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บทคัดย่อ 
 บทความวิชาการนี้มีจุดมุ่งหมายในการศึกษากลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดง
สินค้าในประเทศไทย จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ในด้านการจัดการเชิงคุณภาพ การจัดการ
เชิงกลยุทธ์ การจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย เพื่อศึกษารูปแบบของกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการ
จัดงานแสดงสินค้า ตั้งแต่กระบวนการสร้างกลยุทธ์ องค์ประกอบของกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัด
งานแสดงสินค้าในประเทศไทย และกระบวนการสร้างกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้า
ในประเทศไทย รวมถึงระดับของกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ที่แบ่ง
ได้ 3 ระดับ คือกลยุทธ์ระดับองค์การ กลยุทธ์ระดับธุรกิจ และกลยุทธ์ระดับหน้าที่ น าไปสู่การน ากลยุทธ์การ
จัดการคุณภาพไปใช้ในกระบวนการจัดการธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้า เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ของการจัดงาน
แสดงสินค้า ก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้ออกงาน ผู้เข้าร่วมงาน และผู้เกี่ยวข้องอื่นๆ รวมถึงการลดต้นทุนทางการ
จัดการจากระบบที่มีประสิทธิภาพ ท าให้องค์การธุรกิจสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์, การจัดการคุณภาพ, งานแสดงสินค้า 
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Abstract 
 This article aims to proposed a quality management strategies of exhibition 
organization in Thailand with the literature review in quality management, strategies 
management, exhibition organization in Thailand. Started from a quality management 
strategies of exhibition models from the strategies management, composition of strategies, 
quality management strategies of exhibition organization, the processed of quality management 
strategies of exhibition organization created and quality management strategies of exhibition 
organization in Thailand categorized in three levels: corporate strategy, business strategy and 
function strategy. Next, led to the introduction of quality management strategy to applied to 
manage in the exhibition business processes to achieved the objectives and contributes to the 
satisfied of exhibitors and visitors and others. Including reduced the cost from the efficiency 
system management with sustainability operates. 
 
