด้านธรรมชาติอันงดงาม ด้าน
ศิลปวัฒนธรรม และประเพณีของชาวเชียงใหม่ที่เป็นเอกลักษณ์น่าประทับใจ และความพรั่งพร้อมในเรื่อง
สถานที่พักและบริการด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่หลากหลาย เป็นที่ดึงดูดคนมาท่องเที่ยวนับล้านคนในแต่ละปี 
(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2559)  
 ด้วยสาเหตุดังกล่าว การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบ
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม MICE ซึ่งเชื่อมโยงกับยุทธศาสตร์ของจังหวัดเชียงใหม่ จึงมีส่วนส าคัญในการ
ช่วยสนับสนุนการพัฒนาระดับเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ของชุมชนให้ดีขึ้น ซึ่งการพัฒนาดังกล่าวนี้สอดคล้อง
กับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติที่เน้นยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ได้แก่ การเสริมสร้าง
ขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจบริการบนฐานของความเป็นไทย การขยายตลาดภาคธุรกิจที่มี
ศักยภาพออกสู่ตลาดต่างประเทศ รวมถึง การเสริมสร้างความเข้มแข็งของภาคเอกชนท้องถิ่น ชุมชน 
ผู้ประกอบการรายย่อยและวิสาหกิจชุมชนในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2559) ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้ให้กับประเทศต่อปีเป็นจ านวนมาก อีก
ทั้งจังหวัดเชียงใหม่ยังขึ้นชื่อในเรื่องของการท่องเที่ยวซึ่งสนับสนุนการพัฒนาภาคอุตสาหกรรม MICE ดังนั้น
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและตรงจุดจึงสามารถยกระดับขีดความสามารถของอุตสาหกรรม
ดังกล่าวให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งจากภายนอกได้  อีกทั้งยังเป็นการช่วยเพ่ิมศักยภาพของผู้ประกอบการใน
ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง อันจะน ามาสู่การสร้างรายได้ภายในประเทศและดึงดูดเม็ดเงินจากต่างประเทศเข้ามาใน
ประเทศให้มากขึ้นในอนาคต การศึกษานี้จึงมุ่งเน้นไปยังการศึกษาเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้
ประกอบธุรกิจซึ่งมีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงกับอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ เสริมสร้างศักยภาพ
ทางการแข่งขันระดับนานาชาติ เพ่ือสนับสนุนความแข็งแกร่งของอุตสาหกรรม MICE ทั้งในจังหวัดเชียงใหม่
และในระดับประเทศ ตอบสนองยุทธศาสตร์แผนพัฒนาจังหวัดเชียงใหม่และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติของประเทศไทย ฉบับที่ 12 นโยบายประเทศไทย 4.0 เพ่ือยกระดับการพัฒนาเศรษฐกิจของชุมชน 
และเศรษฐกิจของประเทศในองค์รวม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาการแบ่งส่วนตลาดของธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ใน
จังหวัดเชียงใหม่  

2.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่จะช่วยยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันระดับ
นานาชาติของธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ 
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3.  เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด การจัดการด้านการตลาดที่จะช่วยยกระดับขีดความสามารถใน
การแข่งขันระดับนานาชาติของธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการ ได้แก่ ประเภทธุรกิจ ต าแหน่งงาน ระยะเวลาปฏิบัติงาน และ
กลุ่มลูกค้าหลัก 

ส่วนที่ 2 การแบ่งส่วนตลาด โดยเป็นข้อค าถามเกี่ยวกับการใช้เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด (Marketing 
Segmentation) ได้แก่ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เกณฑ์จิตวิทยา และเกณฑ์พฤติกรรม  

