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จุดเริ่มต้นของแผนงานวิจัย แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน
เกิดขึ้นจากการเดินทางเข้าร่วมงาน ITB Berlin 2016 ณ กรุงเบอร์ลิน เมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2559 เพ่ือขับเคลื่อนและผลักดันการใช้ประโยชน์งานวิจัยร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ โดยในระหว่างการเข้าร่วมงานผู้วิจัยและผู้บริหารของส านักงาน
กองทุนสนับสนุนงานวิจัย (สกว.) ได้ประชุมร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการท่องเที่ยวใน
ภาคใต้ โดยคุณภูริต มาศวงศ์ศา ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ณ ขณะนั้น 
และคุณรังสิมันต์ กิ่งแก้ว จากสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยได้ข้อสรุปถึงแนวทางการ
พัฒนาการท่องเที่ยวในภาคใต้ หลังจากเดินทางกลับถึงประเทศไทย ส านักงานกองทุนสนับสนุน
การวิจัย (สกว.) ได้จัดเวทีพัฒนาโจทย์วิจัยร่วมกับนักวิจัยจากหลายสถาบันการศึกษาในภาคใต้ 
และได้เชิญกูรูด้านการสร้างแบรนด์ที่มีประสบการณ์ คือ คุณณรงค์ จิวังกูร เป็นผู้ทรงคุณวุฒิใน
การให้ค าแนะน าการพัฒนาโจทย์วิจัย ภายใต้การสนับสนุนจากส านักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ (วช.) และส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว. ) ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่าง
สูง งานวิจัยนี้เป็นการด าเนินการภายใต้ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการจัดการธุรกิจท่องเที่ยว
และเศรษฐกิจสร้างสรรค์ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสถาบันวิจัยและ
พัฒนา มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ที่ให้การสนับสนุนทุนด าเนินการศูนย์ความเป็นเลิศ และ
ขอขอบคุณสมาชิกในศูนย์ความเป็นเลิศด้านการจัดการธุรกิจท่องเที ่ยวและเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ที่ให้การสนับสนุน ตลอดจนให้ก าลังใจผู้วิจัยด้วยดีเสมอมา 

 
ผู ้ว ิจ ัยต ้องขอขอบพระคุณ ดร .จ ันทรว ิภา ธนะโสภณ อดีตรองผู ้อ านวยการ 

ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ที่เป็นผู้ชี ้แนะให้แนวทางผู้วิจัยตั้งแต่เริ ่มต้น
ท างานวิจัยท าให้ผู้วิจัยมีแนวทางการท างานวิจัยที่เป็นระบบ และสามารถน าไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างแท้จริง โดยผู้ที่ผู้วิจัยต้องขอขอบคุณเป็นอย่างสูงอีกท่านหนึ่งคือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์
สุภาวดี โพธิยะราช ผู้อ านวยการฝ่าย ฝ่ายการวิจัยมุ่งเป้า ส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
วิจัย (สกว.) ที ่ให้ค าแนะน า ชี ้แนะ ตลอดจนการร่วมผลักดันการใช้ประโยชน์ และต้อง
ขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิงานวิจัยที่ให้ค าแนะน าและคอยประสานงานให้ทีมวิจัยท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนขอบคุณเจ้าหน้าที่ในหน่วยประสานงานโครงการฯ ที่ประสานงาน
และช่วยเหลือนักวิจัยเป็นอย่างดี ที่ส าคัญ ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ อาจารย์โอลิเวอร์ กิตติ
พงษ์ วีระเตชะ ประธานอ านวยการและที่ปรึกษาแบรนด์อาวุโส บริษัท Y&R ประเทศไทย 
จ ากัด ที่ให้ค าแนะน าด้านการแนวทางการสร้างแบรนด์ รวมถึงคุณเรชา เผ่าจินดา Executive 



 
 

Creative Director และ คุณสุนทร พุฒิกรกุล Art Studio จากบริษัท Delphys and Hakudoko 
จ ากัด 

 
ท้ายสุดนี้ ผู ้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลทุกท่าน และผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า

งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในด้านการสร้างแบรนด์ และขอยกความดีทั้งหมดให้กับบิดา 
มารดา คร ูบาอาจารย ์ที ่ไ ด ้สั ่งสอน อบรมให ้ความรู ้ก ับผู ้ว ิจ ัย  Professor Jonathan 
Schroeder ครูผู ้ถ่ายทอดองค์ความรู้ด้านแบรนด์ให้กับผู้วิจัย และรองศาสตราจารย์ ดร.
จ าเนียร บุญมาก ต้นแบบการเป็นผู้สอนด้านการตลาดที่ดีให้กับผู้วิจัย  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงษ์เทพ ฟูกุล และอาจารย์ณรงค์ฤทธิ์ ผสุดี อาจารย์ที่ล่วงลับไป
แล้วที่เป็นผู้ถ่ายทอดวิชาการด้านการตลาดให้ผู้วิจัย  

 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์  

กุมภาพันธ์ 2562 
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ผู้อ ำนวยกำรแผนงำนวิจัย 
ชื่อ     รองศาสตราจารย์ ดร.ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ 
หน่วยงานที่สังกัด   ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

สาขาบริหารธุรกิจ ส านักวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 
   โทรศัพท ์09 1045 8989 โทรสาร 0 7567 2202 

E-mail      psiwarit@gmail.com 
 

1.3 ระยะเวลำท ำวิจัย 
ได้รับงบประมาณประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2560  
ระยะเวลาท าการวิจัย 1 ปี ตั้งแต่เดือน 1 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ถึง 31 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 
 
1) บทน ำ 
  

1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 
 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยที่ส่งผลต่อการสร้างความ

แข็งแกร่งและการเติบโตของเศรษฐกิจที่สามารถดึงเงินตราต่างประเทศเข้าสู่ประเทศไทย โดยข้อมูล
จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถสร้าง
รายได้ให้กับประเทศไทยได้ปีละ 2.54 ล้านล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2560) ซึ่งอัตราการเติบโต
ของรายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 เฉลี่ยร้อยละ 16.06 ต่อปี ทั้งนี้ 
การท่องเที่ยวในภาคใต้ก่อให้เกิดมูลค่าทางการท่องเที่ยวสูงถึงประมาณ 6.92 แสนล้านบาท คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 32.13 ของทั้งประเทศ และเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีมูลค่าสูงถึงร้อยละ 
20.47 ของมูลค่าการท่องเที่ยวในประเทศไทย จึงเห็นได้ว่าปัจจุบัน การท่องเที่ยวของประเทศไทย 
โดยเฉพาะภาคใต้ค่อนข้างพ่ึงพาทรัพยากรการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพียง 5 
จังหวัดแต่มีมูลค่าสูงถึง 1 ใน 5 ของประเทศ และชี้ให้เห็นว่าการกระจายรายได้ทางด้านการท่องเที่ยว
ยังไม่ทั่วถึง ซึ่งในการพัฒนาโจทย์วิจัยในพ้ืนที่ภาคใต้ร่วมกับส านักประสานงานโครงการวิจัยด้าน
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อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว 
สมาคมธุรกิจโรงแรม และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในภาคใต้ ตลอดจนความต้องการของรัฐบาล
ในการขับเคลื่อนคลัสเตอร์ทางการท่องเที่ยวที่ได้ประกาศกลุ่มคลัสเตอร์ทางการท่องเที่ยวที่รวมถึงเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต พังงา กระบี่ สตูล และตรัง และเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ได้แก่ จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพชรบุรี ระนองและชุมพร แต่ด้วยการ
ท่องเที่ยวในภาคใต้ยังรวมถึงแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ฝั่งอ่าวไทย ซึ่งประกอบไปด้วยจังหวัดสุราษฎร์
ธานี นครศรีธรรมราช พัทลุง สงขลาที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวสูง แต่ขาดการพัฒนาแบรนด์และ
สื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน และไม่ได้มีการจัดกลุ่มเป็นเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 

 
ในแผนงานวิจัยนี้จึงมุ่งพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวระดับคลัสเตอร์กลุ่มภาคใต้ที่ประกอบไป

ด้วยโครงการย่อย 3 โครงการที่แยกการศึกษาออกตามพ้ืนที่ ได้แก่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวทะเลชายฝั่งตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดยศึกษาจากกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมายของแต่ละพ้ืนที่ เพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์ที่แข็งแกร่ง ทั้งนี้ โครงการย่อยแต่
ละโครงการจะด าเนินการศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ 
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว รวมไปถึงการพัฒนากลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์ของกลุ่มคลัสเตอร์แต่ละกลุ่มคลัสเตอร์เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว
ภาคใต้อย่างยั่งยืน โดยให้ความส าคัญกับกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์ของแต่ละเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยการบูรณาการร่วมกันระหว่างหน่วยงานทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ เอกชนและชุมชน
ท้องถิ่น 

 
 1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

  
1.2.1 เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ 
 
1.2.2 เพ่ือพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพของพ้ืนที่ 
 
1.2.3 เพ่ือพัฒนากระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ 
 

 1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืนมี

พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
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ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย การศึกษาในครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ใน
การศึกษา 3 กลุ่ม ดังนี้  1) คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยว และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด 
ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคม
ธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรม
ทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 2) นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทาง
ไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว และ3) ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ในกรุงเทพมหานคร 

 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือพัฒนากลไกการขับเคลื่อนแบรนด์ เขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยว โดยการศึกษาในครั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 ด้าน ดังนี้ 1) องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว โดยงานวิจัยนี้อาศัยระเบียบวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพเพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ โดยค้นหาผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการจัดประชุมกลุ่มย่อยกับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ า
เขตพัฒนาการท่องเที่ยว และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยว 2) กลไกการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์และการวิเคราะห์อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยว ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมี
ส่วนร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือร่วมก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว และแนวทางการขับเคลื่อนแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยว และ 
3) แนวทางการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยว และต าแหน่งแบรนด์จากนักท่องเที่ยวด้วย
วิธีการสร้างภาพ (Projective Technique) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลด้านภาพลักษณ์ในเชิงลึกตาม
แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ทั้งนี้แผนงานวิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์เพ่ือค้นหากระบวนการสร้างแบรนด์ที่เหมาะสมต่อการสร้างแบรนด์
การท่องเที่ยว ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไป
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยใช้แบบสอบถาม โดยข้อมูลที่ได้รับจาก
นักท่องเที่ยวจะถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติเบื้องต้นได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และด าเนินการ
เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศด้วยสถิติ t-test 
 
 1.4 วิธีกำรศึกษำ 

 
การศึกษาเรื่องนี้มุ่งศึกษาถึงแนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน 

และเพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ของแผนงานวิจัยหลักและโครงการวิจัยย่อย เนื่องจากแผนงานวิจัยนี้



ง 

 

มีโครงการวิจัยย่อยทั้ง 3 ที่ศึกษาใน 3 พื้นที่ ได้แก่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดยแผนงานวิจัยต้องสังเคราะห์ผลการวิจัยทั้ง 
3 โครงการย่อยเพ่ือพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ในแผนงานวิจัยนี้
ต้องด าเนินการศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวใน
โครงการนี้ มีข้ันตอนการด าเนินงานดังนี้ 

 
 1.4.1 ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับยุทธศาสตร์การ

ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องอื่น ๆ 
ทั้งในและต่างประเทศจากห้องสมุดอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ Scholar.google.com การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ฐานข้อมูลงานวิจัยในส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ หรือในส านักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย เป็นต้น 

 
1.4.2 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไป

ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวและ
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว รวมถึงเก็บ
รวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศเพ่ือค้นหาต าแหน่งแบรนด์
ท่องเที่ยวและอัตลักษณ์แบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 

 
1.4.3 ผู้วิจัยพัฒนาแนวทางการด าเนินงานและการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว โดยอาศัย

การบูรณาการแนวคิดทางด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และแนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรมมา
เป็นกรอบในการวิเคราะห์และพัฒนาแนวคิดแบรนด์ในแต่ละเขตการพัฒนาการท่องเที่ยว โดย
ด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ในองค์กรที่ด าเนินการด้านสร้างแบรนด์
เพ่ือพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์สมัยใหม่ที่จะเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ของโครงการวิจัย
ย่อยและจัดพิมพ์เผยแพร่ให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยว 

 
1.4.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ในการเก็บข้อมูลของทุกโครงการวิจัยอาศัยทั้งแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว ตลอดจนเอกสารงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพื่อให้สามารถตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยและครอบคลุมตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
และเป็นแบบสอบถามที่นักท่องเที่ยวตอบเอง (self-administered questionnaire) และแนวค าถาม
ส าหรับข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบกับการอาศัยรูปแบบการประชุมกลุ่มย่อย (Focus group) ส าหรับ
ระดมความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับแนวทางการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว รวมถึงวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต และการ



จ 

 

วิเคราะห์ภาพทัศน์ นอกจากนี้ยังใช้เทคนิค Projective Technique ด้วยการน าภาพให้นักท่องเที่ยว
เลือกมา 3 ภาพพร้อมเรียงล าดับความส าคัญและให้ความหมายเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในการเลือกภาพ
ดังกล่าว ผู้วิจัยใช้สมุดจดบันทึกภาคสนาม (Field Note) เครื่องบันทึกเสียง กล้องถ่ายรูปในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  
 

1.4.5 ในการวิเคราะห์กระบวนการสร้างแบรนด์จากการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการ
สร้างแบรนด์ ผู้ วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการสรุปประเด็นส าคัญเพ่ือพัฒนา
กระบวนการในการสร้างแบรนด์ และน าผลการวิเคราะห์กลับไปสัมภาษณ์ซ้ าเพ่ือสร้างความมั่นใจว่า
ได้รับกระบวนการสร้างแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ 

 
1.4.6 เนื่องจากทีมวิจัยมาจากหลายสถาบันการศึกษา ผู้วิจัยจะจัดให้มีการประชุม

แลกเปลี่ยนระหว่างนักวิจัยในโครงการย่อยทั้ง 3 เพื่อแลกเปลี่ยนและถ่ายทอดองค์ความรู้ที่ได้จากการ
วิจัยระหว่างโครงการ รวมทั้งการตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับ 

 
1.4.7 เมื่อได้ผลการวิเคราะห์ของทั้งสามพ้ืนที่ (3 ชุดโครงการ) จะน าผลมาสังเคราะห์ร่วมกัน 

โดยเชิญกลุ่มผู้ที่มีส่วนได้เสียในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมาร่วมระดมความคิดผ่านการประชุมกลุ่มย่อย 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อเสนอแนะ และแนวทางในการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ 
เพ่ือให้ได้อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวของกลุ่ มคลัสเตอร์
ภาคใต้ 

 
1.4.8 ท้ายที่สุด เมื่อสิ้นสุดการสังเคราะห์โครงการย่อยทั้ง 3 พ้ืนที่ คือเขตการท่องเที่ยวอันดา

มัน เขตการท่องเที่ยวชายฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย  แผนวิจัยมีแนวทางท่ีจะระดม
ความคิดเห็นจากกลุ่มเฉพาะ ซึ่งประกอบด้วยภาครัฐบาล ธุรกิจเอกชน แรงงาน องค์กรพัฒนาเอกชน 
และชุมชนท้องถิ่น เพ่ือศึกษาถึงเงื่อนไข กลไก ข้อจ ากัด และอุปสรรคในการพัฒนาการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวของกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ เพ่ือสร้างกลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบในการสร้างแบรนด์ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากในการสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จเพราะเป็นภาคส่วนที่ส าคัญในการ
บริหารจัดการ และน าเสนอแบรนด์อย่างยั่งยืน 

 
2) สรุปผลกำรศึกษำ 

 
การศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน สามารถสรุป

ผลได้ดังนี้ 



ฉ 

 

2.1 กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภำคใต้ 
 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้โดยด าเนินการ
สัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ และแบรนด์ทางการท่องเที่ยว และน ามาพัฒนา
แนวทางในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของโครงการวิจัยในแผนงานวิจัย โดยมีผลการด าเนินงาน
ดังนี้ 
 
 กระบวนการแรกในการสร้างแบรนด์ ผู้ที่รับผิดชอบต้องให้ความส าคัญกับล าดับขั้นในการ
สร้างแบรนด์ โดยเน้นล าดับขั้นในการสร้างแบรนด์จากล่างขึ้นบน เพ่ือประสานความหลากหลายของ
แหล่งท่องเที่ยว จึงจ าเป็นต้องพัฒนาแนวคิดแบรนด์ตั้งแต่ฐานรากในแต่ละจังหวัด น าอัตลักษณ์ที่โดด
เด่นของแต่ละจังหวัดมาค้นหาอัตลักษณ์ร่วมของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว และน าไปพัฒนาอัตลักษณ์
แบรนด์ทางการท่องเที่ยว โดยประเด็นที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ ในการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 
สิ่งที่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการสร้างแบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยเหล่านี้เพ่ือน าไปสู่
การสร้างแบรนด์ที่มีศักยภาพ ได้แก่ การบริหารจัดการการเมืองในพ้ืนที่ เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมใน
การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่แข็งแกร่ง การส ารวจฐานข้อมูลด้านแบรนด์เดิมในพ้ืนที่ภาคใต้ เพ่ือ
วางแผนในการน าทุนที่มีมาต่อยอดหรือพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เน้นการมีส่วนร่วมของทุก
ภาคส่วนเนื่องการแบรนด์คือเรื่องของทุกคนที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อม เพ่ือการยอมรับในแบ
รนด์ที่จะเกิดขึ้น ทั้งนี้ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องค้นหาปัญหาของแบรนด์ก่อนเริ่ม
ด าเนินการ เพราะถ้าแบรนด์ไม่มีปัญหาก็ไม่ต้องท าอะไร สิ่งที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์คือ ต้อง
ก าหนดผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ เพ่ือท าหน้าที่ตัดสินใจ วางแผน หรือด าเนินการใด ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ และวิเคราะห์คู่แข่งขันให้ชัดเจนเพ่ือให้ได้แนวทางในการก าหนดอัต
ลักษณ์แบรนด์ที่โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน  
 
 ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยพัฒนาองค์ประกอบในการวิเคราะห์แบรนด์เพ่ือให้ได้ข้อมูลพ้ืนฐานในการ
วางแผนบริหารจัดการแบรนด์ คือ CR-PAIDS ประกอบไปด้วยการค้นหาคู่แข่งขัน (Competitors) 
ความสัมพันธ์ภายใน (Relationship) ปัญหาของแบรนด์ (Problem) ผู้รับผิดชอบในการบริหาร
จัดการแบรนด์ (Administration) วัฒนธรรมภายในคลัสเตอร์ (Internal Culture) ข้อมูลเกี่ยวกับแบ
รนด์ (Data) และเครือข่ายภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ (Stakeholders) โดยแนวทางใน
การสร้างแบรนด์มีดังนี ้
 
 - การค้นหาจุดขายหลักของแบรนด์ เพ่ือเป็นจุดขายหลักที่แบรนด์รองสามารถน าไปเชื่อมโยง
เพ่ือน าเสนอความโดดเด่นของอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวได้ ซึ่งในทางการท่องเที่ยวที่มีความ
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หลากหลายค่อนข้างมาก การค้นหาจุดขายหลักของแบรนด์จึงเป็นจุดเชื่อมต่อความหลากหลายของ
แหล่งท่องเที่ยวย่อย ๆ หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ  
 - การค้นหาปัญหาเกี่ยวกับแบรนด์ ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้นว่าถ้าแบรนด์ไม่มีปัญหาไม่ควร
ด าเนินการใด ๆ ซึ่งต้องมีการค้นหาการรับรู้ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวมาเปรียบเทียบกับศักยภาพ
ของแบรนด์ หรืออัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
 
 - การจัดการแบรนด์ภายใน ปัญหาที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์คือ คนภายในไม่ทราบเรื่อง
และไม่ได้ด าเนินการใด ๆ ที่สอดคล้องกับการสร้างแบรนด์ หากคนภายในยังไม่ทราบเรื่องแบรนด์จะ
เป็นการยากท่ีจะท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ 
 
 - การน าเสนอตัวตนที่แท้จริงที่ไม่แต่งเติมเสริมแต่งใด ๆ โดยต้องค้นหาตัวตนของตนเองจาก
มุมมองภายนอกสู่ภายใน และภายในสู่ภาพนอก โดยเน้นการน าเรื่องส าคัญมาพูดให้แข็งแกร่งที่สุด 
  

- การสร้างความร่วมมือจากเครือข่ายนอกภาคการท่องเที่ยว เพ่ีอร่วมน าเสนอ สื่อสารและ
กระจายเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ 
  
 2.2 แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภำคใต้ตำมศักยภำพของพ้ืนที่ 
 
 ในแผนงานวิจัยนี้ เป็นการด าเนินการเพ่ือสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพ
ของพ้ืนที่ โดยก าหนดพ้ืนที่ตามเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ได้แก่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่อ่าวไทย โดยมีผลการวิจัย ดังนี้ 
 
 ในการพัฒนาแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยในโครงการ
ย่อยที่ 1 ด าเนินการวิเคราะห์ศักยภาพของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว และการรับรู้ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว รวมไปถึงการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว พบว่า เขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันมีความโดดเด่นจากคู่แข่งขันอ่ืน ๆ ในด้านความหลากหลาย และในการบริหารจัดการเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวมีการก าหนดทิศทาง
เขตพัฒนาอันดามันว่าเป็น “One Destination, Thousand Activities” และด้วยศักยภาพของ
ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวทางทะเล ชายหาด วิถีชีวิต อาหาร วัฒนธรรม เป็นต้น จึงสามารถพัฒนา
แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้ว่า “อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” 
(Irresistible Andaman) โดยมีแบบแผนการสร้างคุณค่าของแบรนด์ เพ่ือสื่อสารกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายว่าแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันสามารถอ านวยความสะดวกนักท่องเที่ยวใน
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การสร้างคุณค่าได้ว่า “การพักผ่อนที่แท้จริงในจุดหมายปลายทางเดียวบนความหลากหลายของ
กิจกรรมการท่องเที่ยวนับพัน (Real Relaxation of One Destination, Thousand Activities)” 
 
 ในโครงการย่อยที่ 2 เป็นการด าเนินการพัฒนาแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก จากการวิเคราะห์ศักยภาพของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด 
พบว่า หาดชะอ าเป็นตัวแทนของจังหวัดเพชรบุรี หัวหินเป็นตัวแทนของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ หาด
ทรายรีเป็นตัวแทนของจังหวัดชุมพร และเกาะพยามเป็นตัวแทนของจังหวัดระนอง โดยความโดดเด่น
ของการท่องเที่ยวแต่ละจังหวัด และมุมมองที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญถูกน ามาก าหนดแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกบนพ้ืนฐานอัตลักษณ์ 2 ด้าน ได้แก่ ความ
สบายกาย และความสบายใจ กับต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของทั้ง 4 จังหวัด ได้แก่ Action 
Beach จังหวัดเพชรบุรี Premium Beach จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ Peach Beach จังหวัดชุมพร 
และ Perfect Beach จังหวัดระนอง และก าหนดแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่ง
ทะเลตะวันตกว่า “Royal Beach” ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยความโดดเด่นของในพ้ืนที่เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกที่มีหาดทรายที่สวยงาม มีกิจกรรมบริเวณชายหาดที่หลากหลาย มีความ
สงบเหมาะส าหรับการพักผ่อนเพ่ือผ่อนคลายกายและใจ ได้พบกับเสน่ห์ของพ้ืนที่ที่มอบความรู้สึก
พิเศษ ได้รับการบริการดี มีความรู้สึกถึงความเป็นส่วนตัว จนรู้สึกเหมือนการเป็นคนพิเศษเมื่ อได้มา
เยือน ซึ่งภายใต้แบรนด์นี้นักท่องเที่ยวสามารถได้รับประสบการณ์ความสนุกสนาน (PARTY) ได้ที่หาด
ชะอ า จังหวัดเพชรบุรี ประสบการณ์การเป็นคนพิเศษ และความเป็นส่วนตัว (PREMIUM) ได้ที่หาดหัว
หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ประสบการณ์ความสงบ ที่เหมาะส าหรับการพักสมอง (PEACE) ได้ที่หาด
ทรายรี จังหวัดชุมพร และการเพิ่มพลังชีวิต พลังใจ (PERFECT) ได้ที่เกาะพยาม จังหวัดระนอง  
 