Keywords: Strategy, Quality Management, Exhibition 
 
บทน า 
 การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ เป็นการท าธุรกิจที่ควบคู่ไปกับการเดินทาง ก่อให้เกิดรายได้ให้กับจุดหมาย
ปลายทางที่นักธุรกิจไปเยือน (Douglas Foster, 1985) เนื่องจากการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจก่อให้เกิดรายได้จ านวน
มาก ทั้งรายได้จากธุรกิจการท่องเที่ยวโดยตรง ได้แก่ธุรกิจด้านสถานที่จัดประชุม โรงแรม สายการบิน การขนส่ง 
ธุรกิจอาหารและบันเทิง ธุรกิจน าเที่ยว และจากธุรกิจทางอ้อม ได้แก่ ธุรกิจโฆษณาประชาสัมพันธ์ ธนาคาร ภาค
การผลิตและภาคบริการอื่นๆ รวมถึงการสร้างอาชีพให้คนในสังคมนั้นอยู่ดีกินดี โดยการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ 
ประกอบด้วย 4 ธุรกิจที่ส าคัญ คือ การประชุมองค์การ (Meetings) การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล (Incentive 
Travel) การประชุมวิชาชีพ (Conventions) และการจัดแสดงสินค้า (Exhibitions) โดยเฉพาะการจัดงานแสดง
สินค้า ที่สามารถสร้างรายได้จ านวนมากจากนักธุรกิจที่มีคุณภาพและมีการใช้จ่ายสูงกว่านักท่องเที่ยวทั่วไป ผ่าน
กิจกรรมทางการตลาดของการจัดงานแสดงสินค้า ท าให้งานแสดงสินค้าได้รับความสนใจจากประเทศที่มีรายได้
จากการท่องเที่ยวเป็นรายได้หลัก (กานต์ชนก ดาบสมเด็จ, 2553) สร้างรายได้ทั้งทางตรงและทางอ้อมให้กับ
ประเทศและเมืองที่เป็นสถานที่จัดงาน รวมถึงการเป็นกลไกทางเศรษฐกิจ ช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจในขณะที่
เศรษฐกิจโลกชะลอตัว จากความส าคัญดังกล่าว ท าให้การจัดงานแสดงสินค้ามีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและ
ต่อเนื่อง (Bongkosh Rittichainuwat and Judith Mair, 2012) โดยงานแสดงสินค้า แบ่งเป็น 4 รูปแบบที่
ส าคัญ คืองานเทรดโชว์ ที่มุ่งลูกค้าแบบธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business to Business: B2B) งานส าหรับผู้บริโภคที่มุ่ง
ลูกค้าที่เป็นผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) งานแบบผสม (Combined) และงานนานาชาติ 
(International Exhibition/Exposition) (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2557) 
 จากการเติบโตของงานแสดงสินค้าดังกล่าว งานแสดงสินค้าในประเทศไทยเองก็เติบโตควบคู่กับ
อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี ผนวกกับสภาพแวดล้อมในการแข่งขันที่สูงขึ้นผกผันกับเศรษฐกิจที่ปรับเปลี่ยน ส่งผล
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ให้ธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้า ได้รับผลกระทบจากความคาดหวังของผู้ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน 
(Visitors) ที่สูงขึ้น จากเงินและเวลาที่ต้องเสียไป (ทวีป ศิริรัศมี และกรินทร์ ธรรมกร่าง, 2549) ส่งผลให้ผู้จัดงาน
แสดงสินค้า ในฐานะที่เป็นตัวกลางที่ส าคัญในการสร้างงานแสดงสินค้า ต้องสร้างงานแสดงสินค้าที่มีความซับซ้อน 
เพิ่มเติมด้วยความคิดสร้างสรรค์ ลูกเล่นการจัดงาน เทคโนโลยีใหม่ๆ มาพัฒนาและใส่ลงในงาน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการดังกล่าว อีกสิ่งหนึ่งที่ส าคัญจากการจัดงานแสดงสินค้าที่ผู้ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน 
(Visitors) คาดหวัง ก็คือ คุณภาพของงานแสดงสินค้า ที่มีการพัฒนาไปสู่งานแสดงสินค้าที่มีคุณภาพสูงขึ้น การ
น าเอาการจัดการคุณภาพ (Quality Management) (Philip B. Crosby, 1979) มาใช้กับธุรกิจการจัดงานแสดง
สินค้าเพื่อพัฒนากระบวนการต่างๆ ในระบบของการจัดงานแสดงสินค้าให้มีคุณภาพและสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน (Visitors) (Peter O’ Neill, Amrik Sohal, Chih Wei 
Teng, 2016) ตั้งแต่การเตรียมการไปจนถึงการปิดโครงการ ที่ผลิตและส่งมอบสินค้าและบริการผ่านงานแสดง
สินค้าที่มีคุณภาพให้กับผู้ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน (Visitors) (LiJuan Chen and Hanbin Luo, 
2014) 
 กระบวนการการจัดการคุณภาพในงานแสดงสินค้า จึงเป็นส่วนส าคัญที่ต้องน าการจัดการคุณภาพไป
ใช้จัดการอย่างเป็นระบบ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน (Visitors) 
รวมถึงประโยชน์ต่อธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในด้านการลดต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการ รวมถึงลดการ
สิ้นเปลืองเวลา การน าการจัดการคุณภาพมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการโฆษณา สร้างความเชื่อมั่นให้กับองค์การธุรกิจ
ได้ (สุมน มาลาสิทธิ์, 2548) โดยหัวใจส าคัญของการจัดการคุณภาพอยู่ที่การจัดการคุณภาพในกระบวนการต่างๆ 
เพื่อให้เกิดการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่องมาใช้เป็นกลยุทธ์หลักในการจัดการ (เรืองวิทย์ เกษสุวรรณ, 2554) ไม่
ว่าจะเป็นในองค์การธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่ องค์การในภาครัฐหรือภาคเอกชน การจัดการ
คุณภาพก็มีความส าคัญไม่ต่างกัน (Liviu Dorin Pop, 2016) การจัดการคุณภาพ จึงเป็นระบบที่ดีในการพัฒนาสู่
การเป็นกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในงานแสดงสนิค้า เพื่อก าหนดวิสัยทัศน์ ทิศทาง ภารกิจ และวัตถุประสงค์ของ
งานแสดงสินค้าอย่างเป็นระบบ เพื่อให้องค์การมีทิศทางและเป้าหมายชัดเจน สามารถก าหนดการด าเนินงานและ
กิจกรรมต่อผู้ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน (Visitors) หน่วยงานและผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้องอย่างเป็น
ระบบ (Fred R. David, 2003) สร้างความสามารถในการแข่งขันที่สอดคล้องกับการเติบโตของธุรกิจการจัดงาน
แสดงสินค้าในประเทศไทย (วิเชียร วิทยอุดม, 2555) รวมถึงการสร้างความเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ ขององค์การ
ในทิศทางที่ดีขึ้น เนื่องจากองค์การธุรกิจที่ด าเนินกลยุทธ์ที่ดี จะช่วยให้องค์การสามารถด าเนินธุรกิจอยู่รอดได้แม้
มีผลตอบแทนที่ต่ า (อารีย์ แผ้วสกุลพันธ์, 2553) 
 ด้วยปรากฏการณ์ดังกล่าว การน ากลยุทธ์การจัดการคุณภาพมาใช้ในกระบวนการจัดการธุรกิจการจัด
งานแสดงสินค้า จึงเป็นสิ่งส าคัญเพื่อให้เกิดงานแสดงสินค้าที่มีความเหมาะสม สอดคล้องกับความต้องการของผู้
ออกงาน (Exhibitors) และผู้เข้าร่วมงาน (Visitors) รวมถึงผู้เกี่ยวข้องอื่นๆ สามารถบรรลุวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของการจัดงานแสดงสินค้า ท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด สร้างความมั่นคงทางธุรกิจ สามารถแข่งขันได้
ทั้งในตลาดภายในประเทศและตลาดโลก รวมถึงการลดต้นทุนทางการจัดการ ประหยัดเวลา จากระบบที่มี
ประสิทธิภาพ ท าให้องค์การธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้า สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างมั่นคงและยั่งยืนต่อไป 