ส่วนที่ 3 การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด แบบสอบถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า เพ่ือวัดระดับ
ความส าคัญของแต่ละองค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา 
กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ประกอบการที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงในอุตสาหกรรม MICE 
จังหวัดเชียงใหม่ สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการให้บริการด้านสถานที่  (Venue 
Owners) กลุ่มผู้ประกอบการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจ การประชุม และงานนิทรรศการ (Professional 
Conference and Exhibition Organizers) และกลุ่มผู้ประกอบการโรงแรมและที่พัก (Hotelier) โดยการ
ค านวณกลุ่มตัวอย่างจากจ านวนประชากรสามารถด าเนินการได้ดังนี้ 
 เนื่องด้วยประชากรของกลุ่มผู้ประกอบการให้บริการด้านสถานที่ (Venue Owners) ในจังหวัด
เชียงใหม่ มีจ านวนทั้งสิ้น 7 ราย (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2557) และ ประชากรของ
กลุ่มผู้ประกอบการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจ การประชุม และงานนิทรรศการ (Professional Conference 
and Exhibition Organizers) ในจังหวัดเชียงใหม่นั้นมีจ านวนทั้งสิ้น 9 ราย (ส านักงานจังหวัดเชียงใหม่, 2558) 
ดังนั้นการสุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้งสองกลุ่มนี้จะด าเนินการแบบส ามะโนประชากร (Census) กล่าวคือเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้งหมด  
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มผู้ประกอบการโรงแรมและที่พัก (Hotelier) ในจังหวัดเชียงใหม่มีทั้งสิ้น 
213 ราย (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2557) โดยสามารถค านวณกลุ่มตัวอย่างจากสูตร
การค านวณดังนี ้
 

 

  

N

P)P(1

Z

E

P)P(1
n

2

2 







วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
182 

เมื่อ   n คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
          N  คือ ขนาดประชากร   
          P  คือ สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม     
         (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 30% หรือ 0.30) 
          Z  คือ ระดับความมั่นใจที่ก าหนด (โดยในการศึกษานี้ก าหนดค่า Z ที่ระดับ
         นัยส าคัญ 0.05 (ความเชื่อมั่น 95%) หรือเท่ากับ 1.96)  
              E   คือ ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%  
         สัดสว่นความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05  

n = (0.30) x (1 – 0.30) / ((0.05 x 0.05)/ (1.96 x 1.96)) + ((0.30) x (1 – 0.30)/213) = 128.31 
หรือเท่ากับ 129 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการโรงแรมและที่
พัก (Hotelier) ในจังหวัดเชียงใหม่ใช้วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

 
ตารางที ่1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มผู้ประกอบการให้บริการด้านสถานที่ (Venue 
Owners) 

7 ราย 

วิธีส ามะโนประชากร  
(Census) 

กลุ่มผู้ประกอบการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจ การประชุม 
และงานนิทรรศการ (Professional Conference and 
Exhibition Organizers) 

9 ราย 

กลุ่มผู้ประกอบการโรงแรมและที่พัก (Hotelier) 129 ราย วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 

รวม 145 ราย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ วิเคราะห์ด้วยเทคนิคสถิติ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การ
แจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ ในส่วนของการสังเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหาและ
ถอดความ (Content and Thematic Analysis)  

 
ผลการศึกษา  
 ผลการส ารวจข้อมูลจาก 145 ตัวอย่าง พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีต าแหน่งงานอยู่ในระดับ
หัวหน้างานขาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 มีระยะเวลาการปฏิบัติงานในต าแหน่งปัจจุบันส่วน
ใหญ่อยู่ในระยะเวลา 1-3 ปี จ านวน  66 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 กลุ่มลูกค้าหลักของธุรกิจส่วนใหญ่เป็น
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ลูกค้าจากทั้งภายในและนอกประเทศ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 44.80 
 การวิ เคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) พบว่า ผู้ประกอบการใช้ เกณฑ์ทางด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนต่างของตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 86.90 เกณฑ์ทาง
ประชากรศาสตร์ที่กลุ่มตัวอย่างน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายคือ อายุ โดยกลุ่มลูกค้าที่จะ
เดินทางมาท่องเที่ยวในรูปแบบ MICE มักจะเป็นวัยกลางคนหรือวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 30-45 ปี รองลงมา
คือ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์พฤติกรรม และเกณฑ์จิตวิทยา ตามล าดับ แสดงดังภาพที่ 3 
 

 
ภาพที่ 3 ผลการศึกษาเกณฑ์ที่ผู้ประกอบการ MICE ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด 