โครงการย่อยที่ 3 มุ่งเน้นในการพัฒนาแบรนด์ทางการท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย พ้ืนที่
นี้เป็นพื้นที่เดียวในภาคใต้ที่ปัจจุบันยังไม่ได้มีการประกาศเป็นเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเหมือนพ้ืนที่อ่ืน 
ท าให้ในการสร้างแบรนด์พ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยยังไม่มีหน่วยงานหลักที่รับผิดชอบโดยตรง จาก
ศักยภาพของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวทั้ง 4 จังหวัด พบว่าแต่ละจังหวัดมีศักยภาพดังนี้ จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมีความหลากหลายและสวยงาม ด้านประเพณี 
วัฒนธรรม ด้านศูนย์กลางของการติดต่อธุรกิจ และด้านผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร จังหวัด
นครศรีธรรมราช คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านประเพณี วัฒนธรรม และด้านแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติมีความอุดมสมบูรณ์และสวยงาม จังหวัดพัทลุง คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านการ
ท่องเที่ยวด้านศิลปะ วัฒนธรรมและวิถีชีวิต และด้านการท่องเที่ยวเชิงเกษตร และจังหวัดสงขลา คือ 
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านความหลากหลายของกิจกรรมท่องเที่ยวและด้านความหลากหลายของ
อาหาร จากข้อมูลดังกล่าวสามารถน ามาก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าว
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ไทยได้ 2 ประเด็น ได้แก่ ความสวยงามและอุดมสมบูรณ์ และประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่ นใต้ และ
สามารถพัฒนาแบรนด์ทางการท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยได้ว่า “เมืองแห่งวัฒนธรรมใต้และ
ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวทางบกและทางทะเล” (The Living Heritage South Gulf 
Coast) 

 
 2.3 กระบวนกำรขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภำพ 
 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปกระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพได้
ดังนี้ 
 
 2.3.1 การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว กระบวนการแรกเกี่ยวข้องกับการ
พัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวต้องมีการสังเคราะห์ระหว่างภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว 
(Perception Image) ในมุมมองของนักท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพ (Potential Image) 
ซึ่งเป็นศักยภาพที่แท้จริงของแหล่งท่องเที่ยวในมุมมองของผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการที่มาจาก
ศักยภาพของทรัพยากรการท่องเที่ยวของแบรนด์ที่เป็นตัวตน เรื่องราว ต านาน ศักยภาพหรือความ
เชื่อของแบรนด์เพ่ือค้นหาปัญหาของแบรนด์ โดยอัตลักษณ์แบรนด์ต้องพัฒนาให้สอดคล้องกับการให้
คุณค่าของนักท่องเที่ยวและเป็นทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ที่หน่วยในการสร้างแบรนด์ หรือองค์กร
ต้องการจะเป็นที่สอดคล้องกับการให้คุณค่าของลูกค้า โดยต้องให้ความส าคัญกับอัตลักษณ์แบรนด์ว่า
เป็นความเชื่อที่ทุกคนที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมต้องมีความเชื่อเหมือนกัน  โดยในการ
พัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องค้นหาการให้คุณค่า
ของนักท่องเที่ยวต่อการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวที่เน้นองค์ประกอบเชิงอารมณ์มากกว่าองค์ประกอบเชิงหน้าที่ หรือตัวแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง
เป็นมุมมองที่จับต้องได้ และที่ส าคัญอัตลักษณ์แบรนด์ไม่ใช่ปัญหาในปัจจุบันของแบรนด์แต่เป็น
ทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ในอนาคตของแบรนด์ที่ต้องไปให้ถึงบนฐานศักยภาพของทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว 

 
2.3.2 การตั้งคณะท างานที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว เพ่ือให้มี

ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการ ตลอดจนเป็นผู้รับผิดชอบในการพัฒนาแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารแบ
รนด์แบบบูรณาการ คณะท างานดังกล่าวต้องเป็นคณะท างานที่เป็นทางการ และต้องได้รับการแต่งตั้ง
จากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ซึ่งคณะท างานดังกล่าว คือ 
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งต้องรับผิดชอบในการบริหารจัดการแบ
รนด์ การพิจารณาแผนการด าเนินงาน การจัดสรรงบประมาณในการบริหารจัดการแบรนด์ รวมถึง
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การด าเนินงานอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ โดยที่ในแต่ละจังหวัด ผู้ว่าราชการ
จังหวัดควรแต่งตั้งคณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์จังหวัดเพ่ือรับผิดชอบในการจัดการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจังหวัดที่ประกอบไปด้วยตัวแทนจากหน่วยงานภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐ และชุมชน
ท้องถิ่น โดยเน้นการมีส่วนร่วมของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวภายในจังหวัด 

 
2.3.3 การสร้างแบรนด์ภายใน เพ่ือสร้างการรับรู้ เข้าใจ และความเชื่อให้กับภาคส่วนที่

เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวภายในจังหวัด  ซึ่งเป็นกระบวนการสร้างความเชื่อให้กับคนภายในและ
ภายนอกเชื่อมั่นและด าเนินการไปในทิศทางเดียวกัน ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องสื่อสาร
กับหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวและภายในจังหวัดให้เข้าใจอัต
ลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนภายในจังหวัด ก่อนที่
จะด าเนินการสื่อสารผ่านทางสื่อต่าง ๆ ภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือภายในจังหวัด  เพ่ือให้ทุก
ภาคส่วนร่วมกันพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.3.4 การส่งเสริมกระบวนการร่วมสร้างแบรนด์ โดยนักท่องเที่ยวเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญใน

การสร้างแบรนด์ในปัจจุบัน เนื่องจากความน่าเชื่อถือของนักท่องเที่ยวต่อนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ 
มากกว่าข้อมูลจากผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ ด้วยเหตุนี้การสร้างแบรนด์ในปัจจุบันจึงต้อง
อาศัยการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในการสื่อสารเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ดังนั้น ผู้ที่
รับผิดชอบในการบริหารจัดการจึงต้องกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวน าเสนอรูปภาพและบอกเล่าเรื่องราว
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่สามารถบอกต่อหรือแบ่งปันให้กับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ ต่อแบรนด์การท่องเที่ยว 

 
2.3.5 การติดตามและประเมินผลแบรนด์ โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ต้อง

ให้ความส าคัญกับการติดตามและประเมินผลการด าเนินการบริหารจัดการแบรนด์ เพ่ือน าข้อมูล
ย้อนกลับไปปรับปรุงแนวทางการด าเนินการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือจังหวัด โดย
ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องก าหนดตัวชี้วัดในการด าเนินการสร้างแบรนด์ที่พัฒนาขึ้นจาก
ปัญหาของแบรนด์ รวมถึงการพัฒนาระบบการติดตามและประเมินผลเพ่ือให้ได้ข้อมูลส าหรับการ
ประเมินผลตัวชี้วัดซึ่งต้องใช้วิธีการที่หลากหลาย เพ่ือน าข้อมูลกลับไปปรับปรุงการด าเนินงาน 
 
3) ผลส ำเร็จและควำมคุ้มค่ำของกำรวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยที่มีผู้ใช้ประโยชน์นั่นคือ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว 
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขต



ฎ 

 

พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่ง เข้ามามีบทบาท
ตั้งแต่การพัฒนาโจทย์งานวิจัย รวมถึงการเป็นผู้ให้ข้อมูลในงานวิจัย รวมถึงจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพ้ืนที่
ฝั่งอ่าวไทย ได้แก่ จังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดสงขลา จังหวัดพัทลุง และจังหวัดสุราษฎร์ธานี ที่ยัง
ไม่ได้มีการก าหนดเป็นเขตพัฒนาการท่องเที่ยวท าให้เป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างความร่วมมือเพ่ือสร้าง
แบรนด์การท่องเที่ยว โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้กระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวที่มีการ
น าไปใช้ในการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ได้ 

 
4) กำรน ำผลงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  

ส าหรับการใช้ประโยชน์จากการวิจัยครั้งนี้ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้เชิญผู้วิจัยน าผลงานวิจัยไปน าเสนอในการประชุมคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และเห็นชอบในการให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันน าผลการวิจัย
ไปเป็นแนวทางในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของจังหวัด รวมถึงการน าไปขับเคลื่อนแบ
รนด์การท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติทางทะเลหมู่เกาะสิมิลัน 
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การศึกษาแนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้  พัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตาม
ศักยภาพของพ้ืนที่ และพัฒนากระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ ผู้วิจัย
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือพัฒนากระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยว โดย
อาศัยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ 
และการพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ และด าเนินการสัมภาษณ์และจัด
ประชุมกลุ่มย่อยกับผู้เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือ
สังเคราะห์กระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ 

 
โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้พัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นแนวทางใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการสร้างแบรนด์ในโครงการต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยพัฒนาองค์ประกอบในการ
วิเคราะห์แบรนด์เพ่ือให้ได้ข้อมูลพื้นฐานในการวางแผนบริหารจัดการแบรนด์ คือ CR-PAIDS ประกอบ
ไปด้วยการค้นหาคู่แข่งขัน (Competitors) ความสัมพันธ์ภายใน (Relationship) ปัญหาของแบรนด์ 
(Problem) ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ (Administration) วัฒนธรรมภายในคลัสเตอร์ 
(Internal Culture) ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ (Data) และเครือข่ายภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบ
รนด์ (Stakeholders) โดยในการสร้างแบรนด์ต้องด าเนินการค้นหาจุดขายหลักของแบรนด์ ค้นหา
ปัญหาเกี่ยวกับแบรนด์ การจัดการแบรนด์ภายใน การน าเสนอตัวตนที่แท้จริงที่ไม่แต่งเติมเสริมแต่งใด 
ๆ และการสร้างความร่วมมือจากเครือข่ายนอกภาคการท่องเที่ยว ทั้งนี้ แผนงานวิจัยได้น าเสนอแนว
ทางการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 
และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย รวมถึงการน าเสนอกระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มี
ประสิทธิภาพที่หลังจากพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แล้วต้องให้ความส าคัญกับการตลาดภายในด้วย 
เนื่องจากการสร้างแบรนด์จ าเป็นต้องได้รับความร่วมมือจากทุกภาคส่วนภายในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวหรือในจังหวัด และต้องมีการก าหนดผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ การสร้างแบ
รนด์แบบมีส่วนร่วมกับนักท่องเที่ยว และการติดตามประเมินผลแบรนด์อย่างต่อเนื่อง 
 
ค ำส ำคัญ การสร้างแบรนด์ เขตพัฒนาการท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์ภายใน อัตลักษณ์แบรนด์  
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Abstract 
 

Head of Project  Associate Professor Siwarit Pongsakornrungsilp, Ph.D. 
Email    psiwarit@gmail.com  
Duration   1 June 2017 – 31 May 2018 
 

The study of Guidelines for Developing Sustainable Destination Branding of the 
Southern Thailand aimed to study the branding process of the destinations in the 
Southern Thailand, to develop destination branding of the Southern Thailand from 
its potentials, and to develop effective processes for driving destination branding. 
The data for developing the driving processes of destination brand were collected 
through qualitative research methodology in order to explore components relating to 
branding process and to develop destination branding process of the Southern 
Thailand.  Face-to-face and focus group interviews were employed to collect data 
from stakeholders in the tourism development area for synthesizing effective 
processes for driving destination branding. 
 

In this research, the destination branding process was developed to be guidelines for 
collecting branding data in other projects.  The research also demonstrates 
components of brand analyze in order to collect basic data for planning brand 
management process; i. e.  CR-PAIDS – searching competitors, internal relationship, 
brand problem, brand administration, internal culture, brand data, and branding 
stakeholders.  Branding process are consisted of searching selling points of brand, 
exploring brand problems, managing internal brand, demonstrating true identity, and 
creating the collaboration from external sectors.  This research also demonstrates 
guidelines for developing brands of Andaman, Royal Coast, and the Gulf of Thailand, 
and also presenting effective driving processes of destination branding. It is worth to 
noting that brand management needs to focus on internal branding after developing 
brand identity because in branding process, it requires the collaboration from all 
sectors within the cluster or within the province.  Furthermore, it must determine 
who are responsible for brand management. For branding process, co-creating brand 
with tourists, and continuing brand evaluation need to be done. 
 
Keywords Branding, Tourism Cluster, Internal Branding, Brand Identity 
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บทท่ี 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยที่ส่งผลต่อการสร้างความ
แข็งแกร่งและการเติบโตของเศรษฐกิจที่สามารถดึงเงินตราต่างประเทศเข้าสู่ประเทศไทย โดยข้อมูล
จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถสร้าง
รายได้ให้กับประเทศไทยได้ปีละ 2.54 ล้านล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2560) ซึ่งอัตราการเติบโต
ของรายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 เฉลี่ยร้อยละ 16.06 ต่อปี ทั้งนี้ 
การท่องเที่ยวในภาคใต้ก่อให้เกิดมูลค่าทางการท่องเที่ยวสูงถึงประมาณ 6.92 แสนล้านบาท คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 32.13 ของทั้งประเทศ และเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีมูลค่าสูงถึงร้อยละ 
20.47 ของมูลค่าการท่องเที่ยวในประเทศไทย จึงเห็นได้ว่าปัจจุบัน การท่องเที่ยวของประเทศไทย 
โดยเฉพาะภาคใต้ค่อนข้างพ่ึงพาทรัพยากรการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพียง 5 
จังหวัดแต่มีมูลค่าสูงถึง 1 ใน 5 ของประเทศ และชี้ให้เห็นว่าการกระจายรายได้ทางด้านการท่องเที่ยว
ยังไม่ทั่วถึง ซึ่งในการพัฒนาโจทย์วิจัยในพ้ืนที่ภาคใต้ร่วมกับส านักประสานงานโครงการวิจัยด้าน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว 
สมาคมธุรกิจโรงแรม และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในภาคใต้ ตลอดจนความต้องการของรัฐบาล
ในการขับเคลื่อนคลัสเตอร์ทางการท่องเที่ยวที่ได้ประกาศกลุ่มคลัสเตอร์ทางการท่องเที่ยวที่รวมถึงเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต พังงา กระบี่ สตูล และตรัง และเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ได้แก่ จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพชรบุรี ระนองและชุมพร แต่ด้วยการ
ท่องเที่ยวในภาคใต้ยังรวมถึงแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ฝั่งอ่าวไทย ซึ่งประกอบไปด้วยจังหวัดสุราษฎร์
ธานี นครศรีธรรมราช พัทลุง สงขลา ปัตตานี ยะลา และนราธิวาส ที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวสูง 
แต่ขาดการพัฒนาแบรนด์และสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 

 
ในการประชุมเพ่ือพัฒนาโจทย์วิจัยกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวทั้ง

ภาครัฐและภาคเอกชน ณ มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาซึ่งเป็นตัวแทนในฝั่งอ่าวไทยและ 
โรงแรมพีชลากูน่ารีสอร์ทแอนด์สปา จังหวัดกระบี่ ตัวแทนในฝั่งอันดามัน สามารถพัฒนาโจทย์วิจัย
ด้านการท่องเที่ยวในภาคใต้ที่สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ระดับ ดังที่แสดงในภาพที่ 1.1 โดยระดับที่หนึ่ง 
คือ การสร้างแบรนด์ระดับกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ ที่ต้องมีการด าเนินการพัฒนาแบรนด์ภายใต้ร่มใหญ่
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ของการท่องเที่ยวประเทศไทยคือ Amazing Thailand และในระดับรองลงมาเป็นการด าเนินการ
พัฒนาแบรนด์ของแต่ละคลัสเตอร์ย่อย โดยในคลัสเตอร์ภาคใต้เป็นการสร้างความโดดเด่นและ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวในภาคใต้ ซึ่งจะเป็นแนวทางส าคัญในการสร้างแบรนด์
ของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด หรือ แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวย่อย
เพ่ือมุ่งตลาดกลุ่มที่มีความสนใจพิเศษต่อไปในอนาคต หรือการพัฒนางานวิจัยในแต่ละพ้ืนที่ อาทิ 
Muslim Friendly Destination การพัฒนามาตรฐานความปลอดภัยการท่องเที่ยวทางน้ าจังหวัด
กระบี่ การพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเชื่อมโยงการท่องเที่ยวชุมชน 5 จังหวัดชายแดนใต้ เป็นต้น ที่เมื่อ
น ามาร้อยเรียงกันจะได้ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์และโดดเด่นของภาคใต้ และ
ระดับจังหวัดต่อไป  
 

 
ภำพที่ 1.1 แนวทางการพัฒนางานวิจัยโดยภาพรวมของกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ 
ที่มำ: จากการประชุมระดมสมองเพ่ือพัฒนาโจทย์วิจัยในภาคใต้ 
 

โดยในภาพที่ 1.2 แสดงถึงกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาโจทย์วิจัยทั้งในพ้ืนที่ภาคใต้
ฝั่งอ่าวไทย (ณ มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา) และพ้ืนที่ภายใต้ฝั่งอันดามัน (ณ โรงแรมพีชลา
กูน่า รีสอร์ท แอนด์สปา) ซึ่งใช้กระบวนการประชุมกลุ่มย่อยในการพัฒนาโจทย์ร่วมกันระหว่าง
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในภาคใต้ หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการก าร
ท่องเที่ยว และนักวิจัยจากมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในภาคใต้ อาทิ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขต
หาดใหญ่ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตสุราษฎร์ธานี มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ มหาวิทยาลัย
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หาดใหญ่ มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย เป็นต้น นอกจากนี้ยัง
ได้เชิญผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ คุณณรงค์ จิวังกูร อดีตผู้บริหารบริษัทโฆษณาระดับโลก และ
ผู้บริหารแบรนด์โกดักที่มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ในการให้ค าแนะน า
และพัฒนาโครงการวิจัยให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้ประโยชน์งานวิจัย และ
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง โดยผู้วิจัยได้น าเสนอร่างแนวคิดของงานวิจัยให้กับผู้ประกอบการ
เพ่ือรับฟังค าแนะน าหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมก่อนน ามาพัฒนางานวิจัย 

 

 
ภำพที่ 1.2 การพัฒนาโจทย์วิจัยกับผู้ใช้ประโยชน์งานวิจัย 
 

โดยประเด็นที่ส าคัญส าหรับการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้คือ การสร้างแบ
รนด์ (Branding) ที่นักวิชาการด้านแบรนด์และการตลาดได้มีการให้ความส าคัญกับแบรนด์หลาย
รูปแบบ อาทิ โลโก้ สี ชื่อแบรนด์ (Kotler and Keller, 2012) ไปจนถึงการบ่งบอกถึงประวัติความ
เป็นมา ต านาน หรือเรื่องราวที่ เกี่ยวข้ องกับแบรนด์ (Schroeder, 2009) ซึ่ งสิ่ ง เหล่านี้ เป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในการเข้าถึงตลาดเป้าหมายการท่องเที่ยวในภาคใต้ที่มีสินค้าทางการท่องเที่ยว
หลักคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด แต่ในขณะเดียวกันก็มีสินค้าทางการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่
มีศักยภาพ อาทิ การท่องเที่ยวชุมชน การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงประเพณีและ
วัฒนธรรม เป็นต้น ประกอบกับคู่แข่งขันทางการท่องเที่ยวในภูมิภาค อาทิ มาเลเซีย เวียดนาม เมียน
มาร์ ลาว สิงคโปร์ เป็นต้น มีการด าเนินกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเพ่ือดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยว ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญคือ การสร้างแบรนด์ทั้งในระดับกลุ่มคลัสเตอร์
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ภาคใต้ และแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวย่อยเพ่ือเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ และเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในภาคใต้ ซึ่งหากพิจารณาจากแบรนด์หลักของประเทศไทย นั่นคือ แบ
รนด์การท่องเที่ยวของประเทศไทย Amazing Thailand ที่เป็นเสมือนแบรนด์องค์กร (Corporate 
Branding) ที่เป็นกรอบแนวความคิดของการด าเนินการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวอ่ืน ๆ 
ในประเทศไทยที่มีการแบ่งกลุ่มการท่องเที่ยวเป็นคลัสเตอร์ต่าง ๆ ทั้งหมด 8 คลัสเตอร์ โดยมีกลุ่มคลัส
เตอร์ที่ส าคัญในภาคใต้ + 2 ที่รวมจังหวัดเพชรบุรี และจังหวัดประจวบคีรีขันธ์เข้ามาด้วย ซึ่ง
ผลการวิจัยในโครงการนี้จะเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย
และท าให้นักท่องเที่ยวสามารถตัดสินใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยได้ง่ายขึ้น 

 
อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส าคัญอีกประการหนึ่งไม่ได้มีเฉพาะการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว 

เนื่องจากที่ผ่านมาประเทศไทย โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และจังหวัดต่าง ๆ ได้
ด าเนินการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศไทยหรือจังหวัดต่าง ๆ ภายใต้การด าเนินงานของ
กรมการท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น ในปี พ.ศ. 2554 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยชูกิจกรรม “เที่ยว
หัวใจใหม่เมืองไทยยั่งยืน” ในแนวคิดกลุ่มคลัสเตอร์ทางด้านการท่องเที่ยวในการพัฒนาการท่องเที่ยว 
2552 – 2555 ได้แบ่งเขตการท่องเที่ยวออกเป็น 14 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มท่องเที่ยวพุน้ าร้อน 2) กลุ่ม
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย 3) กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนา 4) กลุ่มท่องเที่ยวมรดกโลก
เชื่อมโยงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 5) กลุ่มท่องเที่ยวนิเวศป่าร้อนชื้น 6) กลุ่มท่องเที่ยวิถีชีวิตลุ่มแม่น้ า
ภาคกลาง 7) กลุ่มท่องเที่ยว Royal Coast 8) กลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์สองสมุทร 9) กลุ่มท่องเที่ยว
เลียบฝั่งแม่น้ าโขง 10) กลุ่มท่องเที่ยวเส้นทางไดโนเสาร์ 11) กล่าท่องเที่ยวมหัศจรรย์เส้นทางบุญ 12) 
กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมอีสานใต้ 13) กลุ่มท่องเที่ยวเส้นทางอัญมณีและการท่องเที่ยวเชิงเกษตร และ
14) กลุ่มท่องเที่ยว Active Beach (กรมการท่องเที่ยว, 2552) ก่อนปรับลดเหลือเป็น 8 กลุ่มส าหรับปี 
2555 – 2559 ได้แก่ 1) กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนาและภาคเหนือตอนบน 2) กลุ่มท่องเที่ยว
มรดกโลกเชื่อมโยงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 3) กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมอีสานใต้ 4) กลุ่มท่องเที่ยววิถี
ชีวิตลุ่มแม่น้ าโขง 5) กลุ่มท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าภาคกลาง 6) กลุ่มท่องเที่ยว Active Beach 7) 
กลุ่มท่องเที่ยว Royal Coast และ 8) กลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์สองสมุทร ก่อนที่จะพัฒนาเป็น 8 เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวดังในปัจจุบัน รวมถึงแบรนด์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 12 เมืองต้องห้าม 
(พลาด) เป็นต้น โดยในปีพ.ศ. 2558 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ก าหนดการท่องเที่ยว
ประเทศไทยเป็น “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” หรือ Discover Thainess เพ่ือสร้างความโดดเด่นของประเทศ
ไทย โดยเน้นการสื่อสารคุณค่าความเป็นไทยและประสบการณ์ที่ได้รับจากการท่องเที่ยววิถีไทยเป็น
หลัก (ธวัชชัย อรัญญิก, 2558) หรือในปี พ.ศ. 2560 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังคงน าเสนอจุด
แข็งและจุดเด่นของประเทศคือ วิถีไทยซึ่งเป็นจุดเด่นที่แตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ และเป็นที่ชื่นชอบ
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ของนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสความเป็นไทยแท้ ที่ท าให้คนท้องถิ่นเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ
การท่องเที่ยว น าไปสู่ความยั่งยืนของเศรษฐกิจ สังคมและการท่องเที่ยวในอนาคต (ยุทธศักดิ์ สุภสร , 
2559) 