http://library.panitthon.ac.th/iLiB/index.php?nu=nonmarc&emp_num=1&emp_db=1001_books&list=2&emp_001=18228&emp_search=%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C+%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C
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บทบาทและความส าคัญของการจัดการเชิงคุณภาพ 
 เป็นที่ยอมรับกันว่า คุณภาพ ได้กลายมาเป็นยุทธศาสตร์ที่ส าคัญเพื่อเสริมสร้างความสามารถ ทางการ
แข่งขันทั้งระดับองค์การธุรกิจและระดับประเทศในยุคโลกาภิวัตน์เช่นปัจจุบัน ดังนั้นจุดมุ่งหมาย หรือเป้าหมาย
ขององค์การทั้งภาครัฐและภาคเอกชน คือ การพัฒนา และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ของตนอย่างต่อเนื่อง 
ผ่านกระบวนการจัดการที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ เป็นผลมาจากการออกแบบ
ก าหนดมาตรฐานคุณภาพ ซึ่งแสดงคุณลักษณะรายละเอียดอย่างรอบคอบประกอบ กับการด าเนินงานผลิตที่
สอดคล้องเป็นไปตามรายละเอียดคุณภาพที่ก าหนดไว้ รวมทั้งการป้อนกลับเกี่ยวกับ การปฏิบัติงานในหน้าที่ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ (นิตย์ สัมมาพันธ์, 2535) เพราะคุณภาพเป็นเรื่องส าคัญ เป็นเรื่องที่ใช้ในการเจรจาการค้า เพื่อ
ความอยู่รอดขององค์การในอนาคต และพัฒนาความสามารถ ในการแย่งส่วนแบ่งของตลาดและโอกาสในอนาคต 
สิ่งเหล่านี้จะเห็นได้จากการด าเนินงานที่มีคุณภาพ ในปัจจุบัน และความมุ่งมั่นในการบรรลุเป้าหมายในระยะยาว 
 เหตุผลหลักที่ท าให้คุณภาพมีความส าคัญมากขึ้น เพราะคุณภาพมีบทบาทมีความส าคัญต่อชีวิต 
มนุษย์ทุกคน ชีวิตมนุษย์เราต้องอาศัยคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่เป็นผลงานของผู้อื่น ความผิดพลาด 
บกพร่องในคุณภาพจะท าให้เกิดผลเสียหายเป็นอย่างมากต่อมนุษย์ทั้งในด้านความ ไม่สะดวก การสูญเสีย ทาง
เศรษฐกิจ หรือแม้กระทั่งสูญเสียชีวิตในบางกรณี ส าหรับองค์การธุรกิจการขายสินค้าและบริการที่ขาดคุณภาพ
ย่อมน าความเสื่อมเสียมาสู่กิจการ ท าให้องค์การจ านวนมากต้องล้มเลิกกิจการหรือออกจากธุรกิจไป องค์การชั้น
น าหลายแห่งในโลกล้วนให้ความส าคัญกับการจัดการคุณภาพ (เรืองวิทย์ เกษสุวรรณ, 2554) ไม่ว่าจะเป็น
องค์การขนาดเล็ก กลาง หรือใหญ่ องค์การในภาครัฐหรือองค์การภาคเอกชน (ศิริพงษ์ ลดาวัลย์ ณ อยุธยา, 
2550) การแข่งขันโดยการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง แม้แต่องค์การสาธารณะในปัจจุบันล้วนให้บริการที่
แตกต่างจากในอดีต ทั้งนี้เนื่องจากคุณภาพกลายเป็นมาตรฐานที่แน่นอน แรงผลักดันส าคัญให้เกิดการจัดการ
คุณภาพ ได้แก่ การปรับโครงสร้างวงการธุรกิจในสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง วิกฤตเศรษฐกิจและการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมืองทั้งในระดับประเทศและต่างประเทศ ส่งผล
กระทบต่อการปรับโครงสร้างการแข่งขันของธุรกิจและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค ผลกระทบดังกล่าว
ย่อมท าให้องค์การธุรกิจต้องมีการปรับนโยบายการบริหารธุรกิจ (Corporate policy) ให้สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าว เพื่อให้องค์การธุรกิจสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าให้เท่ากับที่ลูกค้าคาดหวัง
หรือเหนือกว่าที่คาดหวัง (ฐิติมา ไชยะกุล และอ านาจ ธีระวนิช, 2548) สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า ลดต้นทุนการผลิต และใช้เป็นกลยุทธ์ในการโฆษณา สร้างความเชื่อมั่นให้กับองค์การธุรกิจได้ (สุมน มาลา
สิทธิ์, 2548) 
 การจัดการคุณภาพ (Quality Management) ประกอบด้วยค าสองค า คือ การจัดการ กับ คุณภาพ 
โดยการจัดการ หมายถึง กระบวนการน าทรัพยากรการบริหารมาใช้ให้บรรลุวัตถุประสงค์ ตามขั้นตอนการบริหาร 
คือการวางแผน (planning) การจัดองค์การ (Organization) การชี้น า (Leading) และการควบคุม 
(Controlling) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2552 ) ในขณะที่คุณภาพ คือคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้าและ
บริการที่ตรงความต้องการ หรือความจ าเป็นของผู้ใช้ท าให้เกิดความพอใจ อันเป็นการเสริมสร้างคุณภาพชีวิต
นั่นเอง  
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 ดังนั้นการจัดการคุณภาพ จึงหมายถึง กระบวนการน าทรัพยากรทางการบริหารมาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุด เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การตามขั้นตอนการ บริหาร การพัฒนาออกแบบ การลงมือผลิตรวมทั้ง
น าเสนอสินค้าและบริการที่มีประโยชน์สูงอย่างประหยัดสุดและเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า การสร้างคุณภาพใน
องค์การต่างๆ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนไม่ได้เป็นอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง แต่เป็น
งานที่สมาชิกทุกคนในองค์การต้องมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหา การสร้างนวัตกรรมใหม่ การพัฒนาคุณภาพของ
ตนเองในหน่วยงานและองค์การตามล าดับ ประการส าคัญ คุณภาพไม่ใช่เรื่องเล่นที่น ามาปฏิบัติแบบไม่จริงจังหรือ
ด าเนินงานในรูปแบบโครงการประจ าปเีท่านัน้ ซึ่งเป็นการลงทุนที่ไม่คุ้มค่า เสียทั้งเวลา เงินทุน และความรู้สึกของ
ผู้เกี่ยวข้อง แต่คุณภาพเป็นเรื่องที่ต้อง เกิดขึ้นจากความเข้าใจ ความซาบซึ้ง และการปฏิบัติอย่างจริงจัง เพื่อให้
เห็นผลลัพธ์ที่สร้างสรรค์และเป็นรูปธรรมแก่องค์การ ต้องด าเนินงานผ่านกระบวนการวางแผน การด าเนินงาน
และการควบคุมอย่างเป็นระบบหรือที่เรียกว่า การจัดการคุณภาพ  
 