 
การใช้เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เชน่ 

กลุ่มลูกค้าคนไทยและกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติจะมีความชอบที่แตกต่างกัน มีความต้องการระดับการบริการที่
แตกต่างกัน  นอกจากนี้ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาจากกลุ่มประเทศที่แตกต่างกันก็มีความชอบ
ที่แตกต่างกันออกไปอย่างเห็นได้ชัด เช่น กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวยุโรปหรืออเมริกาที่พึงพอใจการเดินทาง
ท่องเที่ยวยังสถานที่ธรรมชาติ และส่วนนักท่องเที่ยวชาวจีนก็พึงพอใจต่อการจับจ่ายใช้สอย ซื้อหาสินค้าตาม
แหล่งช็อปปิ้งมากกว่า เป็นต้น 

การใช้เกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ เกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ที่กลุ่มตัวอย่างน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้แก่ อายุ โดยกลุ่มลูกค้าที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวในรูปแบบ MICE มักจะเป็นวัย
กลางคนหรือวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 30-45 ปี มีรายได้ระดับปานกลางถึงสูง มีทั้งที่เดินทางมาเป็น Group 
tour ตามที่หน่วยงานจัดให้หรือมาด้วยตนเองตามความพึงพอใจโดยได้รับการสนับสนุนจากองค์กรที่ตนเอง
ท างานอยู่ 

การใช้เกณฑ์ทางจิตวิทยา กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าการใช้เกณฑ์ทางจิตวิทยาสามารถแบ่งส่วนตลาดลูกค้า
ได้เองโดยอัตโนมัติ เนื่องจากลูกค้าจะเลือกมาท่องเที่ยวในแหล่งที่ตนเองมีความพึงพอใจ เช่น ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นธุรกิจที่ตั้งอยู่ในแหล่งช็อปปิ้งและได้น าเสนอหรือท าการสื่อสารทางการตลาดในประเด็น
ดังกล่าวให้นักท่องเที่ยวได้รับทราบ ท าให้มีนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบการจับจ่ายซื้อของ เดินทางมาท่องเที่ยวเป็น
จ านวนมาก นอกจากนี้ ยังมีกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ป่าเขาล าเนาไพรอีก
ด้วย อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้เกณฑ์ทางด้านจิตวิทยาในการแบ่งส่วนตลาด 
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เนื่องจากเห็นว่า การเปลี่ยนแปลงความชอบของกลุ่มเป้าหมายส่วนหนึ่งเกิดจากการได้รับการกระตุ้นจากการ
ท าการตลาดของผู้ประกอบการ ดังนั้น การน าเสนอบริการด้านการท่องเที่ยวควรน าเสนอให้หลากหลาย
ครอบคลุมเพ่ือตอบสนองความต้องการที่หลากหลายให้มากท่ีสุด 

การใช้เกณฑ์ทางพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเกิดจากความชอบหรือความพึงพอใจที่เปลี่ยนแปลงไปได้ตลอดเวลา ตามกระแสความนิยม 
(Trend) ในขณะนั้น ๆ อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการบางรายได้จ าแนกกลุ่มเป้าหมายออกได้ตามรูปแบบการใช้
ชีวิต (Lifestyle) เช่น กลุ่มที่ชอบความหรูหรา กลุ่มที่ชอบความท้าทาย กลุ่มที่ชอบความสะดวกสบาย และ
กลุ่มที่ชอบความยืดหยุ่น ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรที่จะติดตามข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือให้ทราบถึง
ความชอบของกลุ่มเป้าหมายและน ามาปรับเปลี่ยนการด าเนินธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) จากการวิเคราะห์การใช้เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดข้างต้น 
สามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือก าหนดตลาดเป้าหมายของธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรม MICE ใน
จังหวัดเชียงใหม่ได้ว่า กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ MICE คือ กลุ่มลูกค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่ได้รับการ
สนับสนุนจากองค์กรที่ตนเองท างานอยู่ให้เข้าร่วมกิจกรรมการประชุม สัมมนา การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล
และการมาร่วมงานจัดนิทรรศการต่าง ๆ ในพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหม่ โดยสถานที่เป้าหมายอาจเป็นสถานที่หรือ
โรงแรมที่ตั้งอยู่ในเมืองที่มีความสะดวกต่อการเดินทาง หรืออาจเป็นรีสอร์ทที่ตั้งอยู่ในสถานที่ท่องเที่ยวท าง
ธรรมชาติต่าง ๆ ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในรูปแบบ MICE จะเป็นกลุ่มผู้ท างานวัย
กลางคนที่มีอายุอยู่ในช่วง 30-45 ปี เป็นผู้มีรายได้ระดับปานกลางถึงสูง นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มีความชอบ
ในความหรูหราและความสะดวกสบายเป็นหลัก 