 
อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าสิ่งที่ได้กล่าวไปข้างต้นนั้นมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และแคมเปญ

ในการรณรงค์ให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวในประเทศไทยที่แตกต่างกันไปตามช่วงเวลาและบางส่วน
ไม่ได้มีการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เพราะการด าเนินงานของทุกหน่วยงานต่างมุ่งตอบสนองต่อ
แบรนด์ Amazing Thailand เป็นหลัก และสิ่งที่ถูกน าเสนอออกมา อาทิ Discover Thainess หรือ 
เก๋ไก๋วิถีไทย เป็นแคมเปญการตลาดในแต่ละช่วงเวลาหรือแต่ละปี ขาดความต่อเนื่องท าให้ไม่สามารถ
ก่อให้เกิดการสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังขาดการสร้างสรรค์แบรนด์การท่องเที่ยวในมิติของ
ภูมิภาคหรือจังหวัด เพราะสิ่งที่แตกต่างกันระหว่างกลยุทธ์การตลาด กับการสร้างแบรนด์คือ 
ระยะเวลาที่การสร้างแบรนด์ต้องอาศัยระยะเวลาและกระบวนการในการสร้างแบรนด์ผ่านการกระท า 
การสื่อสาร และกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งต่างจากการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่เน้นระยะสั้นและสื่อสาร
ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) นอกจากนี้ ปัญหาที่ส าคัญของการขับเคลื่อน
การท่องเที่ยวโดยไม่มีแบรนด์ท าให้ทิศทางการด าเนินงานของแต่ละพ้ืนที่หรือแต่ละจังหวัดขาดทิศ
ทางการด าเนินงานที่ชัดเจน และขาดความสอดคล้องท าให้การรับรู้และความเข้าใจของนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายไม่ชัดเจน และเมื่อเกิดปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ด้านลบจะท าให้
กลุ่มเป้าหมายเชื่อข่าวสารด้านลบนั้น 

 
ดังนั้น ในแผนงานวิจัยนี้จึงมุ่งพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวระดับคลัสเตอร์กลุ่มภาคใต้ที่

ประกอบไปด้วยโครงการย่อย 3 โครงการที่แยกการศึกษาออกตามพ้ืนที่ ได้แก่ เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวทะเลชายฝั่งตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดย
ศึกษาจากกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายของแต่ละพ้ืนที่ เพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์ที่แข็งแกร่ง ทั้งนี้ 
โครงการย่อยแต่ละโครงการจะด าเนินการศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว
กลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว รวมไปถึงการ
พัฒนากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของกลุ่มคลัสเตอร์แต่ละกลุ่มคลัสเตอร์เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบ
รนด์การท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน โดยให้ความส าคัญกับกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์ของแต่ละ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยการบูรณาการร่วมกันระหว่างหน่วยงานทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ 
เอกชนและชุมชนท้องถิ่น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 
ในการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน มีวัตถุประสงค์

ในการวิจัย ดังนี้ 
 
1.2.1 เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ 
 
1.2.2 เพ่ือพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพของพ้ืนที่ 
 
1.2.3 เพื่อพัฒนากระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ 
 

1.3 กรอบขั้นตอนกำรวิจัย 
  

แผนงานวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน มีการ
ประยุกต์แนวคิดแบรนด์เชิงวัฒนธรรม และแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ในการก าหนดแนวคิดอัตลักษณ์
แบรนด์ทางการท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว การ
พัฒนาแนวทางการสื่อสารการตลาดเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้
ให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย โดยมีกรอบขั้นตอนการวิจัยของแผนงานวิจัย ดังภาพที่ 1.3 
   

 
ภำพที่ 1.3 กรอบขั้นตอนงานวิจัยของแผนงานวิจัย 
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ภายใต้ขั้นตอนงานวิจัยของแผนงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับการพัฒนากลไกในการ
ขับเคลื่อนแบรนด์เพ่ือแก้ไขหรือลดปัญหาในการสร้างแบรนด์ที่ผ่านมาที่มีการสร้างแบรนด์จ านวนมาก
แต่ไม่ประสบความส าเร็จ ทั้งนี้เพราะการสร้างแบรนด์ในอดีตขาดกลไกในการขับเคลื่อนองค์ประกอบ
ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ และในแต่ละโครงการย่อยจะมีกระบวนการสร้างแบรนด์ที่ด าเนินการ
ตั้งแต่การวิเคราะห์ตลาด คู่แข่งขัน ไปจนถึงการออกแบบแบรนด์  
 

1.4 นิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืนสามารถนิยาม
ศัพทท์ี่ใช้ในการวิจัยได้ดังนี้ 
  
 1.4.1 แบรนด์เขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน หมายถึง แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแบ
รนด์องค์กร (Corporate Brand) ที่มีจุดเชื่อมของการท่องเที่ยวภายในพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดพังงา จังหวัดกระบี่ จังหวัดตรัง และจังหวัดสตูล  
 
 1.4.2 แบรนด์เขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก หมายถึง แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับ
การเป็นแบรนด์องค์กร (Corporate Brand) ที่มีจุดเชื่อมของการท่องเที่ยวภายในพื้นที่เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ได้แก่ จังหวัดเพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ์ ระนองและชุมพร 
 

1.4.3 แบรนด์พื้นที่ภำคใต้ฝั่งอ่ำวไทย หมายถึง แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแบรนด์องค์กร 
(Corporate Brand) ที่มีจุดเชื่อมของการท่องเที่ยวภายในพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ได้แก่ จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี จังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดพัทุล และจังหวัดสงขลา 
 

1.4.4 กำรสร้ำงแบรนด์เชิงวัฒนธรรม หมายถึง การสร้างความหมาย ประสบการณ์ ความ
เชื่อ หรือวัฒนธรรมของแบรนด์ที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์นี้ให้กับสาธารณชน หรือลูกค้า
คนอ่ืน ๆ  

 
1.4.5 อัตลักษณ์แบรนด์ หรือ แก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essense) คือ สิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้อง

ในการบริหารจัดการแบรนด์ต้องการจะเป็น หรือเป็นเอกลักษณ์ความโดดเด่น ต านาน หรือเรื่องราว
เกี่ยวกับแบรนด์ซึ่งในทางปฏิบัติเปรียบเทียบได้ท้ังความจริง (Truth) ที่เป็นสิ่งที่โดดเด่นอย่างแท้จริง  
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1.4.6 ภำพลักษณ์แบรนด์ คือ การรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแบรนด์ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นในด้านคุณลักษณะของแบรนด์ หรือผลประโยชน์ของแบรนด์ 

 
1.4.7 วัฒนธรรมแบรนด์ คือ กระบวนการที่ท าให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวสามารถรับรู้

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจ
ต้องการสื่อสารให้กับลูกค้ามากที่สุด 

 
1.4.8 กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์ คือ การสร้างแบรนด์โดยอาศัยการบูรณาการจากอัตลักษณ์

การท่องเที่ยวซึ่งเป็นศักยภาพและความโดดเด่นของผู้รับผิดชอบการบริหารจัดการ กับการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยว ตลอดจนการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว เพ่ือสร้างอัตลักษณ์แบรนด์
ที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ 
 

1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย  
 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน
มีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

 
1.5.1 ขอบเขตด้ำนพื้นที่กำรศึกษำ 
 
ในการวิจัยครั้งนี้มีพื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน

ดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 
 
1.5.2 เนื้อหำกำรวิจัย  
 
การศึกษาในครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการศึกษา 3 กลุ่ม ดังนี้ 
 
1) คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยว และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ

บริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเล
ตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจ
โรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 
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2) นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวใน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 

 
3) ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.5.3 ข้อมูลในกำรศึกษำ  
 
การศึกษาในครั้งนี้จะเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว

ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่ง
อ่าวไทย และนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดยมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 2 ด้าน ดังนี้ 

 
 1.5.3.1 ข้อมูลเชิงคุณภำพ (Qualitative Data) ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเพ่ือพัฒนากลไกการขับเคลื่อนแบรนด์ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ดังนี้ 

 
- องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว

อันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดยงานวิจัยนี้อาศัย
ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ โดย
ค้นหาผู้ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการจัดประชุมกลุ่มย่อยกับคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเล
ตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 
ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและ
ชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 

 
- กลไกการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์และการวิเคราะห์อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว

ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่ง
อ่าวไทย ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่
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เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยเพ่ือร่วมก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยว และแนวทางการขับเคลื่อนแบรนด์ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 

 
- แนวทางการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย และต าแหน่งแบรนด์จากนักท่องเที่ยวด้วย
วิธีการสร้างภาพ (Projective Technique) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลด้านภาพลักษณ์ในเชิงลึกตาม
แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ทั้งนี้แผนงานวิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์เพ่ือค้นหากระบวนการสร้างแบรนด์ที่เหมาะสมต่อการสร้างแบรนด์
การท่องเที่ยว 

  
1.5.3.2 ข้อมูลเชิงปริมำณ (Quantitative Data) โดยด าเนินการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดยใช้แบบสอบถาม
ที่พัฒนาขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยว โดยข้อมูลที่ได้รับจาก
นักท่องเที่ยวจะถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติเบื้องต้นได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
1.5.4 ระยะเวลำในกำรศึกษำ  
 
การศึกษาในครั้งนี้จะใช้ระยะเวลา 1 ปี  
 
1.5.5 เครื่องมือในกำรวิจัย 
 
ในส่วนของแผนงานวิจัย การสัมภาษณ์เชิงลึกถูกน ามาใช้ในการเก็บข้อมูลกระบวนการสร้าง

แบรนด์ที่เหมาะสมกับการท่องเที่ยว ผู้วิจัยใช้สมุดจดบันทึกและกล้องถ่ายรูปในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ส าหรับโครงการย่อยในแผนงานวิจัยนี้จะใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณเก่ียวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว และใช้แบบในการเก็บข้อมูลส าหรับ
เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณด้วยการใช้วิธีการ Projective Technique ในการให้นักท่องเที่ยวเลือก
รูปภาพที่เป็นตัวแทนของการท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่  
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1.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล กำรตรวจสอบข้อมูล และกำรแปลผล 
 
 ในแผนงานวิจัย เรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน ผู้วิจัยจะ
สังเคราะห์ข้อมูลของโครงการวิจัยย่อยทั้ง 3 โครงการเพ่ือพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่าง
ยั่งยืนด้วยการก าหนดกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวในภาคใต้ ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์
สามเส้า (Triangulation) ด้วยการเลือกใช้ข้อมูลจากหลายแหล่งข้อมูลเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความถูกต้อง
และความน่าเชื่อมั่นมากที่สุด  
 

1.7 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 

 ในแผนการวิจัย เรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน  มี
ประโยชน์ที่ได้รับของแผนงานวิจัย ดังนี้ 

 
1.7.1 ได้แนวทางในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ 

 

1.7.2 หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวสามารถน า

ผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 

1.7.3 ก่อให้เกิดการสร้างองค์ความรู้ในการจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์

ภาคใต้ 

 

1.7.4 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ ประกอบการตัดสินใจเชิง
นโยบายที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนการพัฒนาแนวทางการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว 
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บทท่ี 2 
 

กำรทบทวนเอกสำร และวรรณกรรม 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและเอกสำรงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน มีแนวคิด 
ทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของแผนงานวิจัย ดังนี้ 

 
2.1.1 แนวคิดแบรนด์ 

  
แบรนด์เป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่ได้รับความส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบันเพราะ

บทบาทของแบรนด์ไม่ได้ถูกจ ากัดเพียงแค่การเป็นสิ่งที่ใช้จ าแนกแยกแยะสินค้าที่มีอยู่ในตลาดให้ลูกค้า
สามารถรับรู้และเลือกซื้อได้อย่างสะดวก ดังนั้น ในส่วนนี้จึงเป็นการน าเสนอแนวคิดที่ส าคัญของแบ
รนด์ที่ประกอบไปด้วยความหมายของแบรนด์ วิวัฒนาการของแบรนด์ องค์ประกอบของแบรนด์ และ
แนวทางการสร้งแบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  2.1.1.1 ควำมหมำยของแบรนด์ แบรนด์ หรือ Brand Name มีนักวิชาการให้
ความหมายไว้แตกต่างกันไปตามยุคสมัยหรือบริบททางการตลาด อาทิ “ชื่อ สัญลักษณ์ การออกแบบ 
บรรจุภัณฑ์ที่จะบ่งบอกว่าสินค้านั้นเป็นของใคร” (Kotler, 2003; Murphy, 1990) ขณะที่ Fournier 
(1998) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์และสรุปว่าแบรนด์คือ “สายใยความผูกพัน
กับลูกค้า” ซึ่งมุมมองที่ Fournier (1998) ได้ศึกษานั้นเป็นมุมมองการตลาดที่ให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์และความหมายเชิงสัญลักษณ์จากการบริโภค นักการตลาดในยุคนั้นไม่ได้มองแบรนด์
เพียงแค่อรรถประโยชน์หลักของแบรนด์ ดังเห็นได้จากงานของ Muñiz and O’Quinn (2001) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับชุมชนแบรนด์และให้ความหมายแบรนด์ว่าเป็น “ศูนย์กลางในการสร้างคุณค่าของ
ลูกค้า” ที่แม้ว่าจะเป็นการท าความเข้าใจกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ในมุมของ 
Fournier แต่ Muñiz and O’Quinn ให้ความสัมพันธ์มากกว่าลูกค้าหรือผู้บริโภคเพียง 1 คน แบรนด์
ท าให้ลูกค้ามากกว่า 1 คนที่มีความชื่นชอบและความสนใจในเรื่องเดียวกันมาพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยน 
หรือช่วยเหลือกันในรูปแบบของชุมชนแบรนด์ และเป็นจุดเริ่มต้นของงานด้านแบรนด์เชิงวัฒนธรม 
(Brand Culture) 
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   ในการน าเสนอแนวคิดแบรนด์เชิงวัฒนธรรม มีนักการตลาด 2 คนที่มีบทบาทส าคัญ 
ได้แก่ Douglas Holt และ Jonathan Schroeder โดย Holt (2004) ได้น าเสนอแนวคิด Iconic 
Brand และ Schroeder (2009) ได้น าเสนอแนวคิด Brand Culture ซึ่งทั้งสองแนวคิดมีหลักการไป
ในทิศทางเดียวกัน โดย Holt (2004) กล่าวว่าแบรนด์คือ “สิ่งที่บ่งบอกถึงประวัติความเป็นมาและ
ประสบการณ์ของลูกค้า ตลอดจนวัฒนธรรมของผู้บริโภค” ขณะที่ Schroeder (2009) กล่าวถึงแบ
รนด์ว่าแบรนด์หมายถึง “รหัสทางวัฒนธรรม อันได้แก่ ประวัติของแบรนด์ ภาพลักษณ์ ต านาน ศิลปะ 
หรือพ้ืนที่ในการบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของแบรนด์” ซึ่งทั้งสองแนวคิดนี้มีมุมมองและหลักการไป
ในทิศทางเดียวกันนั่นคือ ให้ความส าคัญกับแบรนด์นอกเหนือจากการเป็นสื่อสัญลักษณ์ แต่เป็นเสมือน
ทุนทางวัฒนธรรมที่ผ่านการเล่าเรื่องราวและน าเสนอโดยสังคม ด้วยเหตุนี้ภายใต้แนวคิดแบรนด์เชิง
วัฒนธรรม  ผู้ ที่ มี บทบาทส าคัญ ในการสร้ า งแบรนด์ จึ ง กล าย เป็ นลู กค้ าหรื อผู้ บ ริ โ ภค 
(Pongsakornrungsilp et al. , 2011; Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011)  ซึ่ ง ห า ก ดู
แนวคิด Iconic Brand ของ Holt (2004) บทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ยังรวมไปถึงอุตสาหกรรม
ทางวัฒนธรรม (Cultural Industry) ได้แก่ สื่อมวลชน ภาพยนตร์ รายการทางโทรทัศน์ ตลอดจน
ศิลปินต่าง ๆ ด้วยเหตุนี้ จึงสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์ หมายถึง 
 
  “...สิ่งที่บ่งบอกถึงประวัติความเป็นมาของสินค้าหรือบริการที่แสดงให้เห็นถึงต านาน

หรือเรื่องราวของแบรนด์ที่ถูกสร้างสรรค์ร่วมกันระหว่างธุรกิจกับลูกค้าที่สามารถบ่ง
บอกถึงตัวตนของลูกค้าที่โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขัน” 

 
  จากความหมายนี้ กระบวนการสร้างแบรนด์จึงต้องอาศัยแนวทางการสร้างคุณค่า
ร่ วมกัน (Value Co-Creation)  ที่ ลู กค้ าคือผู้ ที่ มีบทบาทส าคัญในกระบวนการสร้ างคุณค่า 
(Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายความถึงนักท่องเที่ยวที่มี
บทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่อง แบ่งปันประสบการณ์ รูปภาพ และความประทับใจ
ผ่านช่องทางต่าง ๆ อาทิ Facebook Instragram เป็นต้น 
   
  2.1.1.2 วิวัฒนำกำรของแบรนด์ เมื่อกล่าวถึงแบรนด์เชิงวัฒนธรรม ซึ่งเป็นแนวคิด
แบรนด์ที่ประยุกต์แนวคิดการตลาดสมัยใหม่ที่มีวิวัฒนาการตามการปรับตัวของการตลาด ดังนั้น ใน
การท าความเข้าใจกับวิวัฒนาการของแบรนด์จึงสามารถประยุกต์แนวคิดวิวัฒนาการทางการตลาด 
(Kotler and Keller, 2012; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) มาอธิบายได้ท้ังหมด 4 ยุคด้วยกัน 
 



14 
 

  - ยุคเกษตรกรรม แบรนด์ในยุคแรก ๆ สอดคล้องกับแนวคิดที่สังคมส่วนใหญ่เป็น
สังคมแบบเกษตรกรรม แบรนด์ในยุคนั้นจึงเป็นเรื่องของการบอกหรือแสดงถึงสิทธิ์ในความเป็น
เจ้าของปศุสัตว์  
 
  - ยุคเครื่องหมายการค้า ในยุคที่การตลาดเข้าสู่ช่วงที่มีผลิตภัณฑ์ที่มีทางเลือกให้กับ
ลูกค้ามากข้ึน แบรนด์ในยุคนี้จึงเป็นยุคท่ีใช้บ่งบอกและป้องกันสิทธิ์ความเป็นเจ้าของ รวมถึงเครื่องมือ
ทางกฎหมายในการปกป้องการลอกเลียนแบบ หรือใช้แบรนด์ไม่ถูกต้อง ดังนั้น ในยุคนี้ แบรนด์จึงเป็น
เครื่องหมายทางการค้าที่บ่งบอกสิทธิ์ทางกฎหมายและความเป็นเจ้าของ  
 
  - ยุคมาตรฐานสินค้า เนื่องด้วยคุณสมบัติที่ส าคัญของแบรนด์คือ การบ่งบอกถึงความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler and Keller, 2012) โดยคุณภาพหรือมาตรฐานของสินค้าจะถูก
น าเสนอผ่านแบรนด์ นั่นคือ เมื่อลูกค้าพบเห็นแบรนด์ของสินค้าที่มีชื่อเสียง ลูกค้าจะเชื่อมั่นในคุณภาพ
หรือมาตรฐานของแบรนด์นั้น ๆ ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าแบรนด์ในยุคนี้เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจมากกว่าคู่แข่งขัน หรือกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 
 
  - ยุคคุณค่าของลูกค้า โดยยุคนี้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้น าเสนอกระบวน
ทัศน์การตลาดใหม่นอกเหนือจากกระบวนทัศน์การตลาดเพ่ือสังคมที่ Kotler and Keller (2012) ได้
น าเสนอไว้ โดยกระบวนทัศน์การตลาดใหม่นี้คือ กระบวนทัศน์การสร้างคุณค่าร่วมกันของลูกค้า นั่น
คือ เป็นยุคที่แบรนด์บ่งบอกถึงตัวตน ต านาน เรื่องราว หรือประสบการณ์ของลูกค้า เป็นยุคที่แบรนด์
ดึงดูดให้ลูกค้ามาท ากิจกรรมร่วมกัน พูดคุย และแลกเปลี่ยนมุมมอง ความคิดและความช่วยเหลือ 
(Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011)  
 
  2.1.1.3 องค์ประกอบของแบรนด์ โดยองค์ประกอบแบรนด์เชิงวัฒนธรรมดังแสดง
ในภาพที่ 2.1 มีรายละเอียดดังนี้ 
 
  - อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม 
อัตลักษณ์แบรนด์คือ องค์ประกอบที่ส าคัญเพราะเกี่ยวข้องกับการแสดงออกถึงตัวตนที่ต้องการจะเป็น
และแสดงออกผ่านสื่อ บรรจุภัณฑ์ หรือเครื่องมือทางการตลาด (Schroeder, 2009) อย่างไรก็ตาม 
อัตลักษณ์แบรนด์ไม่ใช่สิ่งที่แบรนด์ต้องการจะเป็น แต่อัตลักษณ์แบรนด์ต้องเป็นข้อเท็จจริงของอัต
ลักษณ์ทีโ่ดดเด่นของแบรนด์ที่แบรนด์ต้องการจะเป็นและมีความสอดคล้องกับการให้คุณค่าของลูกค้า 
ที่ธุรกิจต้องพยายามด าเนินการเพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงตัวตนของแบรนด์  
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ภำพที่ 2.1 องค์ประกอบทั่วไปในการสร้างวัฒนธรรมแบรนด์ (Brand Culture) 
 
  - ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) หากเปรียบอัตลักษณ์แบรนด์ คือ สิ่งที่ธุรกิจ
ต้องการจะเป็น ภาพลักษณ์แบรนด์จะมีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ใน
มุมมองลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว หรือเป็นมุมมองของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่มีต่อแบรนด์การ
ท่องเที่ยวโดยรวม ซึ่งในทางปฏิบัติ ค่อนข้างยากที่นักการตลาดจะด าเนินการด้วยวิธีการเดิม ๆ ที่ผ่าน
มาแล้วท าให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวรับรู้ตามที่ธุรกิจต้องการจะเป็นได้ทั้งหมด เพราะการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวข้องกับกรอบประสบการณ์ พ้ืนฐานความรู้ และสถานการณ์ที่ลูกค้า
หรือนักท่องเที่ยวก าลังเผชิญ ประกอบกับปัจจุบันมีอุปสรรค หรือตัวดึงความสนใจของลูกค้าหรือ
นักท่องเที่ยวออกจากสื่อการตลาดที่แบรนด์ต้องการน าเสนอ ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้องหาวิธีการ
หรือกระบวนการในการสร้างแบรนด์ที่ท าให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวรับรู้ถึงความโดดเด่นหรือตัวตน
ของแบรนด์ตามท่ีนักการตลาดต้องการจะเป็น 
 

- วัฒนธรรมแบรนด์ (Brand Culture) แม้ว่ามีนักวิชาการจ านวนมากได้กล่าวถึง
เกี่ยวกับบทบาทเชิงรุกของลูกค้าในการสร้างแบรนด์ แต่มีนักวิชาการจ านวนไม่มาก เช่น 
Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011) ได้น าเสนอถึงกระบวนการว่าลูกค้ามีส่วนร่วมในการ
สร้างแบรนด์ได้อย่างไร เพราะวัฒนธรรมแบรนด์คือสิ่งที่กลุ่มลูกค้าที่มีการรวมกลุ่มและสนทนา
แลกเปลี่ยนในเรื่องต่าง ๆ มีการแบ่งปันข้อมูล รวมถึงท ากิจกรรมร่วมกันได้ร่วมกันสร้างสรรค์ และให้
ความหมายต่อกิจกรรมนั้น ๆ ซึ่งก่อให้เกิดกระบวนการสร้างสรรค์ภายในกลุ่มลูกค้า 

 
2.1.1.4 กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์ ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้นเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์