บทบาทและความส าคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
 การจัดการเชิงกลยุทธ์ คือการก าหนดภารกิจ วัตถุประสงค์และเป้าหมายของกิจการระยะยาว และ
วางแผนจัดท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อให้องค์การสามารถด าเนินงานตามภารกิจและบรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมาย
ที่ตั้งไว้ได้ (พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์ และพสุ เดชะรินทร์, 2542) หรือหมายถึงชุดของการตัดสินใจและการปฏิบัติการ
ต่างๆ ทางด้านการจัดการซึ่งจะเป็นตัวก าหนดการด าเนินงานระยะยาวขององค์กร ประกอบด้วย การตรวจสอบ
สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก การจัดท ากลยุทธ์ แผนกลยุทธ์หรือแผนระยะยาว การปฏิบัติตามกลยุทธ์ 
และการประเมินผลและการควบคุม การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นการบริหารงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การจัด
องค์การ การอ านวยการ และการควบคุม เป็นมุมมองเชิงกระบวนการ (Robert A. Pitts and  David Lei,2003) 
อันเก่ียวกับการตัดสินใจและการปฏิบัติการทางด้านกลยุทธ์ของบริษัทหรืออีกนัยหนึ่ง การจัดการเชิงกลยุทธ์ เป็น
ขั้นตอนการจัดการและตัดสินใจเพื่อพัฒนาให้บรรลุภารกิจขององค์กร  โดยสร้างความสามารถขององค์กรให้
เหมาะสมกับสิ่งแวดล้อมทั้งภายนอกและภายใน (อารีย์ แผ้วสกุลพันธ์, 2553) 
 เนื่องจากสภาวะการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้น รวมทั้งลักษณะขององค์กรที่จะต้องเปลี่ยนแปลงใน
อนาคต และเงื่อนไขการแข่งขันใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น ท าให้ปัจจัยหรือสาเหตุของความส าเร็จขององค์กรธุรกิจที่เคยมีมา
ในอดีตจะเริ่มเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นผู้บริหารขององค์กรจ าเป็นที่จะต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาตนเอง
ตลอดเวลา การจัดการเชิงกลยุทธ์มีความส าคัญ โดยการจัดการเชิงกลยุทธ์ เป็นการก าหนดวิสัยทัศน์ ทิศทาง 
ภารกิจ และวัตถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจอย่างเป็นระบบเพื่อให้องค์กรมีทิศทางและเป้าหมายที่ชัดเจน การจัดการ
เชิงกลยุทธ์ เป็นตัวก าหนดแนวทางในการด าเนินงานและกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร   การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็น
การน าวิธีการหรือแนวทางในการด าเนินงานที่ได้มาคิดค้นประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย การ
จัดการเชิงกลยุทธ์ท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน และการจัดการเชิงกลยุทธ์ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้าน
ต่างๆ ขององค์กร หรืออีกนัยหนึ่งอาจสรุปได้ง่ายๆ ว่า การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์มีประโยชน์  (Benefits of 
stratefic management)  เพื่อความอยู่รอดขององค์การ เพื่อความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาวของ
องค์การเพื่อสามารถเผชิญกับสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปได้  และเพื่อการมองเห็นอนาคตที่ชัดเจนของ