ผลการส ารวจกลยุทธ์ทางการตลาด (4P Marketing Mixed) พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับ
การด าเนินกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ประเด็นค่อนข้างใกล้เคียงกัน โดยประเด็นที่ให้ความส าคัญ
มากที่สุดคือ การส่งเสริมทางการตลาด คิดเป็นร้อยละ 4.74 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัด
จ าหน่าย คิดเป็นร้อยละ 4.72 ทั้งคู่ และราคา คิดเป็นร้อยละ 4.62 ตามล าดับ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
กลยุทธ์ต้นทุนต่ า 4.51 0.57 มากที่สุด 
กลยุทธ์ความแตกต่าง 4.56 0.69 มากที่สุด 
กลยุทธ์ความหลากหลาย 4.74 0.56 มากที่สุด 
กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ เช่น การน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

4.79 0.41 มากที่สุด 

รวม 4.72 0.41 มากที่สุด 
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กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

กลยุทธ์ราคาประหยัด 4.38 0.67 มากที่สุด 
กลยุทธ์ราคาเจาะตลาด 4.60 0.49 มากที่สุด 
กลยุทธ์ราคาหัวกะทิ 4.27 0.83 มากที่สุด 
กลยุทธ์ราคาแบบสินค้าคุณภาพ 4.61 0.72 มากที่สุด 
กลยุทธ์ราคาอ่ืน ๆ 4.39 0.85 มากที่สุด 
รวม 4.62 049 มากที่สุด 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

กลยุทธ์จ าหน่ายตรง 4.79 0.59 มากที่สุด 
กลยุทธ์จ าหน่ายผ่านคนกลาง 4.74 0.51 มากที่สุด 
กลยุทธ์จ าหน่ายอ่ืน ๆ 4.24 0.99 มากที่สุด 
รวม 4.72 0.50 มากที่สุด 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด 

𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้าเป้าหมาย
โดยตรง 

4.79 0.48 มากที่สุด 

กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดไปยังพ่อค้าปลีก 
พ่อค้าส่ง หรือตัวแทนจ าหน่าย 

4.72 0.45 มากที่สุด 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดภายในองค์กร 4.73 0.44 มากที่สุด 
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 4.40 0.69 มากที่สุด 