ด้วยแนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) ที่มีกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
หลายภาคส่วน หลายบุคคล ดังแสดงในภาพที่ 2.2 ดังนี้ 
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ภำพที่ 2.2 กระบวนการสร้างแบรนด์ 

 
ขั้นที่ 1 ข้ันกำรวิเครำะห์ 
 
งานในขั้นที่ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ 2 ระดับ ได้แก่ การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์

และตลาด ซึ่งต้องเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์สถานการณ์ของแบรนด์ ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์จุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว และการวิเคราะห์ตลาดนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันเพ่ือจัดท าข้อมูลพ้ืนฐานของการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ก่อนที่
จะด าเนินการวิเคราะห์คู่แข่งขัน ด้วยการวิเคราะห์เทียบเคียง (Benchmarking) โดยอาศัยการ
วิเคราะห์เทียบเคียงจากภาพทัศน์ (Visual) ที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวใช้เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ซึ่ง
วิเคราะห์จากสื่อโฆษณาและข้อความการตลาดที่น ามาใช้เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
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  ขั้นที่ 2 ข้ันกำรออกแบบแบรนด์ 
   

การออกแบบแบรนด์เป็นกระบวนการที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยว โดยประกอบไปด้วยกระบวนการที่เก่ียวข้องหลายขั้นตอน 

 
1) กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย (Targeting) เพ่ือก าหนดถึงตลาดนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์ต้องการดึงดูดและจูงใจ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) เมื่อนักการตลาด
ทราบถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบกระบวนการต่าง ๆ รวมถึงเนื้อหาและรายละเอียด
ต่าง ๆ ของแบรนด์จะถูกก าหนดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

 
2) กำรก ำหนดแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) เป็นกระบวนการที่ส าคัญ

ของการสร้างแบรนด์เพราะเป็นคุณค่าที่ส าคัญที่สุดที่แบรนด์จะร่วมสร้างคุณค่าหรือก่อให้เกิด
ประโยชน์กับลูกค้า ซึ่งแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) เปรียบได้กับ Brand DNA หรือ Core 
Brand Value ที่เป็นคุณค่าหลักของแบรนด์ หรือเป็นจิตวิญญาณของแบรนด์ที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน
และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ได้ชัดเจน (เกรียงไกร กาญจนโภคิณ, 2550) ซึ่งภายใต้แนวคิด
การสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม แก่นแท้ของแบรนด์ คือ การก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ หรือ Brand 
Identity 

 
3) กำรก ำหนดต ำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) เกี่ยวกับการก าหนดทิศ

ทางการเคลื่อน หรือการด าเนินงานของแบรนด์ที่เปรียบเสมือนการก าหนดเกณฑ์หรือกติกาในการ
แข่งขัน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) เพราะต าแหน่งแบรนด์ต้องพัฒนาขึ้นมาจากการวิเคราะห์จุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของแบรนด์เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันและดึงจุดแข็งที่เหนือกว่าคู่
แข่งขันมาก าหนดเป็นต าแหน่งแบรนด์ 

 
นักการตลาดสามารถก าหนดต าแหน่งแบรนด์ได้หลากหลาย อาทิ ก าหนดต าแหน่ง

แบรนด์ตามราคาและคุณภาพ (positioning by price and quality) การก าหนดต าแหน่งแบรนด์
ตามคุณสมบัติหรือผลประโยชน์ของแบรนด์ (positioning by attributes or benefits) การก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์ตามคู่แข่งขัน (positioning by competitors) การก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามการ
ใช้ (positioning by usages) การก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามผู้ใช้ (positioning by users) การ
ก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามระดับชั้นผลิตภัณฑ์ (positioning by product class) ส าหรับการ
ก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวนั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2555) ได้กล่าวถึงการ
ก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทยได้ 2 แนวทาง ได้แก่ การก าหนดต าแหน่งแบรนด์
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เชิงคุณลักษณะหน้าที่ของแบรนด์ (Functional Brand) และการก าหนดต าแหน่งแบรนด์เชิงอารมณ์ 
(Emotional Brand) หรือด้านคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Holistic and Psychological Brand)  

 
4) กำรพัฒนำแนวคิดและองค์ประกอบของแบรนด์ โดยเป็นกระบวนการที่ส าคัญ

ในการสร้างแบรนด์ โดยเป็นการออกแบบและพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์เพ่ือน าเสนอให้กับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย (Schroeder, 2009) เพ่ือสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่าแบรนด์
สามารถอ านวยความสะดวกนักท่องเที่ยวในการสร้างคุณค่าได้อย่างไร หรือกล่าวได้ว่าเป็นการพัฒนา
แบบแผนการสร้างคุณค่า (Value Proposition) นั่นเอง (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ซึ่งต้องอาศัย
การท าความเข้าใจกับพฤติกรรมและการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว เพราะแม้ว่าอัตลักษณ์แบรนด์คือ
ตัวตนที่เราต้องการจะเป็น แต่สิ่งที่ต้องการจะเป็นนั้นต้องสอดคล้องกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย และน าองค์ประกอบเหล่านี้มาเป็นแนวทางในการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ท่ีประกอบไป
ด้วยสี อักษร รูปภาพ รูปทรงและสัญลักษณ์เกี่ยวกับแบรนด์ 

 
 5) กำรสื่อสำรแบรนด์แบบบูรณำกำร (Integrated Brand Communication) 

เป็นแนวทางในการก าหนดทิศทางการด าเนินการของแบรนด์เพ่ือสื่อสารให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
ได้เข้าใจถึงตัวตนของแบรนด์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมี
ความรู้สึกด้านบวกต่อแบรนด์และมีความเชื่อมั่นว่าแบรนด์คือ ตัวเลือกที่ถูกต้อง ซึ่งการสื่อสารแบรนด์
แบบบูรณาการต้องอาศัยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ประกอบไปด้วยการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายตรง และการใช้พนักงานขาย และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการนี้ยังรวมไปถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาด การออกงานแสดงสินค้า หรือการ
ด าเนินการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่จะสื่อสารเรื่องราวและคุณค่าของแบรนด์ไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548)  

 
6) แนวทำงกำรพัฒนำแบรนด์ด้วยกลยุทธ์วัฒนธรรมแบรนด์ กล่าวโดยสรุป ใน

การสร้างแบรนด์ด้วยกลยุทธ์วัฒนธรรมแบรนด์นั้น นักการตลาดเชื่อมั่นและให้ความส าคัญกับบทบาท
เชิงรุกของนักท่องเที่ยว ด้วยเหตุนี้แนวทางการสร้างแบรนด์จึงเกี่ยวข้องกับน าเสนอเรื่องราว ประวัติ
ความเป็นมา หรือต านานของแบรนด์ซึ่ งพัฒนาและต่อยอดจากแนวคิดวัฒนธรรมแบรนด์ 
(Schroeder, 2009) ซึ่งผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดในการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรมภายใต้
หลักการ BRAND Culture ที่มีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอประวัติความเป็นมา 
จุดเด่น เรื่องราว เพ่ือสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ให้เด่นชัดและตรงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยมี
องค์ประกอบที่ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ดังนี้ 
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 B: Brand Proposition คือ เป็นข้อความที่บ่งบอกถึงธุรกิจที่ก าลังด าเนินการอยู่ 
แต่เป็นมุมมองในเชิงคุณค่า หรือกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารว่าแบรนด์เราจะก่อให้เกิดผลประโยชน์
อย่างไรให้กับลูกค้าในกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน 

 

 R: Roadmap คือ เป็นสิ่งที่คนในองค์กรรับรู้และเข้าใจร่วมกันว่าเราตั้งอยู่เพ่ือ
อะไร เป็นจุดเริ่มต้นที่ก าหนดทิศทางหรือรูปแบบกิจกรรมของแบรนด์ ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นการก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) 

 

 A: Acculturation คือ คุณค่าร่วมขององค์กรที่เป็นมุมมองที่คนในองค์กรตั้งเป้า
ร่วมกันหรือ Shared Visions ที่จะจูงใจให้คนในองค์กรทั้งหมดมุ่งไปสู่เป้าหมายเดียวกัน ซึ่งในส่วนนี้
เกี่ยวข้องกับกระบวนการที่ท าให้คนภายในองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ด าเนินการหรือ
ปฏิบัติตัวให้สอดคล้องกับแก่นแท้ของแบรนด์ 

 

 N: Norm คือ ผลประโยชน์หรือคุณค่าร่วมที่ธุรกิจจะร่วมสร้างกับลูกค้าหรือ 
Brand Promise ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์สัญญากับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 

 D: Demonstration คือ สิ่งที่แบรนด์ต้องการจะเป็น หรือต้องการน าเสนอให้กับ
ลูกค้า ซึ่งหมายถึง อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ที่ผ่านการสร้างสรรค์ออกมาเป็นตรา
สัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ หรือองค์ประกอบที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายสามารถสัมผัสและรับรู้ได้ 

 

 C: Capital คือ ทุนที่เกี่ยวกับศักยภาพหรือเรื่องราวที่โดดเด่นของแบรนด์ที่
เกี่ยวข้องกับภูมิปัญญา หรือเป็นเคล็ดลับที่ท าให้แบรนด์มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน 

 

 U: Unique คือ เอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 

 L: Legend and Myth คือ ประวัติความเป็นมา และการต่อสู้ของแบรนด์ หรือ
เป็นความยากล าบากของแบรนด์ที่ท าให้เกิดคุณค่าในมุมมองของลูกค้า 

 

 T: Traditions and Rituals คือ ธรรมเนียมและประเพณีปฏิบัติของแบรนด์ 
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 U: Umbrella คือ องค์ประกอบโดยรวมของแบรนด์ หรือเป็นผลิตภัณฑ์ย่อย ๆ 
ของแบรนด์นั้น ๆ 

 

 R: Reputation คือ การจัดการชื่อเสียงของแบรนด์ 
 

 E: Experience คือ ประสบการณ์หรือคุณสมบัติเชิงอารมณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการ
บริโภค 

 
ขั้นที่ 3 กำรพัฒนำกลไกในกำรสร้ำงแบรนด์ 
 
งานในขั้นตอนนี้เกี่ยวข้องกับการพัฒนากลไกที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ เนื่องจาก

เขตพัฒนาการท่องเที่ยวประกอบไปด้วยเครือข่ายทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ และเกี่ยวข้อง
กับท้ังหน่วยงานภาครัฐ เอกชน และชุมชน งานที่ส าคัญในการขับเคลื่อนแบรนด์คือ การสร้างกลไกใน
การสร้างแบรนด์ภายใต้การมีส่วนร่วมของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ในมุมมองนี้ กลไกในการสร้างแบรนด์
เปรียบได้กับการสร้างเครือข่ายคู่แข่งขันเชิงพันธมิตร (Alliance Competitors) เนื่องจากเป็นการ
รวมกลุ่มของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งขันอ่ืน ๆ ทั้งในประเทศและต่ างประเทศ 
นอกจากนี้ ในแต่ละจังหวัดต่างมียุทธศาสตร์ในการขับเคลื่อนแบรนด์ของตนเอง 

 
2.1.2 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยมีการค้นคว้าเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหลายด้านทั้งพฤติกรรม

ผู้บริโภค การสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น โดยมีงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีการศึกษาวิจัยในหลาย ๆ ด้าน  นักวิจัยชาวไทยส่วนใหญ่จะ

มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ในด้าน เพศ อายุ รายได้  
อาชีพ ระดับการศึกษา  ถิ่นพ านัก  อาทิ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และชฎา
มาศ แก้วสุกใส (2550) พิสมัย ประชานันท์ และคณะ (2550) สิริโฉม พิเชษฐบุญเกียรติ (2550) 
เจษฎา สุทธิอุดม และคณะ (2550) โดยในส่วนอื่น ๆ ได้แก่ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว ซึ่ง สุคนธ์  ประ
สิทธิ์วัฒนเสรี (2537) ได้เสนอว่า นักท่องเที่ยวที่เข้าไปท่องเที่ยวในภาคเหนือที่ประกอบอาชีพธุรกิจจะ
เดินทางโดยเครื่องบิน  ใช้บริการบริษัทน าเที่ยว  โดยจะพักในสถานบริการที่เป็นโรงแรม  โดยเดินทาง
มาท่องเที่ยวมากกว่า 3 ครั้งต่อปี  และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่นักท่องเที่ยวต้องจ่ายต่ าสุด คือ 1,451.41 บาท
ต่อคนต่อวัน  ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศมีค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกัน   ทั้งนี้ อายุของ
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นักท่องเที่ยวมีผลต่อค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน    อาจเนื่องมาจากนักท่องเที่ยวที่มีอายุ
มากย่อมมีหน้าที่การงาน และอาชีพที่ก่อให้เกิดรายได้มากกว่ากลุ่มที่มีอายุน้อย  จึงท าให้นักท่องเที่ยว
ที่มีอายุมากกว่ามีรายได้สูงกว่าจึงมีการใช้จ่ายในการท่องเที่ยวแตกต่างจากกลุ่มที่มีรายได้น้อย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานของศรัณยา ศรีรัตนะ (2534) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมการใช้จ่าย
และระยะเวลาพ านักของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายในการ
ท่องเที่ยวคือ รายได้ของนักท่องเที่ยว  นอกจากนี้ยังรวมไปถึงสัญชาติของนักท่องเที่ยว และ
วัตถุประสงค์ในการเดินทางด้วย    

 
ซึ่งในส่วนของระยะเวลาพ านัก พบว่า สัญชาติ  อาชีพ  วัตถุประสงค์ในการเดินทาง  และ

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการท่องเที่ยวมีผลต่อระยะเวลาพ านักที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ  
โดยวีระพล  วงษ์ประเสริฐ (2535)  ได้สรุปว่า ความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ
นั้น ได้รับอิทธิพลจากรายได้ของนักท่องเที่ยว    และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว เช่น ค่ าเครื่องบิน  
ค่าท่ีพัก  ราคาสินค้า เป็นต้น  ขณะที่ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2550) ได้ศึกษาความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียและสิงคโปร์ที่เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา พบว่า นักท่องเที่ยว
ต้องการการบริการที่ดีมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ทรัพยากรด้านการท่องเที่ยว ทั้งนี้ Lau and 
Tol (2006) ได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนพบว่านักท่องเที่ยวชาว
จีนนิยมไปท่องเที่ยวยังประเทศที่มีขนาดใหญ่และมีเศรษฐกิจดีโดยไม่สนใจระยะทาง ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของทฤษฎีวัฒนธรรมผู้บริโภคที่การเดินทางท่องเที่ยวสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของ
นักท่องเที่ยวได้เช่นเดียวกัน ท าให้นักท่องเที่ยวชาวจีนสนใจเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศใหญ่ ๆ 
โดยนักท่องเที่ยวชาวจีนนิยมท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวที่เข้าถึงได้ง่ายและมีธรรมชาติที่สวยงาม  

 
เจษฎา สุทธิอุดม และคณะ (2550) ได้สรุปพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เดิน

ทางเข้าไปในท่องเที่ยวในเกาะช้าง จังหวัดตราดว่ามีลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง ต้องการ
ชมทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม โดยเดินทางไปพร้อมกับเพ่ือนหรือคนในครอบครัว และเป็นกลุ่ม
ขนาดเล็ก 3 – 4 คน นิยมเช่ารถจักรยานยนต์หรือรถยนต์เดินทางด้วยตนเอง ในด้านกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศนิยมซื้อทัวร์แยกกิจกรรมกับผู้ประกอบการในท้องถิ่นด้วย
ตนเอง และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์และการบริการ และความเป็นมิตรของ
คนในท้องถิ่น โดยงานวิจัยของเจษฎา สุทธิอุดมและคณะ (2550) มุ่งเน้นนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป ซึ่ง
การมุ่งเน้นนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายหลัก Agrusa, Kim and Wang (2011) ได้ศึกษาลักษณะและ
ความชอบของนักท่องเที่ยวจากจีนแผ่นดินใหญ่ต่อการเดินทางท่องเที่ยวไปยังฮาวาย สหรัฐอเมริกา 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวจากจีนเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มหลัก โดยพบว่านักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางเข้าไป
ฮาวายครั้งแรกนิยมเข้าพักในโรงแรมระดับหรูหรา นักท่องเที่ยวที่เคยไปฮาวายมาแล้วจะพักในโรงแรม
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ราคาประหยัด แต่ถ้าเป็นนักท่องเที่ยวที่เคยมาฮาวายมากกว่า 3 ครั้งจะนิยมพักในโรงแรมชั้นหนึ่งและ
สนใจการท่องเที่ยวเพ่ือจับจ่ายใช้สอยและซื้อสินค้าแบบหรูหรา (High-end Shopping) งานวิจัยชิ้นนี้
มีประโยชน์ต่อการน าไปพัฒนากลยุทธ์การท่องเที่ยวของฮาวายทั้งส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

 
ตลาดนักท่องเที่ยวจากประเทศจีนเป็นตลาดที่น่าสนใจดังที่กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 

(2554) ได้ระบุว่าเป็นตลาดเป้าหมายที่ส าคัญ แต่ในด้านการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวจีนยังมีงานวิจัยที่น้อยมาก จึงเป็นโอกาสส าหรับนักวิจัยในการศึกษาพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เกี่ยวกับพฤติกรรมเดินทางท่องเที่ยว (Li et al., 2011) ยกตัวอย่างเช่น งานของ
กีรติ ตระการศิริวานิช (2552) ก็มุ่งเน้นในการน าเสนอกรอบแนวคิดทางวิชาการต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์เชิงบวกของนักท่องเที่ยวชาวไทย งานวิจัยที่มุ่งศึกษานักท่องเที่ยวจากประเทศจีนถูก
น าเสนอโดย Agrusa et al. (2011) ดังที่กล่าวไปก่อนหน้านี้ นอกจากนี้ Johansan (2007) อ้างถึงใน 
Agrusa et al. (2011) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนในการเดินทางไปท่องเที่ยวชาติ
ตะวันตกกับอเมริกา หรือภูมิภาคอ่ืนก็ไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม Agrusa et al. (2011) ได้น าเสนอ
ว่าแม้ว่างานวิจัยด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนจะมีไม่มากนัก แต่งานด้านการวัดความพึงพอใจ
หรือบริบทอ่ืนๆ  ของการท่องเที่ยวก็มีการด าเนินการศึกษาจ านวนมาก นอกจากนี้ยังไม่มีงานวิจัยที่มุ่ง
ศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่เป็นตลาดกลุ่ม BRIC จึงท าให้งานวิจัยนี้จ าเป็นต้อง
มุ่งเน้นพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ควบคู่ไปกับนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนๆ  ด้วย 

 
กำรพัฒนำต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ทำงกำรท่องเที่ยว โดยในงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวเพ่ือ

พัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว เทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) ได้ด าเนินการวิเคราะห์จุดยืน
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดพังงาโดยใช้กระบวนการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยเก็บ
ข้อมูลจากเจ้าบ้าน และนักท่องเที่ยว รวมทั้งใช้วิธีการที่หลากหลายทั้งแบบสอบถาม การประชุมกลุ่ม
ย่อย การสัมภาษณ์เชิงลึก การจัดประชุมเพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถ้วนทุกด้านและเพียงพอต่อการวิเคราะห์
จุดยืนผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา นั่นคือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล
ที่มีความเงียบสงบ สวรรค์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะ กิจกรรมการท่องเที่ยว เน้นพักฟ้ืนร่างกาย 
ฟ้ืนฟูจิตใจ นอกจากนี้พิมพ์ระวี โรจน์รุ่งสัตย์ (2552) ได้ศึกษาเกี่ยวกับจุดยืนภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรีในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพ่ือน าเสนอแนวทางในการ
พัฒนาการท่องเที่ยวด้านการตลาดโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 800 ตัวอย่างด้วย
การให้กลุ่มตัวอย่างวาดภาพที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรี พบว่านักท่องเที่ยวนึกถึง
ทะเล/ชายหาดมากเป็นอันดับหนึ่งรองลงมาคือ ภูเขา  พระอาทิตย์และเขาวังตามล าดับ อย่างไรก็ตาม
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะประยุกต์แนวทางของเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) ในการพัฒนาจุดยืนหรือ
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ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวตามทฤษฎีด้านการตลาด โดยพิจารณาทั้งมุมมองในฝั่ง
นักท่องเที่ยว (Demand-Side) และมุมมองจากผู้ให้บริการ (Supply-Side) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่
โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดในกลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์สองสมุทร 

 
กำรสร้ำงคุณค่ำ (value) ส ำหรับนักท่องเที่ยว ในส่วนของกระบวนการสร้างคุณค่า (value) 

ที่เป็นกระบวนทัศน์ด้านการตลาดที่ทั้งนักวิชาการและภาคธุรกิจได้ให้ความส าคัญ โดยในด้านการ
ท่อง เที่ ยว  Sparks, Butcher and Bradley (2008)  ได้ ศึ กษา เกี่ ยวกับคุณค่ าของลูกค้ าหรื อ
นักท่องเที่ยวที่มีการซื้อบริการท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจแบบ Timeshare ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้อง
กับทิศทางด้านการตลาดที่มองว่าคุณค่าของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวนั้นมีหลายมิติขึ้นอยู่กับสถานที่ 
เ วลา  และสถานการณ์หรื อแม้ กระทั่ งบุคคล ( Vargo and Lusch, 2008; Holbrook, 2006; 
Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011)  โดย Sparks et al.  (2008)  สรุปว่ าคุณค่ าของ
นักท่องเที่ยวจากการใช้บริการท่องเที่ยวพักผ่อนแบบ timeshare นั้นคือ การคลายเครียด การให้
ของขวัญ สถานภาพสังคม คุณภาพ ความยืดหยุ่น ความสนุกสนาน ประสบการณ์ใหม่ และ
ผลประโยชน์ด้านการเงิน แนวคิดเรื่องคุณค่านี้ไม่ได้เป็นเรื่องใหม่ในวงวิชาการ เพียงแต่ในปี พ.ศ. 
2547 Vargo and Lusch (2004) ได้น าเสนอบทความวิชาการเกี่ยวกับกระบวนทัศน์การบริการของ
การตลาด หรือ Service Dominant Logic of Marketing (S-D logic) เพ่ือตอกย้ าความส าคัญของ
การสร้างคุณค่าที่ลูกค้าเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมสร้างคุณค่า และคุณค่าจะเกิดขึ้นเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นถูก
บริโภค (Grönroos, 2008) หรือกล่าวได้ว่าคุณค่าจะเกิดขึ้น ณ พื้นที่ให้บริการ (Servicespace) และ
ลูกค้าเป็นผู้สร้างคุณค่านั้นด้วยตนเองโดยมีธุรกิจเป็นผู้อ านวยความสะดวก หรือ ผู้คอยให้ค าปรึกษา  

 
ทั้งนี้งานวิจัยส่วนใหญ่ในด้านการท่องเที่ยวที่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าของนักท่องเที่ยวนั้นเป็น