https://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Robert+A.+Pitts%22
https://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22David+Lei%22
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องค์การ หรือกล่าวได้ว่า สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและซับซ้อน องค์การต้องปรับตัวให้
สอดคล้องภายใต้ความสามารถด้านกลยุทธ์ กลยุทธ์ จึงมีความส าคัญต่อองค์การ (ไพโรจน์ ปิยะวงศ์วัฒนา, 2555) 
 การจัดการเชิงกลยุทธ์คือการพิจารณาหาสาเหตุว่าเพราะอะไรองค์การบางแห่งจึงประสบความส าเร็จ
มากกว่าอีกองค์กรหนึ่ง ปัจจัยส าคัญ 3 ประการ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จนั้น ได้แก่ อุตสาหกรรมที่องค์กรนั้นๆ อยู่ 
ประเทศที่องค์กรนั้นอยู่ และปัจจัยภายในต่างๆ ขององค์กรนั้น เช่น ทรัพยากร ความสามารถและกลยุทธ์ หรือ
มองในมิติของการเข้าใจโครงสร้างอุตสาหกรรมและขีดความสามารถในการใช้ทรัพยากร (Jay Barny, 2002)  
 ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่างๆ มากมาย ทั้งทางด้าน
ปัจจัยภายนอกต่างๆ ขององค์กร ปัจจัยภายในด้านต่างๆ ขององค์กร การแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจรวมทั้ง
แนวทางในการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ 
 