รวม 4.74 0.41 มากที่สุด 

 
 ในส่วนของผลการส ารวจข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้กลยุทธ์
ต้นทุนต่ า กล่าวว่า องค์กรมีความพยายามที่จะลดต้นทุนการให้บริการเพ่ือน าเสนอบริการราคาประหยัดให้แก่
กลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตามในการควบคุมต้นทุนการให้บริการนั้น จะพยายามเลือกสิ่งที่ดีที่สุดภายใต้ต้นทุนที่
ต่ าที่สุด นั่นคือ สิ่งที่น าเสนอลูกค้านั้น ต้องมีมาตรฐานระดับที่ยอมรับได้ ไม่ ใช่การน าเสนอสิ่งที่ไม่มีคุณภาพให้
ลูกค้าแต่อย่างใด ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กล่าวว่าองค์กรได้น าเทคโนโลยี
สมัยใหม่มาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในการบริการลูกค้ามากที่สุด เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งให้มากที่สุด ส าหรับกลยุทธ์ความหลากหลาย กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าการที่องค์กรมีแนวความคิด (Idea) 
ที่หลากหลาย ท าให้สามารถสร้างสรรค์บริการที่หลากหลายให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการที่หลากหลาย
แตกต่างกันออกไปได้ นอกจากนี้ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้คือ การให้บริการที่ดี
ที่สุดแก่ลูกค้า ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 
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 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้กลยุทธ์ราคาแบบสินค้าคุณภาพ โดย
กล่าวว่า การลดราคาส าหรับสินค้าที่มีคุณภาพจะท าให้ได้ลูกค้าหน้าใหม่เพ่ิมขึ้นจ านวนมาก เมื่อลูกค้ามาใช้
บริการแล้วเกิดความประทับใจท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าอีกจึงท าให้ผู้ประกอบการมีฐานลูกค้าเพ่ิมจ านวนมาก
ขึ้น ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้กลยุทธ์หัวกะทิ กล่าวว่ากลยุทธ์นี้จะท าให้องค์กรได้ลูกค้าจ านวนมากในระยะยาว 
เนื่องจาก เพราะผู้ประกอบการได้ตั้งราคาไว้ค่อนข้างสูงและท าการลดราคาจนท าให้ลูกค้าเห็นว่าได้รับสินค้าที่มี
คุณภาพในราคาประหยัดคุ้มค่าคุ้มราคา นอกจากนี้ยังท าให้ผู้ ประกอบการสามารถปรับเปลี่ยนราคาให้
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าได้อีกด้วย 
 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้กลยุทธ์การจ าหน่ายตรง โดยกล่าวว่า
กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เข้ามาติดต่อเองเนื่องจากองค์กรได้ท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์และจ าหน่ายโดยตรงผ่าน
ทาง website ซึ่งเป็นช่องทางที่กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่าง นอกจากนี้ส าหรับช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ 
ส่วนใหญ่เกิดจากการซื้อผ่านคนรู้จักหรือการแนะน าบอกต่อโดยกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการมาแล้ว ซึ่งถือเป็น
ช่องทางที่มีความส าคัญเนื่องจากลูกค้ารายใหม่มีความมั่นใจในบริการที่ได้รับมากยิ่งข้ึน 
 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า ได้มีการด าเนิน
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องผ่านทางพ่อค้าคนกลาง/ตัวแทนจ าหน่าย เช่น มีการให้ส่วนแบ่งรายได้
ตามสัดส่วนปริมาณยอดขายที่ตัวแทนสามารถจ าหน่ายได้ เพ่ือเป็นการจูงใจให้ตัวแทนท างานบรรลุเป้าหมาย
จ านวนลูกค้าตามที่องค์กรต้องการ รวมทั้ง การให้สิทธิพิเศษแก่ตัวแทนจ าหน่ายที่ใช้บริการกันมาเป็น
ระยะเวลายาวนาน เช่น การให้สิทธิ์พิเศษโดยการลดราคา การให้คูปองส าหรับการท ากิจกรรมพิเศษต่าง ๆ 
หรือการแถมสิทธิ์พิเศษต่าง ๆ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีการจัดงานเลี้ยงหรืองานพบปะระหว่างระหว่างกิจการ
กับตัวแทนจ าหน่ายอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน ในส่วนของผู้ประกอบการเอง ต้องมี
การเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างความรู้จักหรือสานสัมพันธ์กับตัวแทนหรือผู้ประกอบการ
ธุรกิจที่เก่ียวข้องในงานต่าง ๆ เช่น งาน road show และ trade show ทั้งภายในและต่างประเทศ 