การให้ความส าคัญกับคุณค่าในมุมมองที่เปรียบเทียบกับต้นทุนที่นักท่องเที่ยวต้องจ่ายไป เช่น คุณค่า
ด้านสภาพแวดล้อม การรับรู้ หรือผลประโยชน์ที่ได้รับ และธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้ที่สร้างคุณค่าให้กับ
นักท่องเที่ยวลงในตัวสินค้าหรือบริการทางการท่องเที่ยว (Gallarza and Saura, 2006) แนวคิดนี้มี
ลักษณะเช่นเดียวกับการพัฒนาคุณค่าส่วนเพ่ิมให้กับลูกค้า (Value Added) แม้ว่า Gallarza and 
Saura (2006) จะน าแนวคิดด้านคุณค่าของ Holbrook (2006) ไปเป็นแนวทางในการศึกษา แต่ที่
แตกต่างกันคือ มุมมองด้านผู้สร้างคุณค่า โดยใน Sparks et al. (2008; 2011) Vargo and Lusch 
(2008) และ Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011) นักวิจัยเหล่านี้ ให้ความส าคัญกับ
นักท่องเที่ยวหรือตัวลูกค้าว่าเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณค่า ทั้งนี้ (Grönroos, 2008) ได้
กล่าวเสริมว่า คุณค่าไม่สามารถถูกสร้างส าเร็จรูปลงในตัวสินค้าหรือบริการได้ แต่คุณค่าสามารถถูก
ส่งผ่านตัวสินค้าหรือบริการ และคุณค่าจะเกิดขึ้นนักท่องเที่ยวใช้บริการหรือไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่นั้น ๆ 
แล้ว ในกรณีคุณค่าของนักท่องเที่ยวสามารถเป็นได้หลายอย่างเนื่องจากลักษณะของคุณค่าที่
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ประกอบด้วยมุมมองหลายมิติ เช่น คุณค่าของนักท่องเที่ยวอาจจะเป็นประสบการณ์สนุกสนานท้าทาย 
หรือ การฉลองครบรอบแต่งงานแบบเงียบสงบ หรือ การฮันนีมูน ดังนั้น ในบทบาทดังกล่าว ธุรกิจ
ท่องเที่ยวจึงมีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าได้ด้วยการจัดเตรียมเครื่องมือในการสร้างคุณค่า นั่นคือ 
บริการต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับคุณค่าของนักท่องเที่ยว หากจะถามว่าคุณค่าในกรณีนี้แตกต่างจาก
มุมมองคุณค่าส่วนเพ่ิมได้อย่างไร สิ่งที่แตกต่างคือ แนวคิดแบบเดิม ธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้ สร้างคุณค่า
ส่วนเพ่ิมนั้นจากมุมมองของผู้ให้บริการ (Supply-side) ขณะที่แนวคิดแบบใหม่นี้ นักท่องเที่ยวเป็นผู้
ก าหนดคุณค่าที่ต้องการ โดยมีธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้อ านวยความสะดวกคอยให้ค าปรึกษาใน
กระบวนการสร้างคุณค่า 

 
จากการตรวจเอกสารพบว่า นักวิจัยในต่างประเทศจะให้ความส าคัญกับทฤษฎี (Concept) 

ในการท าวิจัยในบริบท (Context) ของการท่องเที่ยว Yeoman (2010) ได้กล่าวถึงประเด็นของ
กระแสโลกาภิวัตน์ที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศได้ง่ายขึ้นที่ท าให้ระบบเศรษฐกิจของ
โลกมีการกระจายตัว เช่นเดียวกันกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการ
ท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองอัตลักษณ์ส่วนตัวมากขึ้น และเป็นการมุ่งแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ มาก
ขึ้นซึ่ งสอดคล้องกับ Shaw and Williams (2004) ที่กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการบริโภคประสบการณ์จากการท่องเที่ยวตามทฤษฎีสุขนิยม (hedonistic) นั่น
คือ นักท่องเที่ยวมุ่งแสวงหาความสนุกสนาน ความตื่นเต้น และประสบการณ์แปลกใหม่ โดย Hayes 
and MacLeod (2007) ได้ศึกษาเก่ียวกับการใช้ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว (tourist experience) 
เป็นประเด็นส าคัญในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวซ้ า ซึ่งมุมมองด้านประสบการณ์
นักท่องเที่ยวมีฐานแนวคิดจากงานวิจัยด้านการตลาดที่ Holbrook and Hirschman (1982) และ 
Holbrook (2006) ได้น าเสนอว่าเป็นกระบวนทัศน์ด้านการตลาดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความตื่นเต้นสนุกสนาน รวม
ไปถึงการบริโภคจินตนาการมากกว่าการเลือกจากคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ ในกรณีนี้ก็สอดคล้อง
กับ Shaw and Williams (2004) ที่กล่าวไปข้างต้น ดังนั้น ในการพัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวในงานวิจัยนี้จะค านึงถึงแนวคิดด้านประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว (tourist experience) 
และทฤษฎีสุขนิยม (hedonism) มาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและพัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยว และในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยจะประยุกต์ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณตามแนวทางของเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและจ าเป็นต่อการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวต่อไป 

 
การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นส่วนที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ของแหล่ง

ท่องเที่ยว เพียงแต่การสร้างอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมและกระบวนการที่ด าเนินการ
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โดยผู้ให้บริการ หรือผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวและผู้ก าหนดนโยบายด้านการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยในส่วนของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะเกี่ยวข้องกับมุมมองที่นักท่องเที่ยว
ได้ตีความ รับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ  (Kim and Perdue, 2011) โดยในส่วนของ
งานวิจัยทางด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ 
(2559) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวสีเขียวจังหวัดกระบี่ และศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 5 อันดับแรก พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยนึกถึงความสุขมากเป็นล าดับที่ 1 รองลงมาคือ เมืองน่าอยู่ หาด
ทราย ความเป็นมิตร และเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ตามล าดับ ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตินึกถึงการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 5 อันดับแรก คือ หาดทรายมากเป็นล าดับ
ที่ 1 รองลงมาคือ ความสุข เงียบสงบ ความเป็นมิตร และอาหารอร่อย ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างให้
คุณค่าในการท่องเที่ยวกับองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ความสงบ ความโรแมนติค และความผ่อนคลาย 
และสามารถก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ด้วยค าว่า “Krabi 
Experience” เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่เพราะสิ่งที่นักท่องเที่ยวได้รับ
จาการมาท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่มีเอกลักษณ์และความโดดเด่นแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ โดย
สามารถก าหนดข้อความต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ได้ว่า “ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพ” โดยผู้วิจัยน า
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวนี้เป็นแนวทางในการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์และกลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ พร้อมทั้งการออกแบบสื่ออัตลักษณ์แบรนด์จังหวัดกระบี่เพ่ือ
ใช้ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 
ธัญชนก คล้ายสังข์ (2554) ได้ศึกษาภาพลักษณ์และความภักดีของนักท่องเที่ยวต่อสามชุก 

ตลาดร้อยปี โดยเก็บแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวจ านวน 400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดสามชุกประมาณ 3 ครั้ง มีมูลค่าการซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อครั้ง 771 บาท ใช้
เวลาในการเดือนเลือกซื้อสินค้าประมาณ 2 ชั่วโมง ตัดสินใจในการเดินทางด้วยตนเองและเดินทางมา
พร้อมกับครอบครัวโดยใช้รถยนต์ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทาง การรับรู้ข้อมูลจะรับรู้จากสื่อวิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยสารและอินเตอร์เน็ต โดยนักท่องเที่ยวพบกับปัญหามากที่สุดคือ ความไม่สะดวกในการ
เดินทางเข้าถึง โดยอายุ รายได้ และภูมิล าเนามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

 
โดยพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2549) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ

จังหวัดนครศรีธรรมราชจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในภาคใต้จ านวน 965 คน โดย
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ผลการวิจัยพบว่าวัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของจังหวัด
นครศรีธรรมราช รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติทางบก แต่ภาพลักษณ์ด้านลบคือ การไม่ เป็น
มิตรของคนในจังหวัด ซึ่งจะเห็นได้ว่าทั้ง Kim and Perdue (2011) และ พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ 
(2549) ได้วัดภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเป็นหลัก 
ซึ่งสอดคล้องกับ Frochot (2003) ที่ศึกษาภาพลักษณ์ทางด้านอาหารที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวใน
ประเทศฝรั่งเศส เนื่องจากประเทศฝรั่งเศสมีชื่อเสียงด้านอาหาร โดยผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวใน
ฝรั่งเศสจะใช้ภาพของอาหารเพื่อเสริมภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวและดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

 
ธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ (2558) ได้ศึกษาการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ต่อแบรนด์การท่องเที่ยวไทย “Amazing Thailand” ในมิติ 7 หมวด พบว่ามีการรับรู้อยางเด่นชัดใน
ด้าน Nature: The Beauty of Natural Wonders ด้าน Beaches: Sun Surf and Serenity ด้าน 
Treasures:  Land of Heritage and History และ ด้าน Thainess:  The World’s Friendliness 
Culture ส่วนด้าน Health & Wellness: The Beauty of Wellness and Wellbeing ด้าน Trends: 
Your Senses with Unique Trends และด้าน Festivities: The Land of Year Round Festivities 
ยังอยู่ในภาพที่ไม่เด่นชัด เมื่อวิเคราะห์ตามกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย พบว่า กลุ่มประเทศยุโรป และ
อเมริกา มีความชดเจนในเรื่อง Beaches: Sun Surf and Serenity มากกว่ากลุ่มประเทศเอเชียและ
โอเชียเนีย ผลการศึกษา ยังแสดงถึงองค์ประกอบของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ในมิติของ 
ความเป็นฉบับของแท้ (Authentic) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) และคุณภาพของบริการ 
(Quality of service) ที่มีผลต่อระดบความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ส่วนคุณภาพ
แหล่งจ าหน่ายสินค้า คุณภาพสถานที่พัก ความง่ายในการเข้าถึง และความแตกต่างดานอาหารและ
เครื่องดื่มเป็นปัจจยส าคัญที่ส่งผลต่อระดับความภักดีของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่มีต่อแบรนด์การ
ท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งกฤชณัท แสนทวี (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับการวัดคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย
จากภาพลักษณ์และบุคลิกภาพด้านการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่คิดเห็นว่าประเทศไทยมี
คุณลักษณะเด่นที่ส าคัญในด้านวัฒนธรรมมากที่สุด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อย ละ 36.3 โดยรูปแบบ
การท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย คือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์ เท่ากันกับ เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.72) ซึ่ง
นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย คือ สามารถกระตุ้นและปลุกจิต
เร้าใจ ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.73) อย่างไรก็ตามงานของธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิม
ภากรณ์ (2558) และกฤชนัท แสนทวี (2557) ได้มุ่งในทิศทางเดียวกันคือ การวัดการรับรู้และการ
ทดสอบโมเดลเชิงปริมาณมากกว่าการพัฒนาหรือสร้างสรรค์แบรนด์ใหม่ๆ  
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ทั้งนี้งานวิจัยด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่ศึกษาในต่างประเทศมีการศึกษาในหลาย
ด้าน โดย Kim and Perdue (2011) ได้ใช้วิธีการส ารวจทางอินเตอร์เน็ตในการศึกษาเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางสกีในสหรัฐอเมริกา โดยศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านความ
เข้าใจและความชอบในแบรนด์ เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับสิ่งดึงดูดทางการ
ท่องเที่ยว และความแตกต่างของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ผลการวิจัยเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
แหล่งท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว  

 
 Qu, Kim and Im (2011) ได้น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อ

การสร้างแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวและส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในอนาคต โดยใน
งานวิจัยนี้เน้นงานวิจัยในเชิงปริมาณและ เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวภายในประเทศที่ไป
ท่องเที่ยวที่เมืองโอกลาโฮมา สหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการกลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก โดย
ภาพลักษณ์ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Image) ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (Unique Image) และ 
ภาพลักษณ์ด้านความชอบ (Affective Image) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โดยรวมโดยทั่วไปของแหล่ง
ท่องเที่ยวซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งและการแนะน าแหล่ง
ท่องเที่ยวให้เพ่ือนหรือคนรู้จัก ซึ่งงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ Lee et al. (2010) ได้ศึกษามุมมองของ
ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่มีต่อโรงแรมสีเขียวในมิติที่ว่าภาพลักษณ์สีเขียวของโรงแรมสามารถมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจที่จะกลับมาพักในโรงแรมนี้ได้อย่างไร ซึ่งในงานนี้มุ่งเน้นในการพัฒนาภาพลักษณ์สีเขียว 
และการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวโดยแนวคิดภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจ ภาพลักษณ์ด้าน
ความรู้สึก และภาพลักษณ์โดยทั่วไป ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อภาพลักษณ์เชิงความรู้สึกและภาพลักษณ์โดยรวม 

 
อย่างไรก็ตามยังมีงานวิจัยที่ด าเนินการศึกษาในเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ 

ยกตัวอย่างเช่น Kim and Yoon (2013) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ Lonaly Planet 
Korea ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของประเทศที่ถูก
นิยามว่าเป็นการพรรณนา อธิบาย หรือความเชื่อเกี่ยวกับประเทศ โดย Kim and Yoon (2013) ได้
กล่าวถึงการสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยแหล่งข้อมูลที่หลากหลายเพ่ือก าหนด
ทิศทางด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุนี้ การสร้างภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยวิธีการที่หลากหลาย 

 



28 
 

โดยในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้มีนักวิชาการทั้งในด้านการท่องเที่ยวและ
การตลาดให้ความส าคัญกับการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจ านวนมาก เช่น Konecnik and 
Go (2008) ศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวของประเทศสโลวีเนีย Fox (2006) ศึกษาอัต
ลักษณ์ด้านอาหารกับการท่องเที่ยวของประเทศโครเอเชีย Dredge and Jenkins (2003) ศึกษาการ
สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในมลรัฐนิวเซาท์เวล ประเทศออสเตรเลีย หรือ Hall (2008) ศึกษา
การสร้างอัตลักษณ์กับแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวในเมืองไครซท์เชิอร์ส ประเทศนิวซีแลนด์ เป็นต้น 
ทั้งนี้ งานที่มุ่งเน้นในด้านอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะแตกต่างจากการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นการด าเนินการวิจัยและพัฒนาอัตลักษณ์ (Identity) จากมุมมองของ
ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวเ พ่ือน าเสนอจุดขายที่โดดเด่นที่ต้องการให้นักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายรับรู้และเข้าใจ ซึ่งโดยทั่วไปนักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้
ต่ ากว่าอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ธุรกิจต้องการน าเสนอ (Konecnik and Go, 2008) 

 
โดย Ramshaw and Hinch (2006) ได้ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของกิจกรรมการแข่งขัน

ฮ้อคก้ีน้ าแข็งแบบคลาสสิคโดยใช้กีฬาเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่าสื่อ
ท้องถิ่น สื่อระดับประเทศ และสื่อระดับนานาชาติมีบทบาทส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
โดยใช้ใจความส าคัญด้านความทรงจ าในอดีต (Nostalgia theme) ในการสร้างอัตลักษณ์ของกิจกรรม
ด้วยการใช้ความรุ่งเรืองในอดีตของกีฬาฮ้อคกี้น้ าแข็งผ่านการน าเสนอของสื่อมวลชน ซึ่งใน
กระบวนการสร้างแบรนด์นี้สื่อมวลชนมีบทบาทส าคัญในการเป็นผู้สร้างสรรค์ทางวัฒนธรรม 
(Cultural Authority) ด้วยการมีบทบาทส าคัญในการน าเสนอ และตอกย้ าอัตลักษณ์ของแบรนด์และ
ก่อให้เกิดผลกระทบด้านภาพลักษณ์ในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายซึ่งสอดคล้องกับ Dredge and 
Jenkins (2003) ที่ว่าการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวต้องเกี่ยวข้องกับสื่อท้องถิ่น สื่อ
ระดับประเทศและสื่อระดับภูมิภาค  

 
ขณะที่ Hall (2008) ได้อาศัยพ้ืนที่ในการให้บริการ และรูปแบบของสถานที่ในการสร้างอัต

ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในเมืองไครสท์เชิอร์ส ประเทศนิวซีแลนด์ด้วยการอาศัยสถาปัตยกรรม 
สิ่งก่อสร้าง และประวัติศาสตร์ในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับสุวรรณฤทธิ์ วงศ์
ชะอุ่ม (2552) ที่แม้ว่าจะไม่ได้มุ่งเน้นศึกษาในการสร้างแบรนด์ แต่เป็นการใช้อัตลักษณ์ด้านอาคาร
สถาปัตยกรรมในการพัฒนาเอกลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นจุดขายของแหล่งท่องเที่ยว โดย Jensen (2005) 
กล่าวว่าการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะแตกต่างจากการสร้างอัตลักษณ์ของสินค้าหรือ
บริการอ่ืนโดยทั่วไปเนื่องจากการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะเกี่ยวข้องกับผู้ที่มีส่วนได้เสีย 
(Stakeholders) จ านวนมาก รวมทั้งการที่ต้องมีความเกี่ยวข้องกับชุมชนท้องถิ่น ประวัติศาสตร์ และ
ความเป็นมาของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง Kavaratzis and Hatch (2013) ได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกัน
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เกี่ยวกับการพัฒนาอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่ต้องมีความ
เกี่ยวข้องกับผู้ที่มีส่วนได้เสียในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และเกี่ยวข้องกับการจัดการองค์การ
ทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการในส่วนที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวสามารถใช้สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ยกตัวอย่างเช่น  González 
(2008) ได้ศึกษาเก่ียวกับการใช้จุดเด่นด้านการท่องเที่ยวด้านอุทยานทางประวัติศาสตร์ในการสร้างอัต
ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้ยังมีการใช้อัตลักษณ์ที่โดดเด่นด้านอาหาร โดย Fox (2006) ได้
น าเสนอการใช้อัตลักษณ์ด้านอาหารในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในโครเอเชียที่สามารถ
สร้างความแตกต่าง สุนทรียภาพของแหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์ที่แท้จริง และความหมายเชิง
สัญลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว  

 
โดยในการศึกษาครั้งนี้จะอาศัยแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวตามแนวทาง

ของ Konechik and Go (2008) ซึ่งได้น าไปประยุกต์ในงานวิจัยเพ่ือสร้างแบรนด์ของจังหวัดกระบี่ 
(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ , 2559) ที่สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจาก
มุมมองของผู้ประกอบการ (Supply-side perspective) โดยร่วมกันก าหนดอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยว รวมไปถึงการวิเคราะห์คู่แข่งขันด้วยการวิจัยแบบมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต และการ
วิเคราะห์ภาพทัศน์ทั้งของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและคู่แข่งขันเพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว โดยแนวทางนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของสัจจา ไกรศรรัตน์ (2549) 
ที่ใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาอัตลักษณ์ของการท่องเที่ยวในอ าเภอสวนผึ้ง 
จังหวัดราชบุรี โดยเปิดโอกาสให้ประชาคมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการสร้างอัต
ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมจะช่วยแก้ไขปัญหาที่ Jensen 
(2005) ได้กล่าวไว้ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ที่มีส่วนได้เสียในการร่วมวิเคราะห์ ค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งนี้ การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลายในการ
พัฒนานโยบาย กลยุทธ์และการจัดการการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดการน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้จริง อาทิ เกสรี ลัดเลีย (2549) บุปผา พิกุลแก้ว และคณะ (2552) เป็นต้น ซึ่งรวมไปถึง
การใช้วิธีการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล (วิภาวรรณ บัวทอง และคณะ, 2549) 

 

2.2 กรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน โดยในแต่ละโครงการย่อยด าเนินการ
พัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเล
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ตะวันตก และพ้ืนที่ชายฝั่งทะเลอ่าวไทย ซึ่งต้องมีการศึกษาทั้งอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ ยวของแต่ละ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยวก่อนน ามา
ก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวและกระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ดัง
แสดงในภาพที่ 2.3 
 

 
ภำพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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บทท่ี 3 
 

กำรด ำเนินกำรวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงแนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน และ
เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ของแผนงานวิจัยหลักและโครงการวิจัยย่อย เนื่องจากแผนงานวิจัยนี้มี
โครงการวิจัยย่อยทั้ง 3 ที่ศึกษาใน 3 พ้ืนที่ ได้แก่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย โดยแผนงานวิจัยต้องสังเคราะห์ผลการวิจัยทั้ง 
3 โครงการย่อยเพ่ือพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ในแผนงานวิจัยนี้
ต้องด าเนินการศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวใน
โครงการนี้ มีข้ันตอนการด าเนินงานดังนี้ 
 

3.1 ผู้ให้ข้อมูล 
 
 ในการศึกษาครั้ งนี้  แผนงานวิจัยต้องค้นหากระบวนการสร้างแบรนด์  โดยอาศัย
กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพในการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ 
ในการศึกษาครั้งนี้จึงก าหนดเฉพาะผู้ให้ข้อมูลหลัก (Informants) ที่เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้าง
และบริหารจัดการแบรนด์ในธุรกิจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจึงเกี่ยวข้องกับ
อุปกรณ์ที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ซึ่งประกอบไปด้วยสมุดจดบันทึก กล้องถ่ายรูป และเครื่องอัดเสียง ใน
การจดบันทึกระหว่างการสัมภาษณ์ 
 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 
 
 3.3.1 ผู้วิจัยด าเนินการจัดประชุมเพ่ือชี้แจงโครงการวิจัยแก่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ซึ่ง
ประกอบด้วย ตัวแทนจากหน่วยงานที่บริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว และผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยว 
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(ธุรกิจโรงแรม ที่พัก ธุรกิจจัดน าเที่ยวและ ธุรกิจอาหาร) เพ่ือขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
และประชุมกลุ่มย่อยในอนาคต โดยในแต่ละโครงการย่อยจะจัดน าเสนอในแต่ละเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยว 

 
3.3.2 ผู้วิจัยพัฒนาแนวทางการด าเนินงานและการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว โดยอาศัย

การบูรณาการแนวคิดทางด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และแนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรมมา
เป็นกรอบในการวิเคราะห์และพัฒนาแนวคิดแบรนด์ในแต่ละเขตการพัฒนาการท่องเที่ยว โดย
ด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ในองค์กรที่ด าเนินการด้านสร้างแบรน ด์
เพ่ือพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์สมัยใหม่ที่จะเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ของโครงการวิจัย
ย่อยและจัดพิมพ์เผยแพร่ให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยว 
 

3.4 กำรวิเครำะห์ และตรวจสอบข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ และตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับจากงานวิจัยนี้ มีกระบวนการดังนี้ 
 

3.4.1 ในการวิเคราะห์กระบวนการสร้างแบรนด์จากการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการ
สร้างแบรนด์ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการสรุปประเด็นส าคัญเพ่ือพัฒนา
กระบวนการในการสร้างแบรนด์ และน าผลการวิเคราะห์กลับไปสัมภาษณ์ซ้ าเพ่ือสร้างความมั่นใจว่า
ได้รับกระบวนการสร้างแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ 

 
3.4.2 เนื่องจากทีมวิจัยมาจากหลายสถาบันการศึกษา ผู้วิจัยจะจัดให้มีการประชุมแลกเปลี่ยน

ระหว่างนักวิจัยในโครงการย่อยทั้ง 3 เพ่ือแลกเปลี่ยนและถ่ายทอดองค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัย
ระหว่างโครงการ รวมทั้งการตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับ 

 
3.4.3 เมื่อได้ผลการวิเคราะห์ของทั้งสามพ้ืนที่ (3 ชุดโครงการ) จะน าผลมาสังเคราะห์ร่วมกัน 

โดยเชิญกลุ่มผู้ที่มีส่วนได้เสียในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมาร่วมระดมความคิดผ่านการประชุมกลุ่มย่อย 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อเสนอแนะ และแนวทางในการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ 
เพ่ือให้ได้อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวของกลุ่มคลัสเตอร์
ภาคใต้ 

 
3.4.4 ท้ายที่สุด เมื่อสิ้นสุดการสังเคราะห์โครงการย่อยทั้ง 3 พ้ืนที่ คือเขตการท่องเที่ยวอันดา

มัน เขตการท่องเที่ยวชายฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย  แผนวิจัยมีแนวทางท่ีจะระดม
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ความคิดเห็นจากกลุ่มเฉพาะ ซึ่งประกอบด้วยภาครัฐบาล ธุรกิจเอกชน แรงงาน องค์กรพัฒนาเอกชน 
และชุมชนท้องถิ่น เพ่ือศึกษาถึงเงื่อนไข กลไก ข้อจ ากัด และอุปสรรคในการพัฒนาการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวของกลุ่มคลัสเตอร์ภาคใต้ เพ่ือสร้างกลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบในการสร้างแบรนด์ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากในการสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จเพราะเป็นภาคส่วนที่ส าคัญในการ
บริหารจัดการ และน าเสนอแบรนด์อย่างยั่งยืน 
 