บทบาทและความส าคัญของการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 
 การจัดงานแสดงสินค้า เป็นหนึ่งในการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจที่มีความส าคัญต่อประเทศไทยในการสร้าง
เงินตราเข้าประเทศ สร้างรายได้ทางอ้อมให้กับบุคคลในอาชีพอื่นๆ เสริมภาพลักษณ์ที่ดีสู่สากล น าความรู้และ
วิทยาการใหม่ๆ สู่ประเทศ ช่วยกระตุ้นให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยวตลอดปี และยังช่วยพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมควบคู่กัน (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2557) โดยงานแสดงสินค้าและนิทรรศการในประเทศไทย เป็นหนึ่งใน
ตัวกลางที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการเริ่มต้นและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายสินค้าและลูกค้าไว้  งานแสดง
สินค้ามีการน าเสนอส่วนผสมระหว่างข้อมูล การสื่อสารและความบันเทิง นอกจากนี้ยังเป็นตัวกลางในการให้ผู้ซื้อ
และผู้ขายได้ใช้สัมผัสครบทั้ง 5 ภายใต้บรรยากาศเจรจาแบบตัวต่อตัว โดยเฉพาะเมื่อเข้าสู่ยุคดิจิตอล งานแสดง
สินค้าถือว่าเป็นกิจกรรมเดียวที่ทางผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกันเพื่อเจรจาทางธุรกิจ โดยนอกจากประโยชน์และ
เป้าหมายที่ได้จากการจัดงานที่กล่าวมาข้างต้นแล้วงานแสดงสินค้ายังมีบทบาทที่ส าคัญอีก 7 ประการตามหนังสือ 
The Art of Show โดย Sandra L. Morrow (1997) แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการจัดงานแสดงสินค้าที่
นอกเหนือจากการเป็นเครื่องมือหรือตัวกลางทางการตลาด คือการซื้อสินค้าและบริการ, การขายสินค้าและ
บริการ, การน าเสนอสินค้าใหม่, การก่อให้เกิดการรายงานข่าวของสื่อมวลชนรวมถึงการสร้างคุณค่าของความเป็น
ข่าว, เพื่อให้ได้ข้อมูลของคู่แข่ง, ใช้ในการปรับปรุงข้อมูลของอุตสาหกรรมและแนวโน้ม และเพื่อสร้างเครือข่าย
ความสัมพันธ์และแก้ปัญหา  
 
กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 
 กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย มุ่งเน้นการบรรลุเป้าหมาย
ขององค์การอย่างมีทิศทาง มุ่งเน้นการประสานงานและประสานความช านาญเข้าด้วยกันเพื่อให้เป็นประโยชน์ต่อ
องค์การโดยรวม กลยุทธ์ในการจัดการจะพิจารณาถึงทิศทางและแนวโน้มให้องค์การด าเนินต่อไปภายใต้ความ
เปลี่ยนแปลงที่เป็นประโยชน์ต่อองค์การในอนาคต และมุ่งความส าคัญของปัจจัยภายในองค์การและพิจารณาถึง
ปัจจัยต่างๆ โดยเฉพาะปัจจัยภายนอกองค์การ เช่น สภาวะเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมและคู่แข่งขัน เพื่อให้เกิดข้อ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันในระยะยาว เพื่อส่งมอบสินค้าและบริการที่ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า  
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 กระบวนการจัดการกลยุทธ์ มีขั้นตอนที่ส าคัญ 5 ขั้นตอนคือ การก าหนดทิศทางขององค์การ การ
ประเมินองค์การและสภาพแวดล้อม ถัดไปเป็นการก าหนดกลยุทธ์ การด าเนินกลยุทธ์ และล าดับสุดท้ายคือการ
ประเมินผลและควบคุม (ภาพที่ 1) จากกระบวนการสร้างกลยุทธ์ดังกล่าว น าไปสู่การศึกษาองค์ประกอบของกลยุทธ์
การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ประกอบไปด้วยองค์ประกอบของกลยุทธ์ 
องค์ประกอบของการจัดการคุณภาพ องค์ประกอบของการจัดงานแสดงสินค้า (ภาพที่ 2) และกระบวนการสร้าง
กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย ขั้นตอนที่ 1 
การก าหนดทิศทางการจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ขั้นตอนที่ 2 การประเมิน
องค์การและสภาพแวดล้อมทางการจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ขั้นที่ 3 การ
ก าหนดกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย ขั้นที่ 4 การด าเนินกลยุทธ์การ
จัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย และขั้นที่ 5 การประเมินผลและควบคุมการจัดการ
คุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย (ภาพที่ 3) ตามล าดับ 
 