 แนวทางการน าเสนอการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือช่วยยกระดับขีดความสามารถทางการ
แข่งขันในระดับนานาชาติของธุรกิจที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตรงของอุตสาหกรรม MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ แบ่ง
ออกตามประเภทของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 กลุ่มผู้ประกอบการให้บริการด้านสถานที่  (Venue Owners) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็น
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพทางการแข่งขันค่อนข้างสูงอยู่แล้ว แต่ประเด็นที่จะท าให้กลุ่มลูกค้ามาเลือกใช้
บริการหรือไม่นั้น คือ นโยบายการบริหารจัดการด้านการท่องเที่ยวระดับประเทศหรือระดับพ้ืนที่ ทั้งนี้
หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรมีการด าเนินการในประเด็นดังนี้ (1) การรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของการ
ท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ไว้ไม่ให้เสียภาพลักษณ์ท่ีดีไป (2) การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน เช่น ถนน และการ
คมนาคมขนส่งสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า รถเมลล์ เป็นต้น เป็นการอ านวยความสะดวกในการเดินทางให้แก่
นักท่องเที่ยว และแก้ไขปัญหาการจราจรติดขัด 
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 กลุ่มผู้ประกอบการจัดงานกิจกรรมทางธุรกิจ การประชุม และงานนิทรรศการ (Professional 
Conference and Exhibition Organizers) มีแนวทางในการสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ดังนี้ (1) 
เพ่ิมจ านวนพนักงานให้มากขึ้นเพ่ือรองรับกับงานหลากหลายรูปแบบที่แปรผันไปตามความต้องการของตลาด 
เนื่องจากในปัจจุบันผู้ประกอบการไม่สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างเต็มที่ โดยเฉพาะในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยวที่
ความต้องการเพ่ิมจ านวนขึ้นหลายเท่าตัว (2) พัฒนาทักษะของพนักงานให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
สนับสนุนให้พนักงานได้พัฒนาตัวเองให้มีความรู้ความสามารถในการให้บริการด้านอ่ืน ๆ ที่ครอบคลุมหรือการ
ให้บริการในสิ่งที่ตนเองถนัดให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น (3) การจัดรูปแบบกิจกรรมทางธุรกิจ การประชุม และ
นิทรรศการ หรือการจัด Package การทอ่งเที่ยวในรูปแบบที่แปลกใหม่ ไม่เหมือนใคร เพ่ือเป็นการดึงดูดความ
สนใจและตอบสนองความต้องการที่ไม่ซ้ าซากจ าเจของผู้บริโภค  
 กลุ่มผู้ประกอบการโรงแรมและที่พัก (Hotelier) ควรมีการด าเนินการตามประเด็นดังต่อไปนี้เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันในอนาคต (1) การส ารวจความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย แล้ว
ด าเนินการปรับปรุงการให้บริการตามที่ลูกค้าได้ให้ข้อมูลย้อนกลับมา (Feedback) เพ่ือทราบความต้องการ
และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด (2) การฝึกอบรมพนักงานให้เรียนรู้มาตรฐานการ
บริการให้ลึกซึ้งมากขึ้น เพ่ือยกระดับการให้บริการที่ดียิ่ง ๆ ขึ้นไปเนื่องจากผู้ประกอบการมองว่าการบริการคือ
สิ่งส าคัญที่สุด การมุ่งเน้นด้านบริการและความเอาใจใส่ต่อลูกค้าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดเช่นกัน  (3) การพัฒนา
ความสามารถด้านภาษาให้กับบุคลากร เนื่องจากการเติบโตของกลุ่มเป้าหมายในตลาดต่างประเทศท าให้มี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ให้บริการต้องสามารถสื่อสารกับชาวต่างชาติได้ เพ่ือที่จะสามารถให้บริการได้ตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด โดยภาษาที่เห็นว่ามีความจ าเป็นเร่งด่วนที่ต้องมีการพัฒนาได้แก่ ภาษาจีนและ
ภาษาอังกฤษ เป็นต้น (4) การปรับปรุงสถานที่และห้องพักให้มีเอกลักษณ์หรือมีรูปแบบแปลกใหม่ มีความ
ทันสมัยมากยิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการพบเจกับประสบการณ์ใหม่ในการ
เข้าพัก 
 