3.5 กำรแปลผลข้อมูล: เกณฑ์ และกำรให้ควำมหมำย 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ตีความข้อมูลเชิงคุณภาพ และน าเสนอข้อมูลใน
รูปแบบเชิงพรรณนา และน าเสนอในเชิงกระบวนการ 
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บทท่ี 4 
 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน มีวัตถุประสงค์
ในการวิจัยเพ่ือศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ เพ่ือพัฒนาแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพของพ้ืนที่ และพัฒนากระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มี
ประสิทธิภาพ โดยผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์เพ่ือก าหนด
กระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ โดยมีผลการวิจัย ดังนี้ 
 

4.1 กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภำคใต้ 
 
 ในการพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่
มีประสบการณ์ในการบริหารแบรนด์ของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณาในประเทศไทย และผู้ที่มีประสบการณ์
ในการบริหารจัดการแบรนด์ จ านวน 4 คน โดยผู้วิจัยวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลกระบวนการสร้าง
แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้และน ากลับไปขอความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้กระบวนการ
สร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ที่มีประสิทธิภาพ โดยมีผลการวิจัย ดังนี้  
 
 4.1.1 แนวทำงกำรสร้ำงแบรนด์กำรท่องเที่ยวในมุมมองของนักสร้ำงแบรนด์  
 

ทั้งนี้ ในส่วนของแนวทางการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวในมุมมองของการสร้างแบรนด์ ผู้วิจัย
วิเคราะห์ข้อมูลและสามารถสรุปแนวทางการสร้างแบรนด์ ได้ดังนี้ 

 
4.1.1.1 ล ำดับขั้นในกำรสร้ำงแบรนด์ โดยสิ่งที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์มีล าดับ

ขั้นหลายรูปแบบ เนื่องจากในงานวิจัยนี้เป็นการสร้างแบรนด์ที่มีความซับซ้อนหลากหลายมิติดังแสดง
ในภาพที่ 4.1  
 

โดยมิติระดับบนสุดคือ แบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ ที่ประกอบไปด้วยคลัสเตอร์
ทางการท่องเที่ยว 3 คลัสเตอร์ ได้แก่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่ง
ทะเลตะวันตก และเขตพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ซึ่งทั้ง 3 คลัสเตอร์นี้มีความแตกต่างกันทั้งในด้าน
ทรัพยากรการท่องเที่ยวและวัฒนธรรม และมิติอีกระดับคือ มิติการท่องเที่ยวของแต่ละคลัสเตอร์ที่
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ประกอบไปด้วยจังหวัดหรือเมืองท่องเที่ยวที่หลากหลาย ยกตัวอย่างเช่น ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันประกอบไปด้วยการท่องเที่ยวใน 5 จังหวัด ได้แก่ ภูเก็ต พังงา กระบี่ สตูล และตรัง ในขณะที่
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ประกอบไปด้วยจังหวัดเพชรบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
จังหวัดระนอง และจังหวัดชุมพร และเขตพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ประกอบไปด้วยจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
จังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดพัทลุง และจังหวัดสงขลา โดยในแต่ละเขตพัฒนาการท่องเที่ยวมีความ
แตกต่างของเมืองท่องเที่ยวที่มีทรัพยากรการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ซึ่งเห็นได้ว่าความหลากหลาย
ของมิติการท่องเที่ยวทั้งภายในคลัสเตอร์ และระดับภูมิภาคท าให้การบริหารจัดการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวภาคใต้ต้องให้ความส าคัญกับภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง และในการสร้างแบรนด์นั้น สามารถ
ด าเนินการได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ การด าเนินการแบบบนลงล่าง หรือ Top Down และการด าเนินการ
แบบล่างขึ้นบน หรือ Bottom Up โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

 
ภำพที่ 4.1 มิติที่เก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ 

 
1) การด าเนินการแบบบนลงล่าง โดยการด าเนินการแบบนี้เริ่มต้นด้วยการก าหนด

ต าแหน่งทางการท่องเที่ยวของภาคใต้ภาพรวมก่อนหรือเป็นการด าเนินการในมิติระดับบนแล้วค่อย
ด าเนินการก าหนดต าแหน่งทางการท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในส่วนของคลัสเตอร์
อ่ืนๆ ให้สอดคล้องกับต าแหน่งทางการท่องเที่ยวในภาคใต้ อย่างไรก็ตาม การด าเนินการในรูปแบบนี้
ต้องให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในทุกมิติ เพราะว่าแต่ละ
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พ้ืนที่มีความหลากหลายทั้งในมิติของปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจ ตลอดจนปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม
ที่แตกต่างกันการจะน ามาเชื่อมโยงต้องมีปัจจัยที่หลากหลายมาพิจารณาโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจัยทาง
การเมืองของการบริหารจัดการแบรนด์ นั่นคือ ความเกี่ยวข้องของหน่วยงานที่หลากหลายทั้ง
หน่วยงานภาครัฐ และภาคธุรกิจท่องเที่ยวที่มีการบริหารจัดการอย่างเป็นอิสระต่อกัน 

 
2) การด าเนินการแบบล่างขึ้นบน แนวทางท่ีสองมีมุมมองที่แตกต่างจากแนวทางที่ 1 

นั่นคือ หากก าหนดต าแหน่งทางการท่องเที่ยวระดับบน หรือการท่องเที่ยวภาคใต้ก่อนจะท าให้การ
ก าหนดต าแหน่งทางการท่องเที่ยวของแต่ละคลัสเตอร์ถูกตีกรอบหรือครอบง าด้วยต าแหน่งทางการ
ท่องเที่ยวระดับบน ซึ่งอาจจะท าให้ต าแหน่งทางการท่องเที่ยวแต่ละพ้ืนที่ไม่ได้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ 
ตัวตนของพ้ืนที่ แต่เป็นการก าหนดให้สอดคล้องกับประเด็นที่ก าหนดจากมิติระดับบน ดังนั้น ในการ
ด าเนินการรูปแบบนี้ให้แต่ละพ้ืนที่ด าเนินการสร้างแบรนด์ของพื้นที่ด้วยการหาอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของ
แต่ละคลัสเตอร์และน าข้อมูลที่ได้รับมาสังเคราะห์เพ่ือก าหนดต าแหน่งทางการท่องเที่ยวของภาคใต้ 
โดยหาจุดร่วมของความแตกต่างและความหลากหลายของแต่ละคลัสเตอร์ และน าจุดร่วมนั้นมา
ก าหนดเป็นต าแหน่งทางการท่องเที่ยว 

 
ทั้งนี้จากการสังเคราะห์ร่วมกับผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ รูปแบบที่

เหมาะสมในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ในครั้งนี้คือ การด าเนินการแบบล่างขึ้นบน หรือ 
Bottom Up ดังแสดงในภาพที่ 4.2 โดยในแต่ละคลัสเตอร์ด าเนินการค้นหาอัตลักษณ์และต าแหน่ง
ทางการท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัดในคลัสเตอร์ และน ามาค้นหาจุดร่วมเพ่ือก าหนดต าแหน่งทางการ
ท่องเที่ยวของแต่ละคลัสเตอร์หรือแต่ละเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ก่อนจะน ามาก าหนดต าแหน่ง
ทางการท่องเที่ยวของภาคใต้ ซึ่งในกระบวนการต้องมีการค้นหาหรือระบุคู่แข่งขันให้ชัดเจนเพ่ือการ
วิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบต่อไป 

 
4.1.1.2 สิ่งที่ส ำคัญในกำรสร้ำงแบรนด์กำรท่องเที่ยวภำคใต้ ด้วยจุดมุ่งหมายใน

การพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวในภาคใต้ สิ่งที่ต้องพิจารณาคือ ประเด็นที่ผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ต้องให้ความส าคัญท้ังสิ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงและทางอ้อม เพราะ
เป็นทั้งโอกาสและอุปสรรคในการสร้างแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จ เพราะแบรนด์ไม่ได้มีเพียงแค่การ
สร้างเรื่องราว แต่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ ตลอดจนผู้
ที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์การท่องเที่ยวในงานวิจัยนี้ที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่เกี่ยวข้องที่
หลากหลาย (ดังภาพที่ 4.1) ดังนั้น ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้มีสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญ
อยู่สามประการดังนี้  
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ภำพที่ 4.2 ทิศทางการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ 

 
1) การบริหารจัดการประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการเมืองในพ้ืนที่ (Brand Political 

Issues) ประเด็นการเมืองไม่ได้เกี่ยวข้องกับนักการเมือง หรือผู้ที่ลงเลือกตั้งในระดับต่าง ๆ แต่
เกี่ยวข้องกับความเกี่ยวข้องของหน่วยงาน ผู้มีอ านาจ และภาคส่วนต่าง ๆ เนื่องจากภายในพ้ืนที่แต่
ละคลัสเตอร์มีการประกอบไปด้วยทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่หลากหลายและมีผู้บริหารจัดการที่มา
จากหลายหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ยกตัวอย่างเช่น ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีผู้ว่า
ราชการจังหวัดภูเก็ตเป็นประธานเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และมีผู้ว่าราชการจังหวัดอ่ืน ๆ 
อีก 4 จังหวัดเป็นรองประธาน โดยมีกรรมการที่ประกอบไปด้วยตัวแทนหน่วยงานภาครัฐและเอกชน 
ซึ่งในทางปฏิบัติ บุคคลที่เกี่ยวข้องมีต าแหน่งและอ านาจไม่แตกต่างกัน ดังนั้น การสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจะต้องหาทางเชื่อมโยงผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการทุกภาคส่ วนให้มีส่วนร่วมในการ
สร้างแบรนด์  

 
2) การส ารวจฐานข้อมูลเดิมเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ (History 

of Tourism Brand Creation) เนื่องจากในมุมมองของผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ สิ่งที่
ส าคัญประเด็นหนึ่งคือ แล้วการสร้างแบรนด์เดิมที่ผ่านมาเป็นอย่างไร มีการศึกษาหรือเริ่มต้นไว้
อย่างไร ดังนั้น ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ควรมีการศึกษาว่ามีหน่วยงาน หรือบุคคลใดได้
ศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของภาคใต้ไว้แล้ว ยกตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย หรืองานวิจัยอ่ืนๆของส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย โดยน างานวิจัยหรือแนวทางเหล่านั้น
เป็นฐานในการพัฒนาและสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของภาคใต้ในทุกคลัสเตอร์ แม้ว่าการสร้างแบ
รนด์เป็นการมองเรื่องในอนาคต เป็นการมองไปข้างหน้า แต่ในทางปฏิบัติเราไม่ทิ้งหรือมองข้าม

แบรนด์กำรท่องเที่ยวภำคใต้

ภำคใต้
ฝั่งอ่ำว
ไทย

ฝั่งทะเล
ตะวันตก

อันดำมัน
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ของเดิม เพ่ือให้การขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์ได้เห็นถึงปัญหาและอุปสรรคท่ีผ่านมาว่าอะไรคือปัจจัย
ที่ท าให้แบรนด์นั้นไม่ประสบความส าเร็จ 

 
3) การมีส่วนร่วมร่วมของทุกภาคส่วน (Collaboration of Stakeholders) สิ่งที่

ส าคัญประเด็นหนึ่งในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวคือ การมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน เนื่องจาก แบ
รนด์การท่องเที่ยว ไม่ใช่ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือของหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง แต่เมื่อ
ด าเนินการแล้วทุกอย่างต้องมุ่งไปที่จุดเดียวเป็นจุดที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ต้องมุ่ง
ในทิศทางเดียวกัน แม้ว่าจะอยู่ต่างจังหวัด ต่างหน่วยงาน แต่เมื่อมีการก าหนดแบรนด์นั้น ๆ ออกมา 
กิจกรรมหรือการกระท าในการสื่อสารแบรนด์หลัก (First Brand) ที่จะเป็นกลยุทธ์หลักในการแข่งขัน
กับคู่แข่งขันทางการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ทั้งในและต่างประเทศ ทุกภาคส่วนต้องมุ่งไปในทิศทางเดียวกัน 
ในขณะเดียวกัน แต่ละภาคส่วนสามารถน าเสนอจุดเด่นของตนเอง หรือแบรนด์รอง (Second Brand) 
ที่ดึงให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวหรือเยี่ยมเยือนในพ้ืนที่ กล่าวได้ว่าผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวเปรียบได้เหมือนคู่แข่งเชิงพันธมิตร (Alliance Competitors) ที่ทั้งต้องร่วมมือ และต้อง
แข่งขันกัน 

 
ด้วยเหตุนี้ ในการสร้างแบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมของผู้คนในแต่

ละคลัสเตอร์ที่มาร่วมกันขับเคลื่อนเขตพัฒนาการท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ โดยคุณกิตติพงษ์ วีระเตชะ
ได้ให้ความเห็นว่า “...คลัสเตอร์ที่ก าหนดไปแล้วนั้นได้รับการยอมรับและสนับสนุนจากคนภายในคลัส
เตอร์นั้น ๆ หรือไม่เพราะหากไม่มีการยอมรับการสร้างแบรนด์ตรงนี้ก็จะล าบาก...” โดยอีกปัจจัยหนึ่ง
ที่ส าคัญคือ วัฒนธรรมและความคิดเห็นที่แตกต่างกันภายในคลัสเตอร์ ซึ่งอาจจะเป็นอุปสรรคในการ
ขับเคลื่อนแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอย่างมาก ด้วยเหตุนี้โครงการย่อยที่มีผู้บริหารจัดการเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวที่ชัดเจนต้องเข้าร่วมประชุมเพ่ือน าเสนอแนวทางในการด าเนินงานให้กับทุกภาค
ส่วนและขอความร่วมมือจากผู้ที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้ในส่วนของโครงการย่อยฝั่งภาคใต้อ่าวไทย ซึ่งไม่มีการ
จัดตั้งเขตพัฒนาการท่องเที่ยวที่ชัดเจนดังนั้นจึงต้องเชิญประชุมโดยเชิญตัวแทนที่เกี่ยวข้องจากแต่ละ
จังหวัด อาทิ นายกสมาคมธุรกิจท่องเที่ยว สมาคมโรงแรม สถาบันการศึกษา ตัวแทนจากจังหวัด การ
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้นมาร่วมประชุมและหารือถึงแนวทาง
ในการด าเนินงาน และการสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของกลุ่มการท่องเที่ยวภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ซึ่งทุกคลัสเตอร์ต้องหาทางเชื่อมโยงให้ทุกภาคส่วนได้มี
โอกาสเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ตั้งแต่การออกแบบเรื่องราว หรืออัตลักษณ์ที่จะแสดงออก
ถึงตัวตนของการท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ที่จะสามารถสร้างความแตกต่างได้โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน 
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4) ปัญหาของแบรนด์ (Brand Problems) จุดเริ่มต้นของงานการสร้างแบรนด์แต่ละ
งาน คือ ปัญหาของแบรนด์ คุณเรชา เผ่าจินดา กล่าวว่า “...เราจะสร้างแบรนด์ใช่ไหม แล้วแบรนด์นั้น
มีปัญหาอะไรล่ะ...ถ้าไม่มีก็ไม่ต้องท าอะไร...” ภายใต้มุมมองนี้ ในการสร้างแบรนด์แต่ละครั้ง ผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการต้องค้นหาปัญหาของแบรนด์ให้เจอ ซึ่งมีมิติทั้งปัญหาการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ในปัจจุบันของแบรนด์ หรือปัญหาด้านภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
โดยเห็นได้ว่าปัญหาของแบรนด์เปรียบเสมือนจุดเริ่มต้นของการด าเนินการสร้างแบรนด์ที่ผู้ที่
รับผิดชอบในการสร้างแบรนด์ต้องค้นหาออกมา 

 
5) ผู้รับผิดชอบหลักในการขับเคลื่อนแบรนด์ (Brand Driving) จากการด าเนิน

งานวิจัยในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวทั้งที่จังหวัดกระบี่ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พู
ศักดิ์ศรีกิจ, 2559) และเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และนนทิภัค เพียร
โรจน์, 2561) พบว่าประเด็นส าคัญที่สุดอีกประการหนึ่งคือ ผู้รับผิดชอบหลักในการขับเคลื่อนแบรนด์ 
ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองของผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์คือ การค้นหาถึงคนรับผิดชอบและ
มีอ านาจในการตัดสินใจ และสามารถใช้งบประมาณในการด าเนินการได้ เพราะส่วนนี้เป็นส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ (Brand Administration) ที่รับผิดชอบเสมือนตัวแทนในการ
น าแบรนด์ที่ผ่านการสร้างสรรค์ของผู้ที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนไปขับเคลื่อนและด าเนินการติดตาม 
ตรวจสอบ และป้องกันมิให้แบรนด์ถูกท าลาย ซึ่งแม้นว่าการสร้างแบรนด์จะด าเนินการได้อย่างดี มี
เรื่องราว อัตลักษณ์และตัวตนตลอดจนต าแหน่งทางการท่องเที่ยวที่ชัดเจนและโดดเด่น แต่หากไม่
สามารถน าแบรนด์ไปขับเคลื่อนได้ ย่อมไม่เกิดประโยชน์ใด ๆ 

 
6) คู่แข่งขันหลักและรองของการท่องเที่ยว (Major and Minor Competitors) สิ่ง

ที่ต้องให้ความส าคัญข้างต้นเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับรู้เรา แต่ในการแข่งขันทางธุรกิจสิ่งที่จะมองข้าม
ไม่ได้คือ การรู้เขา ในการสร้างแบรนด์ก็เช่นเดียวกันที่ต้องมีการติดตามและท าความเข้าใจกับกลยุทธ์ 
รวมทั้งจุดขายหลักของคู่แข่งขันเชิงเปรียบเทียบกับแบรนด์ที่รับผิดชอบ ด้วยเหตุนี้ในการสร้างแบรนด์
ของแต่ละคลัสเตอร์ต้องให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์คู่แข่งขันหลักและคู่แข่งขันรองของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวทั้ง 3 เขต ที่ต้องสามารถระบุว่าคู่แข่งขันหลักและรองคือใคร ตลาดท่องเที่ยวใน
ประเทศ หรือในต่างประเทศ และกลยุทธ์หลักที่คู่แข่งขันใช้คืออะไร ตลอดจนการวิเคราะห์หาจุดเด่น
ของคู่แข่งขันและจุดด้อยที่เราสามารถสื่อสารเพ่ือสร้างความโดดเด่นของแบรนด์ได้ 

 
จากประเด็นสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญในการสร้างแบรนด์ทั้ง 6 ประเด็นพบว่าสิ่ง

เหล่านี้คือ ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมในการสร้างแบรนด์ที่ผู้ที่รับผิดชอบในการสร้างแบ
รนด์ต้องให้ความส าคัญและด าเนินการก่อนที่จะเข้าสู่กระบวนการค้นหาตัวตน อัตลักษณ์ หรือ
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ต าแหน่งทางการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพในมุมมองของนักท่องเที่ยว หรือ
กล่าวได้ว่าเป็นองค์ประกอบในส่วนของการวิเคราะห์แบรนด์ (Brand Analysis) ที่ต้องระบุถึงสิ่ง
เหล่านี้ หรือเรียกว่า CR-PAIDS 

 
C: คู่แข่งขัน (Competitors) โดยค้นหาว่าใครคือ คู่แข่งขันหลัก และคู่แข่งขันรอง 

และคู่แข่งขันมีจุดเด่น จุดด้อย และจุดขายหลักคืออะไร 
 
R: ควำมสัมพันธ์ภำยใน (Relationship) รูปแบบความสัมพันธ์ของภาคส่วนที่

เกี่ยวข้องภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 
 
P: ปัญหำของแบรนด์ (Problem) ปัญหาของแบรนด์ที่ท าให้ต้องมีการด าเนินการ

สร้างแบรนด์คืออะไร อาทิ การรับรู้ของนักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ด้านลบของเมือง เป็นต้น 
 
A: ผู้รับผิดชอบในกำรบริหำรจัดกำรแบรนด์ (Administration) โดยในช่วง

เริ่มต้นของกระบวนการสร้างแบรนด์ ต้องสามารถระบุถึงผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการและ
ขับเคลื่อนแบรนด์   

 
I: วัฒนธรรมภำยในคลัสเตอร์ (Internal Culture) โดยต้องระบุถึงความแตกต่าง

ทางวัฒนธรรมที่เด่นชัดที่อาจจะน าไปสู่ความไม่เข้าใจและความขัดแย้งในการสร้างแบรนด์ ซึ่งเป็น
อุปสรรคที่ส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างแบรนด์ 

 
D: ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ (Data) การศึกษาหรือการสร้างแบรนด์ในอดีตของแต่ละ

พ้ืนที่เป็นอย่างไร  
 
S: เครือข่ำยภำคส่วนที่เกี่ยวข้องในกำรสร้ำงแบรนด์ (Stakeholders) ผู้ที่

เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการสร้างแบรนด์ทั้งหมด 
 
4.1.1.3 แนวทำงในกำรสร้ำงแบรนด์ จากการสัมภาษณ์กับผู้ที่มีประสบการณ์ใน

การบริหารจัดการแบรนด์ที่ท างานในเอเจนซี่โฆษณา เพ่ือหาโมเดลหรือแนวทางในการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวที่โดดเด่นที่สามารถน ามาปรับใช้ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ โดยมี
แนวทาง ดังนี้ 
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1) การค้นหาจุดขายหลักของแบรนด์ โดยคุณโอลิเวอร์ กิตติพงษ์ วีระเตชะ ประธาน
บริหารด้านสร้างสรรค์และนวัตกรรม บริษัทยังแอนด์รูบิแคม ได้ให้ค าแนะน าว่าการสร้างแบรนด์ต้อง
หาร่มเงาของแบรนด์ยกตัวอย่างเช่นด้านอันดามันอะไร คือ จุดขายหลักของการท่องเที่ยวอันดามันที่
เป็นตัวร่วมของทุกจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และอะไรคือจุดขายรองของพ้ืนที่ ทั้งนี้
จะพบว่ามีสิ่งที่มีความเหมือนกันสิ่งนี้คือจุดขายหลักขณะเดียวกันสิ่งที่แตกต่างกันในแต่ละจังหวัดจะ
เป็นอัตลักษณ์ของแต่ละพ้ืนที่ ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองที่คุณเรชา เผ่าจินดา Executive Creative 
Director บริษัท Delphys and Hakudoko ที่กล่าวถึงประเด็นนี้ว่าต่อให้แบรนด์ย่อยมีความ
หลากหลายแต่ถ้าผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์สามารถค้นหา “ข้อความแบรนด์” หรือ 
Brand message หลักที่ชัดเจนเรียบร้อยแล้วแบรนด์ย่อยจะท าอะไรก็ต้องติดกลิ่นอายของแบรนด์
หลักไว้ก่อน ด้วยเหตุนี้ในการสร้างแบรนด์จึงต้องสร้างค้นหาอัตลักษณ์และตัวตนของแบรนด์ย่อยก่อน
เช่นในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ต้องหาอัตลักษณ์ตัวตนของจังหวัดต่างๆ ดังแสดงในภาพที่ 
4.3 สมมุติว่ามีวงกลม 5 วงแทน 5 จังหวัดมีสิ่งใดที่สอดคล้องกันตรงนั้นคือแบรนด์หลักของเขตอันดา
มัน ซึ่งคุณภูริต มาศวงษา อดีตประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตและผู้บริหารโรงแรม
ป่าตองรีสอร์ทเรียกว่า First Brand และรายละเอียดส่วนที่ไม่เหมือนกันของจังหวัดต่างๆคือ Second 
Brand ซึ่งตัวแบรนด์รอง หรือ Second Brand ของแต่ละจังหวัดเป็นเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ที่โดด
เด่นที่แต่ละจังหวัดต้องด าเนินการสื่อสารเพื่อสร้างความโดดเด่นของตนเอง 
 

 
ภำพที่ 4.3 การค้นหาแบรนด์หลักของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 
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  โดยในแต่ละเขตพัฒนาการท่องเที่ยวต้องค้นหาแบรนด์หลัก หรือ First Brand ของ
ทุกแบรนด์ย่อยภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวที่เมื่อกล่าวถึงเรื่องนี้ ทุกจังหวัดในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวมีความโดดเด่นในด้านนั้น ๆ ด้วย ดังแสดงในภาพที่ 4.4 
 

 
ภำพที่ 4.4 ตัวอย่างการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว 
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ทั้งนี้ ภาพที่ 4.4 แสดงให้เห็นถึงมุมมองที่แตกต่างจากในภาพที่ 4.3 ในมิติแนวตั้ง 
นั่นคือ การขยายมุมมองของการสร้างแบรนด์หลักของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว โดยมีการด าเนินการ
ก าหนดแบรนด์หลัก แบรนด์รองในแต่ละจังหวัด  
 
  จากภาพที่ 4.4 สมมติว่าข้อความสื่อสารหลัก (Brand Message) ที่ได้มาจาก
กระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน คือ “แผ่นดินใต้ที่ไร้ใครเทียบ” 
ในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ (Identity) ของแบรนด์ภายในแนวคิดการสร้างสรรค์ “Wonderful 
South” โดยแบรนด์หลักของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันคือ Sea Sand Sun ที่เป็นความโดด
เด่นร่วมของทุกจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ในขณะที่แต่ละจังหวัดจะมีความโดดเด่นที่
แตกต่างกัน โดยในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ของแต่ละจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
ต้องน าแนวคิดการสร้างสรรค์ “Wonderful South” มาเป็นแนวทางในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ที่
ไปในทิศทางเดียวกัน 
 

2) การค้นหาปัญหาเกี่ยวกับแบรนด์ จากการสัมภาษณ์คุณเรชา เผ่าจินดา 
Executive Creative Director บริษัท Delphys and Hakudoko ที่ได้กล่าวถึงแนวทางในการสร้าง
แบรนด์ว่าเป็นงานที่ต้องมีจุดเริ่มต้นมาจากการค้นหาปัญหาเพราะถ้าไม่มีปัญหาก็ไม่จ าเป็นต้องสร้าง
แบรนด์ ทั้งนี้ งานขั้นพ้ืนฐานที่ส าคัญทางคุณเรชากล่าวว่าคือ การ invent down ซึ่งสามารถท าได้ 2 
ส่วน โดยส่วนแรกเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ อาศัยฐานจากข้อมูลที่มีอยู่ ส่วนที่สองเป็น
การค้นหาว่านักท่องเที่ยวต้องการอะไรและต้องการให้เราเป็นอย่างไร โดยจากข้อมูลที่ได้รับจะน าเข้า
สู่ขั้น Scope down ซึ่งเป็นการน าข้อมูลทั้งหมดมาวางค้นหาจุดซ้ าค้นหาจุดต่าง อะไรคือภาพเดิมของ
เมืองท่องเที่ยวนั้นและอะไรคือภาพใหม่ โดยในการค้นหาปัญหาของแบรนด์สามารถด าเนินการได้ ดัง
ภาพที่ 4.5 ดังนี้ 
 

 
ภำพที่ 4.5 การค้นหาปัญหาของแบรนด์ 
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- การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว ใน
การสร้างแบรนด์ ผู้ที่รับผิดชอบในการสร้างแบรนด์ต้องค้นหาการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแบรนด์
ที่ต้องอาศัยกระบวนการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ว่านักท่องเที่ยวมองหรือรับรู้
เกี่ยวกับแบรนด์อย่างไร โดยอาจจะด าเนินการด้วยการตั้งค าถามว่า “เมื่อนึกถึงแบรนด์ X ท่านมีการ
รับรู้ว่าอย่างไร?”  