 
                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กระบวนการการจัดการกลยุทธ ์
 
 
 
 
 

การก าหนดทิศทาง 

การประเมินองค์การและสภาพแวดล้อม 

การก าหนดกลยุทธ ์

การด าเนินกลยุทธ ์

การประเมินผลและการควบคุม 

วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 

กลยุทธ์ระดับองค์การ ระดับธุรกิจ ระดบัปฏิบัติการ 

ก าหนดวิสยัทัศน์ ภารกิจ เป้าหมาย 

การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัต ิ

การควบคุมกลยุทธ์ ตรวจสอบกลยุทธ์ 
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ภาพที่ 2 องค์ประกอบของกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินคา้ในประเทศไทย 
 
 
 

กลยุทธ ์ การจัดการคุณภาพ งานแสดงสินค้า 

การก าหนดทิศทาง 

การประเมินองค์การ 
และสภาพแวดล้อม 

การก าหนดกลยุทธ ์

การด าเนินกลยุทธ ์

การประเมินผลและการควบคุม 

 
 

ผู้จัดงานแสดงสินค้า 

การวางแผน 

การจัดองค์การ 

การจัดบุคลากร 

การส่ังการ 

การควบคุม 

การเตรียมการ 

การวางแผน 

การปฏิบัติตามแผน 

การก ากับดูแลและควบคุมโครงการ 

การปิดงานหรือปิดโครงการ 

 
กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธรุกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 
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ภาพที่ 3 กระบวนการสร้างกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสนิค้าในประเทศไทย 
 
ระดับของกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย  
 กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับองค์การ เป็นกลยุทธ์การจัดการคุณภาพที่จะน าพาองค์การธุรกิจการ
จัดงานแสดงสินค้าไปสู่ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน โดยกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับองค์การจะสร้างขึ้นจาก
การก าหนดเป้าหมายขององค์การรวมถึงการจัดการทรัพยากรภายในองค์การ ผ่านการก าหนดของผู้บริหารระดับสูง 
โดยมีเป้าหมายสู่การสร้างผลก าไรให้กับองค์การ โดยกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับธุรกิจจะให้ความส าคัญกับ
การกระจายการจัดการคุณภาพไปสู่ธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าให้มากที่สุดทั้งการกระจายในภาพกว้าง คือการกระจาย
ธุรกิจให้สามารถด าเนินการได้มากกว่า 1 ธุรกิจ โดยยังคงใช้ความรู้ความสามารถขององค์การเดิม การกระจายเชิงลึก 
คือการพัฒนาไปสู่การเพิ่มระดับของธุรกิจที่สูงขึ้นไป 1 ระดับ โดยการสร้างความรู้ความเชี่ยวชาญที่สร้างขึ้นมา
ใหม่ และต่างไปจากเดิม และการกระจายไปสู่ตลาดโลก คือการพัฒนา  กลยุทธ์ระดับธุรกิจโดยการเพิ่มขอบเขต
พื้นที่การจัดงานแสดงสินค้า จากเดิมอาจเป็นงานภายในประเทศ ไปสู่การจัดงานระดับนานาชาติ และการจัดงาน
แสดงสินค้าได้ทั่วโลกแสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีขีดความสามารถทั้งการกระจายในภาพกว้างและเชิงลึกและต้องใช้กล
ยุทธ์ทั้งระดับหน้าที่ ระดับธุรกิจ และระดับองค์การ 

ขั้นตอนที่ 2 
การประเมินองค์การและสภาพแวดล้อมทางการจัดการคุณภาพในธุรกจิการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 

วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 

 

ขั้นตอนที่ 3 
การก าหนดกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 

ก าหนดระดับของกลยุทธ์ กลยุทธ์ระดับองค์การ ระดับธุรกจิ ระดับปฏิบัตกิาร 

 

ขั้นตอนที่ 4 
การด าเนินกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 

การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัต ิ

 

ขั้นตอนที่ 1 
การก าหนดทิศทางการจัดการคุณภาพในธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 

การก าหนดวิสัยทัศน ์ภารกิจ เปา้หมาย ทางการจัดการคุณภาพในธุรกจิการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 