การอภิปรายผล  
 การแบ่งส่วนตลาด ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้เกณฑ์ทางด้านประชากรเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด
มากที่สุด รองลงมาคือ เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ เกณฑ์ทางพฤติกรรม และเกณฑ์ทางจิตวิทยาคิดเป็นร้อยละ 36.6 
ตามล าดับ ทั้งนี้ เกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้นั้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & 
Armstrong (2010) ที่กล่าวว่า การใช้เกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) ถือเป็น
เกณฑ์หนึ่งที่น ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาดในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินการใน
รูปแบบต่าง ๆ กับกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกันออกไปได้ นอกจากเกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ยังมีเกณฑ์อ่ืน ๆ ที่
สามารถน ามาใช้ ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) การแบ่งส่วนตลาด
ตามจิ ตวิ ทยา  ( Psychographic Segmentation) การแบ่ งส่ วนตลาดตามพฤติ กรรม  ( Behaviorist 
Segmentation) เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการได้ความเห็นว่า การเลือกใช้เกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งมาระบุส่วน
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ของการตลาดอาจจะท าให้กลยุทธ์ขององค์การเอนเอียงไปในทางใดทางหนึ่ง ดังนั้นวิธีการที่นักวิจัยส่วนใหญ่
แนะน าคือการบูรณาการเกณฑ์หรือการใช้หลายเกณฑ์เพ่ือระบุส่วนของตลาดหลีกเลี่ยงการโน้มเอียงของกล
ยุทธ์ทางการตลาด (Porter, 1985; Gunter & Furnham, 1992) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาครั้งนี้ที่พบว่า
กลุ่มตัวอย่างได้ใช้เกณฑ์ที่หลากหลายในการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น การใช้เกณฑ์ทาง
ภูมิศาสตร์ แบ่งกลุ่มลูกค้าคนไทยและกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติ การใช้เกณฑ์ทางจิตวิทยา แบ่งกลุ่มลูกค้าตาม
ความพึงพอใจ การใช้เกณฑ์ทางพฤติกรรม แบ่งกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) เป็นต้น  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ผู้ประกอบการด าเนินกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด หรือกล่าวได้ว่าการผสมผสานกลยุทธ์ด้านการตลาดต่าง ๆ ในการด าเนินธุรกิจ
จะท าให้องค์กรสามารถบริหารจัดการธุรกิจแบบองค์รวมโดยมีการค านึงถึง สภาพแวดล้อมที่ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อการด าเนินการขององค์กรได้อย่างครอบคลุม (ณัฐกานต์  รองทอง, 2552) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่
เลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมักจะเลือกใช้กลยุทธ์การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
มีคุณภาพมากที่สุด เช่นเดียวกับกลยุทธ์ด้านราคา ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความพยายามสร้างสรรค์บริการที่ดี มี
คุณภาพ สร้างความแตกต่าง การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ การค านึงถึงคุณภาพการบริการของพนักงาน 
เพ่ือให้บริการที่ส่งมอบแก่ลูกค้าส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ พิษณุ จง
สถิตวัฒนา (2544) ที่กล่าวว่า การตลาดเป็นการตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการตลอดจนความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์แล้วสิ่งนั้นย่อมมีคุณค่าและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ส าหรับกลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ 
กลยุทธ์การจ าหน่ายตรงมากที่สุด โดยกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเข้ามาติดต่อเองเนื่องจากองค์กรได้ท าการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และจ าหน่ายโดยตรงผ่านทาง website รวมทั้งการแนะน าบอกต่อโดยกลุ่มลูกค้าท่ีเคยใช้บริการ
มาแล้ว ท าให้กลยุทธ์ทางการตลาดที่กลุ่มลูกค้าเลือกใช้ คือ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากที่สุด ใน
ราคาแบบสินค้าคุณภาพมากที่สุด และใช้การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดตรงไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สรุปข้อเสนอกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ส าหรับผู้ประกอบการ MICE แสดงดัง
ตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ข้อเสนอกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดยจ าแนกออกตามกลุ่มผู้ประกอบการ 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มผู้ประกอบการ MICE 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
- ต้นทุนต่ า การสร้างความร่วมมือกับผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ 

- ความแตกต่าง - การปรับปรุงสถานที่บริการให้มีรูปแบบที่แตกต่าง 
- จัดรูปแบบของกิจกรรมให้มีความแปลกใหม่ ไม่เหมือนใคร 

- ความหลากหลาย การสร้างความร่วมมือกับผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ 

- สินค้าคุณภาพ อบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพัฒนาความรู้และทักษะด้านการบริการที่มี
คุณภาพแก่พนักงาน 

2. ด้านราคา  
- ราคาประหยัด การสร้างความร่วมมือกับผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ 

- เจาะตลาด การพัฒนาความสามารถด้านภาษาให้กับบุคลากร  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ จ าหน่ายบริการผ่านสื่อออนไลน์ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้าราย
ย่อยท่ัวไปและผู้จัดจ าหน่าย 

เพ่ิมช่องทางการสื่อสารทางการตลาดโดยสื่อออนไลน์ 

5. อ่ืน ๆ (เพ่ือสนับสนุน 4P) 
- ค้นหาความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย 
การส ารวจเพื่อทราบความ-ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

- พัฒนาความรู้ด้านการตลาด อบรมให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการหรือบุคลากรในด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิเคราะห์ผลการศึกษา ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของอุตสาหกรรม 
MICE ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

(1) ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการ MICE 
-  เพ่ือให้ทราบความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในตลาดเป้าหมาย ผู้ประกอบการควรมีศึกษา

และส ารวจความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้ง ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการความต้องการหรือความ
พึงพอใจในการใช้บริการด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ หรือการส ารวจหรือประเมินผลความพึงพอใจหลังการใช้
บริการ เพื่อให้ได้ข้อมูลมาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
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 -  เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการ ผู้ประกอบการควรมีการจัดการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือ
พัฒนาคุณภาพในการบริการให้แก่พนักงาน เพ่ือยกระดับการให้บริการที่ดียิ่ง ๆ ขึ้นไป เนื่องจากการบริการคือ
สิ่งส าคัญท่ีสุดที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจจนกลับมาใช้บริการซ้ าและมีการแนะน าต่อไปยังลูกค้าใหม่ ๆ 
ในที่สุด 
 -  เนื่องจากการเติบโตของกลุ่มเป้าหมายในตลาดต่างประเทศท าให้ปัจจุบันมีลูกค้าชาวต่างชาติ
เข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนมาก และมีเชื้อชาติที่มีความหลากหลายมากขึ้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมี
การพัฒนาความสามารถทางด้านภาษาแก่บุคลากรให้สามารถสื่อสารกับชาวต่างชาติได้ เพ่ือที่จะสามารถ
ให้บริการได้ตรงกับความต้องการมากที่สุด 
 -  การสร้างความแตกต่างในการบริการ ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจกลุ่มบริการสถานที่ ที่พัก
หรือโรงแรมต่าง ๆ ควรปรับปรุงสถานที่และห้องพักให้มีเอกลักษณ์ มีความแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร ส่วนธุรกิจ 
การจัดกิจกรรม จัดประชุมหรือนิทรรศการต่าง ๆ ควรพัฒนารูปแบบการจัดกิจกรรมที่แปลกแตกต่างออกไป
จากเดิม ซึ่งจะเป็นการสร้างจุดสนใจ สร้างความแปลกใหม่และเกิดความประทับใจให้แก่ผู้รับบริการ 
 -  ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้า บริการและสืบค้นข้อมูลข่าวสารต่ าง ๆ 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่ก่อให้เกิดความสะดวกรวดเร็ว ดังนั้น ผู้ประกอบการควรใช้สื่อออนไลน์ให้เป็นประโยชน์
ในการพัฒนาเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการ และการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย 
 (2)  ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มหน่วยงานภาครัฐ 
  -  กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาควรมีการจัดตั้งองค์กรหรือหน่วยงานด้านการท่องเที่ยวใน
รูปแบบ MICE ในส่วนภูมิภาค เพ่ือเข้ามาดูแลและให้การส่งเสริมธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยวแบบ MICE 
ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเท่าที่ผ่านมามีเพียงหน่วยงานที่ดูแลภาพรวมของทั้งประเทศคือ ส านักงานส่งเสริมการ
จัดประชุมและนิทรรศการ (TCEP) เท่านั้น  
  -  เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถจัดหาบริการที่มีความพร้อมหรือบริการที่ครบวงจรให้แก่ลูกค้า
มากที่สุด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรมีการส่งเสริมให้เกิดการสร้างความร่วมมือ (Connection) ในกลุ่ม
ของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการด้านการท่องเที่ยวเพ่ือร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่ดีต่อกัน 
อันจะท าให้เกิดการช่วยเหลือสนับสนุนกันในด้านการท าธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
  -  เนื่องจากผู้ประกอบการรายย่อยทั่วไปไม่มีความรู้ด้านการตลาด ส่วนใหญ่จึงจัดกิ จกรรม
ส่งเสริมการตลาดจากการคาดเดาความต้องการของลูกค้า ท าให้ได้รูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่ไม่ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากนัก ดังนั้น ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว,) จึง
ควรจัดโปรแกรมฝึกอบรมให้ความรู้เพ่ือเพ่ิมทักษะผู้ประกอบการให้สามารถพัฒนารูปแบบการส่งเสริม
การตลาดที่ถูกใจกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 
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