 

ขั้นตอนที่ 5 
การประเมินผลและควบคุมการจัดการคุณภาพในธุรกจิการจัดงานแสดงสินค้าในประเทศไทย 

การควบคุมกลยุทธ์ ตรวจสอบกลยุทธ์ 
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 กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับธุรกิจ เป็นกลยุทธ์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อจัดการคุณภาพที่ส่งเสริมให้เกิด
การด าเนินงานและการแข่งขันของหน่วยธุรกิจอย่างมีคุณภาพ โดยผู้บริหารของแต่ละธุรกิจจะใช้กลยุทธ์การ
จัดการคุณภาพในระดับองค์การเป็นหลักในการด าเนินงาน โดยการแข่งขันของธุรกิจ จะพิจารณาจาก
องค์ประกอบ ศักยภาพและจุดอ่อนของหน่วยธุรกิจเพื่อก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขัน ที่มีความได้เปรียบคู่แข่ง
หรือกลยุทธ์ที่แต่ละหน่วยธุรกิจเลือกใช้ เพือ่สร้างความส าเร็จในการแข่งขัน และสอดคล้องกับกลยุทธ์การจัดการ
คุณภาพในระดับองค์การ กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับธุรกิจ ได้แก่ กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 
หมายถึงการปรับปรุงต้นทุนส าหรับการแข่งขันในธุรกิจ การสร้างก าไรและประโยชน์ให้กับองค์การตามเป้าหมาย 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง หมายถึงองค์การสร้างความแตกต่างที่มีคุณค่าทางการตลาดรวมถึงการท าให้
ลูกค้ารับรู้ความแตกต่างของสินค้าหรือบริการนั้นเมื่อเทียบกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน น ามาซึ่งความส าเร็จของ
องค์การตามเป้าหมาย และกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน หมายถึงการเลือกวิธีในการแข่งขันในธุรกิจนั้นๆ โดยการมุ่ง
เฉพาะส่วนใดส่วนหนึ่งของตลาด กิจกรรมทางการขายและการตลาดจึงไม่ ได้ใช้กับลูกค้าทั่วไป แต่เป็นการท า
กิจกรรมเฉพาะกับลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ 
 กลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับหน้าที่ เป็นกลยุทธ์ในการจัดการทรัพยากรขององค์การเพื่อบรรลุ
เป้าหมายขององค์การในระดับหน้าที่ เน้นไปที่การด าเนินกิจกรรมอย่างมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ปฏิบัติงาน
ได้เหมาะสมกับต าแหน่งงาน เช่น กลยุทธ์การวิจัยและพัฒนาการตลาด กลยุทธ์ทางการเงิน หรือกลยุทธ์ที่ส่วน
งานต่างๆ ในองค์การสร้างขึ้น เพื่อสนับสนุนกลยุทธ์การจัดการคุณภาพในระดับธุรกิจขององค์การ โดยกลยุทธ์
การจัดการคุณภาพในระดับหน้าที่ จะครอบคลุมหน้าที่ภายในองค์การธุรกิจในด้านต่างๆ ได้แก่ การตลาด การเงิน 
การตลาด การบริหารทรัพยากรมนุษย์ การวิจัยและพัฒนา การบริหารระบบสารสนเทศ ที่ส่งผลให้องค์การ
ประสบความส าเร็จและบรรลุเป้าหมายตามที่องค์การวางไว้ 
 การศึกษาการจัดการเชิงกลยุทธ์นี้ เป็นการศึกษาว่าเพราะเหตุใดองค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมบาง
ประเภทจึงได้รับผลตอบแทนมากกว่าองค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมอื่น หรืออีกนัยหนึ่งท าไมอุตสาหกรรมบางแห่ง
จึงให้ผลตอบแทนที่ดีกว่าอุตสาหกรรมอื่น นอกจากนี้ลักษณะประเทศก็มีอิทธิพลต่อความส าเร็จขององค์กร
ธุรกิจ  คือมีความเป็นสากลและโลกาภิวัฒน์มากน้อยเพียงใด นอกจากนี้ปัจจัยภายในองค์กรมีส่วนต่อความส าเร็จ
หรือล้มเหลวขององค์กรด้วย กลยุทธ์ที่ดีจะช่วยในการจัดการให้องค์กรสามารถอยู่รอดได้แม้จะมีผลตอบแทนที่ต่ า  
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