 
- ภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพ (Potential image) โดยผู้ที่เก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์

ต้องค้นหาภาพลักษณ์ท่ีมีศักยภาพของแบรนด์ หรืออาจจะสอบถามนักท่องเที่ยวว่าต้องการให้แบรนด์
เราเป็นอย่างไร ซึ่งในส่วนนี้เป็นการให้ความส าคัญกับศักยภาพหรือสิ่งที่แบรนด์สามารถไปได้แต่ยัง
ไม่ได้มีการด าเนินการในจุดนั้น ซึ่งนักท่องเที่ยวมองเห็นโอกาสและศักยภาพ โดยงานในส่วนนี้อาจจะ
ด าเนินการด้วยการตั้งค าถามว่า “อยากเห็นแบรนด์เราเติบโตไปในทิศทางไหน อย่างไร” 

 
3) การจัดการแบรนด์ภายใน สิ่งที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์คือ คือ การสร้างแบรนด์

ภายใน (Internal Branding) ของแต่ละพ้ืนที่เพราะจะมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องคือปัจจัยทางการเมือง 
(Political) ที่เกิดขึ้นจากความแตกต่างในทรัพยากร ความรู้ และประสบการณ์ของผู้ที่เกี่ยวข้องในการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ท าให้เกิดปัญหาในการขับเคลื่อนแบรนด์ไปในทิศทางเดียวกันหาก
ขาดการจัดการองค์ประกอบเหล่านี้ให้มีความสอดคล้องกัน ซึ่งแบรนด์ภายในเป็นส่วนส าคัญใน
องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ที่อาจจะเป็นอุปสรรคที่ส าคัญในการขับเคลื่อนแบรนด์โดยคุณกิตติ
พงษ์ วีระเตชะให้น้ าหนักต่อการจัดการแบรนด์ภายในว่ามีความส าคัญค่อนข้างมาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่
พบเจอตลอดในการบริหารจัดการแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับคุณเรชาที่ได้กล่าวถึงความแตกต่างที่
เกิดขึ้นว่าเป็นเรื่องปกติที่พบเจอ ดังนั้น ในฐานะคนสร้างแบรนด์ต้องคิดว่าจะท าอย่างไรในการจัดการ
กับความต่าง ในบางครั้งธุรกิจหรือผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ต้องการเดินไปในทิศทาง
ที่ตัวเองก าหนด หรือต้องการ แต่เป็นแนวทางที่อยู่ตรงกันข้ามกับผลการวิจัยผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการแบรนด์จ าเป็นต้องชี้แจง โน้มน้าวและชักจูงให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการมองไป
ในทิศทางเดียวกัน 

 
4) การน าเสนอตัวตนที่แท้จริง โดยสิ่งที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ ผู้ที่เกี่ยวข้องใน

การบริหารจัดการแบรนด์ต้องเข้าไปมองหรือค้นหาในตัวตนของแบรนด์ โดยมองออกมาจากข้า งใน
จากมุมมองภายในออกมาข้างนอกเพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของแบรนด์อย่างเป็นธรรมชาติ ไม่มี
การแต่งเติมเสริมแต่งหรือสร้างเรื่องราวเกินจริง โดยคุณกิตติพงษ์ วีระเตชะ แนะน าถึงกระบวนการ
สร้างแบรนด์นั้นเป็นการน าเสนอสิ่งที่ส าคัญในแง่ความเป็นธรรมดาท่ีเป็นข้อเท็จจริงและเป็นตัวตนของ
แบรนด์ โดยมีสิ่งที่ควรระวังในการบริหารจัดการแบรนด์คือ “...ต้องไม่แต่งเสริมเติมแต่งอัตลักษณ์หรือ
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ตัวตนของแบรนด์มากจนเกินความพอดี...” หรือกล่าวได้ว่าในกระบวนการบริหารจัดการแบรนด์ และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่นของแบรนด์นั้นเกี่ยวข้องกับการ "เอาเรื่องที่ส าคัญที่สุด 
มาพูดให้แข็งแกร่งที่สุด"  

 
5) การสร้างความร่วมมือจากหน่วยงานที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  

ซึ่งอาจจะเป็นเครือข่ายหน่วยงานภาคนอกที่เป็นภาคีทางอ้อม (Indirect Network) ที่ไม่ได้ด าเนินการ
เพ่ือรองรับภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยวโดยตรงแต่เป็นอุตสาหกรรมสนับสนุน อาทิ ธุรกิจสื่อสาร
คมนาคม ธุรกิจการคมนาคมนส่ง เป็นต้น ทั้งนี้ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการควรมีการวางแผน
ความร่วมมือกับบริษัทคมนาคมขนส่งซึ่งเป็นเกตเวย์ในการน าคนเดินทางสู่ภาคใต้รวมถึงการขอข้อมูล
จากบริษัทเหล่านี้ เพ่ือหาถึงการเติบโตและแนวโน้มการเดินทางท่องเที่ยวรวมถึงการขอข้อมูลจาก 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับมุมมองของคุณสุนทร พุฒิกรกุล Art 
Studio ของ บริษัท Delphys and Hakudoko ในการขอความร่วมมือจากสายการบินต่างๆ อาทิ นก
แอร์ แอร์เอเชีย บางกอกแอร์เวย์ การบินไทย และไทยสมายล์ ในการร่วมเป็นภาคีเครือข่ายการสร้าง
แบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้ ซึ่งภายใต้มุมมองนี้ หากมองเป็นวงกลมสองวงซ้อนกันวงในจะเป็น
ประเด็นที่เก่ียวข้องของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในภาคใต้ ทั้งหน่วยงานภาครัฐ
และภาคเอกชน ที่เป็นธุรกิจท่องเที่ยว ตลอดจนชุมชนท่องเที่ยว และภาคประชาชน ส าหรับวงกลมวง
นอกเป็นเรื่องของธุรกิจสนับสนุนหรือภาคส่วนอื่น ๆ อาทิ สายการบินต่างๆที่ได้กล่าวไปข้างต้น 
 

4.1.1.4 แนวทำงในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีวิธีการที่
หลากหลาย โดยต้องอาศัยกระบวนการทั้งกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งจากการด าเนินการของศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) และ 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และนนทิภัค เพียรโรจน์ (2561) ที่ใช้วิธีการ Projective Technique ในการ
เลือกรูปมา 3 รูปจากรูปภาพทั้งหมด 20 รูป ภายใต้มุมมองนี้ จากการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ใน
การสร้างแบรนด์มีมุมมองอยู่ 2 ด้าน ดังนี้ 

 
- การก าหนดรูปภาพ 20 รูปที่ผู้วิจัยเลือกมานั้นเกิดขึ้นมาจากกรอบแนวคิดทฤษฎี 

กรอบประสบการณ์การท างานในพ้ืนที่ และกรอบที่เกิดขึ้นจากการวิจัยเชิงปริมาณภายหลังจากการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ผนวกกับข้อมูลอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการถึงสิ่งที่ต้องการจะเป็นท าให้ผู้วิจัยได้ประเด็นเบื้องต้นเกี่ยวกับสิ่งที่น่าจะ
เป็นอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว และคัดเลือกภาพที่มีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์ดังกล่าว 
หลังจากนั้นจึงใช้ Projective Technique เพ่ือค้นหาถึงสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่า (Valuing) และน า
องค์ประกอบหรือ ใจความส าคัญ (Themes) ที่สังเคราะห์ได้มาเป็นแนวทางในการสร้างเรื่องราว และ
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ออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ ดังเช่นการด าเนินงานในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
ท าให้ผู้วิจัยสามารถค้นหา Insights ที่อยู่ภายในนักท่องเที่ยวว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว
จังหวัดกระบี่ให้คุณค่ากับความสงบ (Peace) ความโรแมนติค (Romantic) และความผ่อนคลาย 
(Relax) โดยเฉพาะอย่างยิ่งความผ่อนคลายที่มีตัวอย่างการให้ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เลือกภาพ
อาหารทะเลที่เป็นกุ้งล็อบสเตอร์ ซึ่งแม้ว่านักท่องเที่ยวจะเลือกภาพอาหารทะเล แต่สิ่งที่นักท่องเที่ยว
ให้คุณค่าและมองเห็นถึงการท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่ คือ ความผ่อนคลาย เนื่องจากนักท่องเที่ยว
บอกเล่าถึงชีวิตการท างานที่เร่งรีบ เคร่งเครียด แต่เมื่อมาที่จังหวัดกระบี่ ได้รับประทานอาหารทะเล 
เหมือนได้ผ่อนคลายจากชีวิตการท างาน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ, 2559) 

 
- การก าหนดภาพจ ากัดเฉพาะ 20 รูปที่ผู้วิจัยเลือกมาเป็นการปิดกั้นโอกาสในการ

แตกประเด็นของนักท่องเที่ยวเพราะแบบนี้เป็นการปิดกั้นโอกาสในการให้ข้อมูลของผู้ให้ข้อมูล แม้ว่า
วิธีนี้ดีและเหมาะสมในการค้นหา Brand association แต่การที่ผู้วิจัยเลือกรูปภาพจ ากัดตามมุมมอง
ของผู้วิจัยอาจจะไม่ครอบคลุมสิ่งที่เป็นมุมมองของนักท่องเที่ยวและอาจจะเป็นการใช้อคติ (Bias) ของ
ผู้วิจัย ด้วยเหตุนี้ ทางที่ดีควรเปิดโอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลเลือกรูปด้วยตัวเองกี่รูปก็ได้ตามที่นักท่องเที่ยว
ต้องการ หรือท าในรูปแบบประชุมกลุ่มย่อยเพ่ือให้ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวได้น าเสนอสิ่งที่อยู่ในใจ
หรือการให้คุณค่าที่ไม่สามารถหาได้ด้วยแบบสอบถาม โดยอาจจะใช้การประชุมกลุ่มย่อยร่วมกับ
เทคนิคภาพตัดแปะ (Collage Technique) เพ่ือฉายภาพโดยรวมของแบรนด์ 
 
  ทั้งนี้ หากยึดตามแนวทางที่ Kozinets (2010) ได้ให้แนวทางไว้เกี่ยวกับวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ในการวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการสร้างแบรนด์ไม่ควรจ ากัดเฉพาะวิธีการใด
วิธีการหนึ่ง ขึ้นอยู่กับบริบทและสถานการณ์ แต่สิ่งที่เป็นหัวใจส าคัญคือ ควรใช้วิธีการที่หลากหลายใน
การได้มาซึ่งข้อมูล อย่างไรก็ตาม หลังจากวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสียของแนวทางแต่ละแนวทาง ผู้วิจัย
เลือกแนวทางการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พู
ศักดิ์ศรีกิจ, 2559) โดยมีกระบวนการ ดังนี้ 
 
  1) ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายก่อน โดยพัฒนาแบบสอบถามจากแนวคิด ทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง ตลอดจนงานวิจัย และการหารือกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละ
พ้ืนที่ เพ่ือค้นหาประเด็นที่นักท่องเที่ยวรับรู้และเป็นแนวทางในการเลือกรูปภาพ จ านวน 20 ภาพ ซึ่ง
กระบวนการนี้ เป็นการลดขอบเขตของประเด็นการรับรู้ของนักท่องเที่ยวให้แคบลง ดังเช่นภาพที่ 4.6 
การพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ที่มีการลดขอบเขตของประเด็นต่าง ๆ จากภาพกว้างลง
มาเหลือประเด็นท่ีเกี่ยวข้อง ก่อนน าไปด าเนินการในกระบวนการต่อไป 
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  2) ผู้วิจัยด าเนินการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ และสังเกตพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลประเด็นที่เกี่ยวข้อง
กับการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น การสร้างแบรนด์
จังหวัดกระบี่ ผู้วิจัยก าหนดค าที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ Miracle of Krabi ซึ่งเป็นแบรนด์ที่ชาวกระบี่ได้
ด าเนินการก าหนดขึ้นมาหลายปีแต่อาจจะไม่ได้รับรู้โดยทั่วกัน Krabi: The Ultimate Experience 
กับการเป็นประสบการณ์ที่สุดยอดและน่าตื่นเต้นในจังหวัดกระบี่  และ  Krabi Experience 
ประสบการณ์กระบี่ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ, 2559) และน าค าเหล่านี้ไป
สอบถามนักท่องเที่ยวถึงสิ่งที่นักท่องเที่ยวเชื่อหรือรับรู้ว่าเป็นตัวตนที่แท้จริงของการท่องเที่ยวใน
จังหวัดกระบี่ 
 

 
ภำพที่ 4.6 การลดขอบเขตของประเด็นที่เก่ียวข้องก่อนน าไปด าเนินการเลือกรูปภาพ 
 



48 
 

  3) ผู้วิจัยน าประเด็นที่แคบลงมาเลือกรูปภาพที่มีความเกี่ยวข้องและเป็นประเด็นด้าน
การท่องเที่ยวในพ้ืนที่นั้น ๆ จ านวน 20 ภาพ และน าไปสอบถามนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย โดยให้
นักท่องเที่ยวเลือกภาพจ านวน 3 ภาพ และเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พร้อมทั้งอธิบายถึงเหตุผลใน
การเลือกภาพดังกล่าว โดยผู้วิจัยต้องสอบถามข้อมูลและประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มากเพียงพอต่อการวิเคราะห์และตีความถึงสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่า รวมถึงสิ่งที่เป็น 
Insights ของนักท่องเที่ยว รวมถึงให้นักท่องเที่ยวเลือกสิ่งที่นักท่องเที่ยวรับรู้ว่าเป็นตัวตนที่แท้จริงของ
การท่องเที่ยว ทั้งนี้ในกรณีของการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ นักท่องเที่ ยวเลือกค าว่า 
“Krabi Experience” เพราะนักท่องเที่ยวมองว่าการท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่เป็นประสบการณ์ที่
เฉพาะตัวหาจากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนไม่ได้ และมีที่จังหวัดกระบี่เพียงที่เดียว โดยนักท่องเที่ยวมองไม่
เห็นถึงความมหัศจรรย์ของ Miracle of Krabi หรือยังไม่สามารถสัมผัสกับประสบการณ์ที่สุดยอดใน
กระบี่ได้ ซึ่งใจความส าคัญ (Themes) ที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ Projective 
Technique ทั้ง 3 ค าได้แก่ ความสงบ (Peace) ความโรแมนติค (Romantic) และความผ่อนคลาย 
(Relax) เป็นองค์ประกอบของ Krabi Experience ที่จะถูกน าไปใช้ในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ของ
แบรนด์ต่อไป 
  

4.2 กำรพัฒนำแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภำคใต้ตำมศักยภำพของพื้นที่ 
 
 เนื่องจากในงานวิจัยนี้มีรูปแบบและแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ ไปในทิศทางเดียวกัน 
แนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูล รวมถึงแนวคิดด้านการสร้างแบรนด์จึงไม่แตกต่างกันมากนัก แต่
อาจจะมีรายละเอียดที่แตกต่างกันตามบริบทของพ้ืนที่วิจัย ด้วยเหตุนี้ การด าเนินงานในแผนงานวิจัย
จึงมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลและแผนการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างโครงการวิจัยย่อย โดยก าหนดให้มี
การประชุมร่วมกันระหว่างนักวิจัยในโครงการ มีการประชุมและให้โครงการวิจัยแต่ละโครงการวิจัย
น าเสนอข้อมูลเพ่ือแลกเปลี่ยน อภิปราย และหาแนวทางการด าเนินงานที่เหมาะสม นอกจากนี้ ผู้วิจัย
ยังด าเนินการสื่อสารเกี่ยวกับการด าเนินการวิจัยผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ LINE เพ่ือ
ความสะดวกรวดเร็วในการสื่อสาร 
 
 โดยผู้วิจัยน าแนวทางสร้างแบรนด์ที่ได้พัฒนาขึ้นถ่ายทอดให้กับโครงการวิจัยย่อยทั้ง 3 
โครงการเพ่ือเป็นแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลและการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวในแต่ละเขต
การท่องเที่ยว รวมถึงกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้ได้แบรนด์ของแต่ละเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
ในทิศทางเดียวกัน 
 
 โดยการสร้างแบรนด์ตามศักยภาพของแต่ละพ้ืนที่มีผลการวิจัย ดังนี้ 
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 4.2.1 กำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน 
 
 ในโครงการย่อยที่ 1 เป็นการด าเนินการเพ่ือสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจากการสัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย  การใช้
แบบสอบถาม การวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต และวิเคราะห์ภาพทัศน์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลรอบด้าน
และครบถ้วนต่อการวิเคราะห์และสังเคราะห์เพ่ือสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน  
 
  4.2.1.1 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรสร้ำงแบรนด์ในขตพัฒนำกำร
ท่องเที่ยวอันดำมัน ประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่เป็นทางการที่ได้รับการแต่งตั้งอย่างเป็นทางการ มี
อ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบโดยตรงในด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยว โดยองค์ประกอบที่
เป็นทางการของคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมี
ผู้ว่าราชการจังหวัดที่เป็นหัวหน้าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเป็นประธาน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัดภูเก็ต
เป็นประธานกรรมการโดยต าแหน่ง และมีท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ตเป็นกรรมการและเลขานุการ 
ส่วนต าแหน่งอ่ืน ๆ อาทิ รองประธานกรรมการ ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัดพังงา ผู้ว่าราชการจังหวัด
กระบี่ ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง และผู้ว่าราชการจังหวัดสตูล ในส่วนของกรรมการประกอบไปด้วย
ตัวแทนของแต่ละจังหวัดที่เป็นตัวแทนของหน่วยงานราชการ ผู้แทนองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
ผู้แทนหอการค้า ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และมีกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิไม่
เกิน 5 คน อย่างไรก็ตาม ระบบนี้ยังมีจุดอ่อนในด้านการที่ภาคีหลายภาคส่วน อาทิ สมาคมธุรกิจ
ท่องเที่ยว ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว เป็นต้น ยังไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ท าให้
ขาดการร่วมมืออย่างเต็มที่จากทุกภาคส่วนในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
  4.2.2.2 กำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน 
ผู้วิจัยน าข้อมูลจากวิธีการที่หลากหลายมาก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ วิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต เพ่ือค้นหาการให้คุณค่า
ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่ ามี 3 ประเด็นที่
ส าคัญ ได้แก่ สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยว และการพักผ่อนที่แท้จริง 
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับมุมมองที่นักท่องเที่ยวมีต่อการท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยวิธี Projective Technique พบว่า มีมุมมองในแต่ละจังหวัด ดังนี้ 
 
  จังหวัดภูเก็ต ได้แก่ สุนทรียภาพ อาหารการกิน และการพักผ่อน 
  จังหวัดพังงา ได้แก่ วิวใต้ทะเล ความผ่อนคลาย และความเงียบสงบ 
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  จังหวัดกระบี่ ได้แก่ ความหลากหลาย ชายหาด และความโรแมนติค 
  จังหวัดสตูล ได้แก่ การพักผ่อน การด าน้ า และความเพลิดเพลินใจ 
  จังหวัดตรัง ได้แก่ ธรรมชาติ ผ่อนคลาย และความเงียบสงบ 
 
  ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยข้างต้นมาสังเคราะห์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งหมด 3 กลุ่ม ได้แก่ 
ความสุขและความเพลิดเพลินใจ การพักผ่อนที่แท้จริง และบรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ 
และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่ ซึ่งเป้าหมายที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องการก าหนดทิศางเชิงยุทธศาสตร์ คือ การเป็น One 
Destination, Thousand Activities ด้วยเหตุนี้ แนวทางการสร้างแบรนด์จึงต้องน าข้อมูลอัตลักษณ์
แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมาสังเคราะห์ โดยเน้นการสร้างแบรนด์เชิง
อารมณ์และเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมด้วยการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 5 จังหวัด น าเสนอการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลก
ต้องการมาเยือน ความสุข ความสวยงามและการพักผ่อนที่แท้จริง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดต าแหน่งแบ
รนด์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ได้
ว่า “อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” หรือ “Irresistible Andaman” และจากปัญหาของแบรนด์ที่
ส าคัญคือ การขาดการเชื่อมโยงสอดประสานความโดดเด่นและความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จึงสามารถก าหนดแบบแผนการสร้างคุณค่าของแบรนด์
การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันว่าเป็น “การพักผ่อนที่แท้จริงในจุดหมายปลายทาง
เดียวบนความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพัน (Real Relaxation of One Destination, 
Thousand Activities)” เ พ่ือสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่าเหตุผลส าคัญที่ท า ให้
นักท่องเที่ยวไม่สามารถปฏิเสธอันดามันได้ (Irresistible Andaman)  
 
  ในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน ผู้วิจัยน าแบรนด์ “Irresistible Andaman” เป็นแนวทางในการพัฒนาแนวคิดการออกแบบ 
ดังแสดงในภาพที่ 4.7 โดยมีองค์ประกอบของ Andaman Exotic ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวต้องการแสงวหา Wonderlust Life Style การใช้การพักผ่อนอย่าง
แท้จริง และ Sense of South East Asia ที่ออกแบบให้ผมสผสนกันระหว่างวัฒนธรรมและธรรมชาติ 
โดยมีผ้าแพรที่ชาวประมงผูกที่หัวเรือประมง และน ามาออกแบบเป็นสัญลักษณ์ที่สามารถน ามา
เชื่อมโยงเป็นโลโก้ของแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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ภำพที่ 4.7 แนวคิดการออกแบบโลโก้แบรนด์ Irresistible Andaman 
 
 หลักจากนั้น ในการออกแบบโลโก้ของแบรนด์ Irresistible Andaman ได้น าแนวคิดทั้ง 3 
เป็นแนวทางที่เชื่อมโยงอัตลักษณ์อันโดดเด่นของเรือหัวโทง ซึ่งเป็นเรือประจ าท้องทะเลในแถบอันดา
มัน กับผ้าผูกหัวเรือเพ่ือแสดงออกถึงความพลิ้วไหวของลมและคลื่นในท้องทะเล ก่อนที่จะออกแบบโล
โก้ย่อยของแต่ละจังหวัดเพ่ือน าไปใช้ในการสื่อสารของแต่ละจังหวัดในการน าเสนอความโดดเด่นของ
วัฒนธรรม ต านาน หรือเรื่องราวที่โดดเด่นในแต่ละจังหวัด ดังแสดงในภาพที่ 4.8 
 

 
ภำพที่ 4.8 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 4.2.2 กำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 
 
 ในการเก็บข้อมูลภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของโครงการย่อย 2 สามารถน ามาก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก โดยน าจุดเด่นในด้านของการ
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มีทะเล และหาดทรายที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้สามารถกลับมาท่องเที่ยวซ้ าๆ ได้อย่างต่อเนื่อง 
และเป็นที่กล่าวถึงในกลุ่มผู้ที่เคยมาท่องเที่ยวและยังไม่เคยมาท่องเที่ยว ซึ่งการน าเสนอต าแหน่งของ
แบรนด์ ผู้วิจัยน านักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเป็นตัวตั้ง จากนั้นจึงศึกษาว่า นกัท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มนี้มีความรู้สึกอย่างไรต่อแหล่งท่องเที่ยว จากนั้นจึงจ าลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายกับ
ความรู้สึกของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายวิเคราะห์ออกมาเป็นจุดขายเพ่ือก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ 
โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

  4.2.2.1 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยวเขต
พัฒนำกำรท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก  โดยเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกมีการแต่งตั้ง
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ผู้ว่าราชการ
จังหวัดของจังหวัดหลักเป็นประธาน ผู้ว่าราชการจังหวัดอ่ืน ๆ เป็นรองประธาน โดยมีตัวแทนจาก
หน่วยงานภาครัฐ เอกชนและภาคชุมชนท้องถิ่นเป็นคณะกรรมการ และมีท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด
หลักเป็นเลขานุการคณะกรรมการ  

 
  อย่างไรก็ตาม นอกเหนือจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกยังมีภาคีเครือข่ายนอกเหนือจากคณะกรรมการที่เป็นทางการ 
ประกอบไปด้วยผู้ประกอบการในแหล่งท่องเที่ยว กลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม่ (Young Entrepreneur 
Chamber of Commerce : YEC) และสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวต่าง ๆ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด หอการค้าจังหวัด ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การด าเนินงานทาง
การตลาดจะต้องอาศัยแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญจากภาคส่วนนี้ ส าหรับประเด็นด้านแนวคิดแบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกที่พบว่ามีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย มีสร้าง
ความประทับใจได้หลายมุมมอง แต่ด้วยปัญหาอย่างหนึ่งที่  คือ การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวนั้น
ยังไม่ครอบคลุม การขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เก่ียวข้องจึงสามารถด าเนินการได้ ดังนี้ 

 
- ผู้ประกอบการในแหล่งท่องเที่ยว กลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม่ (Young Entrepreneur 

Chamber of Commerce : YEC) และสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวต่าง ๆ ต้องท าหน้าที่เป็นกลไกที่ส าคัญ
ในการขับเคลื่อนกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับแนวคิดแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก  

 
- ภาคส่วนที่ 2 ประกอบไปด้วยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ส านักงาน

วัฒนธรรมจังหวัดเพชรบุรี หอการค้าจังหวัดเพชรบุรี ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเพชรบุรี เพ่ือท าหน้าที่
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ส าคัญในการขับเคลื่อนในด้านของการตลาด การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์  และการน าเสนอเรื่องราวที่
โดดเด่นของแบรนด์ 

 
- การด าเนินงานในภาพรวมทั้งหมด ผ่านคณะกรรมการการท่องเที่ยวจังหวัด โดยมี

ผู้ว่าราชการจังหวัดเป็นประธาน เพ่ือแก้ไขปัญหาด้านของงบประมาณในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว
และการขับเคลื่อนแบรนด์ เนื่องจากเป็นหน่วยงานที่มีความส าคัญในการจัดสรรงบประมาณให้กับ
แหล่งท่องเที่ยว 
 

4.2.2.2 กำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวฝั่งทะเล
ตะวันตก ในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว ผู้วิจัยค้นหาประเด็นใจความส าคัญหลัก (Key 
Themes) ในการสื่อสารพ้ืนที่ท่องเที่ยวจังหวัดต่าง ๆ ผลการวิจัย พบว่า หาดชะอ าเป็นแหล่งท่องเที่ยว
หลักของจังหวัดเพชรบุรี เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวแล้วรู้สึกสนุกสนาน ผู้คนในหาดชะอ ามี
ความเป็นมิตรเหมาะกับการมาท่องเที่ยวแบบเพ่ือนฝูง หรือครอบครัว  ทั้งนี้ ในเบื้องต้นพบว่าจังหวัด
เพชรบุรีในมุมมองของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องการให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แต่
ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลับมองว่าแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่ท าให้รู้สึกต้องการกลับมาท่องเที่ยว
ซ้ า ในขณะที่แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม วัด วัง เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ไปแล้ว ไม่ต้องการไปซ้ า 
เนื่องจากได้รู้ได้เห็นแล้ว ในขณะเดียวกันการท่องเที่ยวที่หาดชะอ าสามารถไปได้เรื่อยๆ ไม่รู้สึกเบื่อ อีก
ทั้งยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ท าให้ได้ร าลึกถึงบรรยากาศเก่าๆ ครั้งที่ได้มาท่องเที่ยวกับเพ่ือนๆ ในส่วน
ของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีหัวหินเป็นแหล่งท่องเที่ยวหลัก โดยหัวหินเป็นเมืองที่มีบุคลิกภาพ
เฉพาะตัว เป็นเมืองขนาดเล็ก แต่มีความเพียบพร้อมไปด้วยสิ่งอ านวยความสะดวก ท าให้ผู้มา
ท่องเที่ยวรู้สึกอุ่นใจ ปลอดภัย และมีความสบายใจ ในเบื้องต้นพบว่าจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ในมุมมอง
ของ ททท. มองว่าต้องการให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพชั้นน า ในขณะเดียวกันในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวกลับมองว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่ท าให้รู้สึกเป็นพิเศษที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้ถึง
ความโรแมนติก ความทันสมัยของแหล่งท่องเที่ยว การได้รับการบริการที่ดีจนรู้สึกเป็นคนพิเศษ ใน
ส่วนของจังหวัดชุมพรมีความโดดเด่นคือหาดทรายสวยสี่ร้อยลี้ที่ถึงแม้จะมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ไม่
ครบครันมากนัก แต่เป็นเมืองที่มีเสน่ห์ สร้างความรู้สึกสงบ ผ่อนคลายให้กับนักท่องเที่ยว และเป็น
แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่ท าให้รู้สึกสงบ รู้สึกถึงความเป็นส่วนตัว  โดยในส่วนของจังหวัดระนองมี
เกาะพยามที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นมีหาดที่สวยงามมากมาย เช่น หาดแม่หม้าย หาดเขาควาย 
หาดใหญ่ เป็นต้น มีความสมบูรณ์แบบ มีความสุข ความสนุกสนาน เสน่ห์ของที่นี่คือ การมีบรรยากาศ
ที่เงียบสงบ ความสวยงามของธรรมชาติ ท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกถึงการได้เติมพลังชีวิตอย่างแท้จริง ใน
เบื้องต้นพบว่าจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ในมุมมองของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมองว่าต้องการให้
เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ชูจุดเด่นเรื่องบ่อน้ าร้อนรักษะวาริน  ในขณะเดียวกันในมุมมองของ
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นักท่องเที่ยวกลับมองว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่ท าให้รู้สึกเป็นพิเศษที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้ถึง
การได้พักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติอย่างแท้จริง จนได้ฉายาว่าเป็นมัลดีฟท์เมืองไทย ท าให้นักท่องเที่ยว
รู้สึกถึงความสมบูรณ์แบบ (Perfect) ของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวเมื่อได้มา 
 
  การสังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก โดยน าองค์ประกอบที่นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศให้คุณค่า
กับเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก เพ่ือหาความเชื่อมโยงเพ่ือหาจุดร่วมของแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และน ามาสังเคราะห์เพ่ือก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ 
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 ประกอบด้วย 2 กลุ่ม ได้แก ่
 
ตำรำงท่ี 4.1 อัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 

ควำมสบำยกำย ควำมสบำยใจ 

เติมพลังให้ชีวิต ความสนุกสนาน 

อากาศดี 
กิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเล 

การพักผ่อนที่แท้จริง 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

ผู้คนเป็นมิตร 
วิถีชีวิตดีงาม 
ชุมชนน่าอยู่ 

ความสงบในการพักผ่อน 

สร้างความสงบทางใจ 
   

ในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่ง
ทะเลตะวันตก คณะผู้วิจัยได้น าต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยว 4 จังหวัดมาเชื่อมโยง ประกอบด้วย 
จังหวัดเพชรบุรี : ACTION BEACH จังหวัดประจวบคีรีขันธ์: PREMIUM BEACH จังหวัดชุมพร: 
PEACH BEACH และจังหวัดระนอง: PERFECT BEACH เนื่องจากใน 4 จังหวัดของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก สื่อความรู้สึกที่แตกต่างกันไป จนท าให้รู้สึกว่าในพ้ืนที่เปรียบเสมือนกับเป็น
หาดของเราทุกคน โดยหากต้องการความสนุกสนาน ต้องการท่องเที่ยวท ากิจกรรมกับเพ่ือน (PARTY) 
ก็เป็นหาดชะอ า จังหวัดเพชรบุรี หากต้องการท่องเที่ยวทางทะเลที่รู้สึกถึงการเป็นคนพิเศษ ได้รับ
บริการที่ดีมีคุณภาพ รู้สึกถึงความเป็นส่วนตัว (PREMIUM) ก็เป็นหาดหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ส าหรับคนที่ต้องการความสงบ ที่เหมาะส าหรับการพักสมอง (PEACE) ก็เป็นหาดทรายรี จังหวัดชุมพร 
ที่ขึ้นชื่อว่าเป็นจังหวัดที่มีหาดทรายสวยร้อยสี่ร้อยลี้ และสุดท้ายหากต้องการมาเติมพลังชีวิต ก็เป็น
เกาะพยามที่มีหาดที่ส าคัญๆ ให้ท่องเที่ยวมากมาย ที่มีความสมบูรณ์แบบจนได้ชื่อว่าเป็นมัลดีฟท์
เมืองไทย (PERFECT) และก าหนดแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก
ว่า “Royal Beach” ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยความโดดเด่นของในพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่ง
ทะเลตะวันตกที่มีหาดทรายที่สวยงาม มีกิจกรรมบริเวณชายหาดที่หลากหลาย มีความสงบเหมาะ
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ส าหรับการพักผ่อนเพ่ือผ่อนคลายกายและใจ ได้พบกับเสน่ห์ของพ้ืนที่ที่มอบความรู้ สึกพิเศษ ได้รับ
การบริการดี มีความรู้สึกถึงความเป็นส่วนตัว จนรู้สึกเหมือนการเป็นคนพิเศษเมื่อได้มาเยือน 

 

  

 
ภำพที่ 4.9 สื่ออัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 

  
เนื้อหาในการสื่อสาร (Contents of Communication) เนื่องจากการสื่อสารแบ

รนด์ทางการท่องเที่ยวของ 4 พ้ืนที่ สิ่งที่ส าคัญคือ การมุ่งเป้าหมายเดียวกันของผู้ที่เกี่ยวข้องในการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยว การอธิบายและการสื่อสารแบรนด์ (Expression) เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ตั้งแต่ ผู้บริหารด้านการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการ องค์กรบริหารส่วนท้องถิ่น ตลอดจนคนใน
พ้ืนที่ โดยเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของ 4 พ้ืนที่ มีดังนี้  
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 1) ความสวยงามของชายหาด การท่องเที่ยวทางทะเล โดยการสื่อสารจะต้องเน้น
ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่เป็นชายหาด ทะเล และเกาะ ที่มีเอกลักษณ์ความโดดเด่นแตกต่างกันไป
ในแต่ละพ้ืนที ่

 
 2) ความรู้สึกของนักท่องเที่ยว เนื่องจากใน 4 พ้ืนที่ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่ง

ทะเลตะวันตก สื่อความรู้สึกที่แตกต่างกันไป จนท าให้รู้สึกว่าในพ้ืนที่เปรียบเสมือนกับเป็นหาดของเรา
ทุกคน โดยหาดต้องการความสนุกสนาน ต้องการท่องเที่ยวท ากิจกรรมกับเพ่ือน (PARTY) ก็เป็นหาด
ชะอ า จังหวัดเพชรบุรี หากต้องการท่องเที่ยวทางทะเลที่รู้สึกถึงการเป็นคนพิเศษ ได้รับบริการที่ดีมี
คุณภาพ รู้สึกถึงความเป็นส่วนตัว (PREMIUM) ก็เป็นหาดหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ส าหรับคนที่
ต้องการความสงบ ที่เหมาะส าหรับการพักสมอง (PEACE) ก็เป็นหาดทรายรี จังหวัดชุมพร ที่ขึ้นชื่อว่า
เป็นจังหวัดที่มีหาดทรายสวยร้อยสี่ร้อยลี้ และสุดท้ายหากต้องการมาเติมพลังชีวิต ก็เป็นเกาะพยามที่มี
หาดที่ส าคัญๆ ให้ท่องเที่ยวมากมาย ที่มีความสมบูรณ์แบบจนได้ชื่อว่าเป็นมัลดีฟท์เมืองไ ทย 
(PERFECT) 
  
 4.2.3 กำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยววิถีไทยพื้นที่ภำคใต้ฝั่งอ่ำวไทย 
 
 ในการศึกษาการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยววิถีไทยพื้นที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย มีอุปสรรคที่ส าคัญ
คือ เป็นพ้ืนที่เดียวที่ยังไม่มีการจัดตั้งเป็นเขตพัฒนาการท่องเที่ยว แม้ว่าในภายหลังจะมีการจัดตั้งเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ แต่เป็นเฉพาะพ้ืนที่เกาะสมุย และเกาะพะงัน รวมถึงเกาะใกล้เคียง 
รวมถึงการก าหนดนโยบายในการพัฒนาเขตพัฒนาการท่องเที่ยว แต่ยังไม่มีข้อมูลจากหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง โดยมีผลการวิจัยดังนี้ 
 

 4.2.3.1 องค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องกับกำรสร้ำงแบรนด์ ผลการวิจัยในส่วนของข้อมูล
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย พบว่าประกอบไปด้วย
คู่แข่งขัน (Competitors) ได้แก่ ภูเก็ต กระบี่ พังงา และคู่แข่งขันต่างประเทศ คือ อินโดนี เซีย ลาว 
พม่า เวียดนาม จีน และมาเลเซีย โดยประเด็นต่อมาคือ ความสัมพันธ์ (Relationship) ระดับ
ความสัมพันธ์ของหน่วยงานภายในด้านการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐและภาคเอกชนทั้ง 4 จังหวัดโดยเฉลี่ย
อยู่ในระดับดี ในส่วนข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ (Data) ของทั้ง 4 จังหวัดยังไม่มีหน่วยงานใดรับผิดชอบ
สร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอย่างชัดเจนเพราะปัญหาด้านการขาดผู้น าในการขับเคลื่อนแบรนด์การ
ท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และขาดหน่วยงานที่น าแบรนด์ไปใช้ประโยชน์ อีกทั้งขาด
แผนงานในการบริหารจัดการและการด าเนินการส าหรับการขับเคลื่อนแบรนด์ทางการท่องเที่ ยวที่มี
ประสิทธิภาพ ขณะที่เครือข่ายภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในการสร้างแบรนด์ (Stakeholders) คือ กลุ่ม
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เครือข่ายการบริหารการจัดการการท่องเที่ยวประกอบด้วย หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ซึ่งในส่วน
ของภาครัฐ ประกอบด้วย ผู้อ านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 
องค์การบริหารส่วนจังหวัด ส่วนภาคเอกชน คือ ประธานหอการค้าจังหวัด นายกสมาคมมัคคุเทศก์
อาชีพ นายกสมาคมโรงแรมและท่องเที่ยว นายกสมาคมส่งเสริมธุรกิจการท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัด 
และกลุ่มผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจท่องเที่ยว รวมถึงภาคชุมชน คือ กลุ่มผู้น าชุมชนท่องเที่ยว
และชุมชนท่องเที่ยว 

 
4.2.2.2 กำรสร้ำงแบรนด์ทำงกำรท่องเที่ยวพื้นที่ภำคใต้ฝั่งอ่ำวไทย ผู้วิจัยวิเคราะห์

ปัญหาของแบรนด์ (Brand Problems) ซึ่งพบว่า ปัญหาด้านความชัดเจนของภาพลักษณ์แบรนด์
ทางการท่องเที่ยวของทั้ง 4 จังหวัดโดยรวม คือ 1) ขาดการศึกษาและการส ารวจด้านความต้องการ
ของนักท่องเที่ยว 2) ขาดการสร้างการรับรู้และการประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว 3) ขาด
การสร้างความเป็นเอกลักษณ์ และอัตลักษณ์ที่ชัดเจนน ามาซึ่งการสร้างแบรนด์กลางที่ชัดเจน 4) ขาด
คนกลางในการเชื่อมต่อหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เพ่ือการด าเนินงาน ในส่วนของ
ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ (Administration) คือ หน่วยงานทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
ภาคการท่องเที่ยวซึ่งประกอบด้วย 3 หน่วยงาน ได้แก่ ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคสังคม/ภาค
ประชาชน ด้วยเหตุนี้ในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว พ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยเกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมภายในคลัสเตอร์ (Internal Culture) ในแต่ละจังหวัดมีความโดดเด่นด้านการท่องเที่ยวที่
ชัดเจน โดยผู้วิจัยน าผลการวิจัยที่เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยว และผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยว มาก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยดังนี้ 

 
 จังหวัดสุราษฎร์ธานี คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมีความหลากหลาย

และสวยงาม  ด้านประเพณี วัฒนธรรม ด้านศูนย์กลางของการติดต่อธุรกิจ และด้านผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตร 

 
 จังหวัดนครศรีธรรมราช คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านประเพณี วัฒนธรรม และ

ด้านด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมีความอุดมสมบูรณ์และสวยงาม   
 
 จังหวัดพัทลุง คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวด้านศิลปะ วัฒนธรรม

และวิถีชีวิต และด้านการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
 
 จังหวัดสงขลา คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านความหลากหลายของกิจกรรม

ท่องเที่ยวและด้านความหลากหลายของอาหาร 
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จากผลการเก็บข้อมูลในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกและการจัดประชุมกลุ่มย่อย 
นั้นขอน าเสนอผลอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวรวมจากการเก็บข้อมูลทั้ง 2 กระบวนการ และสามารถ
ก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยได้ 2 ด้าน ดังนี้ 

 
1. ควำมสวยงำมและอุดมสมบูรณ์ ของสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติทั้งทางบก

และทางทะเล และมีกิจกรรมหลากหลายให้ท่องเที่ยว 
 
2. ประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นใต้ ทั้งในส่วนของวิถีชีวิตชุมชนท้องถิ่น อาหาร

ท้องถิ่น รูปแบบการด าเนินชีวิตท้องถิ่นตามประเพณีวัฒนธรรม 
 จากผลสรุปข้อมูลทั้งทางด้านภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว สามารถ

สรุปเป็นต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยได้ว่าเป็น “เมืองแห่งวัฒนธรรมใต้
และความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวทางบกและทางทะเล” (The Living Heritage South Gulf 
Coast) ทั้งนี้ สามารถน าเสนอแบบสื่ออัตลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยได้ดัง
ภาพที่ 4.10  
 

 
ภำพที่ 4.10 สื่ออัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวพื้นที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย 
 
 ทั้งนี้ งานในส่วนนี้เป็นการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพของพ้ืนที่ หรือ
ตามเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ไม่ได้เป็นการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวภาคใต้เนื่องจากความแตกต่าง
ของศักยภาพการท่องเที่ยวในแต่ละเขตพัฒนาการท่องเที่ยวมีความแตกต่างกัน ประกอบกับการสร้าง
แบรนด์จ าเป็นต้องมีเจ้าภาพในการบริหารจัดการอย่างเป็นทางการที่สามารถระบุหรือก าหนดตัวตนได้ 
ซึ่งในส่วนนี้มีเฉพาะเขตพัฒนาการท่องเที่ยว แต่ในส่วนของภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยยังไม่มีผู้รับผิดชอบ
ชัดเจน 
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4.3 กระบวนกำรขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธภิำพ 
 
 โดยงานวิจัยนี้ เป็นการด าเนินการวิจัยเพ่ือแก้ปัญหางานวิจัยที่มีงานวิจัยจ านวนมากได้ด าเนิน
การศึกษาเกี่ยวกับแบรนด์แต่ไม่สามารถน าไปขับเคลื่อนด้วยเนื่องจากงานวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับการพัฒนาแนวคิดแบรนด์ แต่มองข้ามความส าคัญกับกระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ โดยจากการสังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการในการขับเคลื่อนแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยวในโครงการย่อยทั้ง 3 การสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการบริหารจัดการแบรนด์ 
และการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการเพ่ือขับเคลื่อนให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง
สามารถบริหารจัดการแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีกระบวนการ ดังนี้ 
 
 

4.3.1 กำรพัฒนำอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 
 
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์ข้อมูลและก าหนดแนวทางการสร้างแบรนด์ แหล่ง

ท่องเที่ยว โดยในกระบวนการแรกเก่ียวข้องกับการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งผู้วิจัย
ให้นิยามความหมายของอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวว่า 

 
“อัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว คือ ความโดดเด่นของแบรนด์ที่เป็นตัวตน เรื่องราว 
ต านาน ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวหรือความเชื่อของแบรนด์ที่ถูกพัฒนาขึ้นให้สอดคล้อง
กับการให้คุณค่าและการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ของนักท่องเที่ยว” 
 
ภายใต้ความหมายนี้ กระบวนการที่ส าคัญคือ การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มี

บทบาทเป็นชุดความเชื่อ (Belief) ของหน่วยในการสร้างแบรนด์ (Branding Unit) หรือสิ่งที่เราก าลัง
จะสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่ภาคส่วนภายในที่เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์แบรนด์นั้นทั้งหมดต้องมี
ความเชื่อในทิศทางเดียวกัน ก่อนที่จะสื่อสารเพ่ือสร้างให้นักท่องเที่ยวหรือสาธารณชนมีความเชื่อ
เหมือนกัน ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวต้องใช้ระยะเวลานานทั้งในการ
สร้างการรับรู้ภายใน และการสร้างการรับรู้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องก าหนดเป็น
เป้าหมายสูงสุดขององค์กร หรือหน่วยในการสร้างแบรนด์นั้น ๆ ยกตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยวของ
ประเทศมาเลเซียต้องการที่จะเป็น ‘Truly Asia’ เพ่ือแสดงออกถึงความโดดเด่นของการท่องเที่ยวใน
ประเทศมาเลเซียที่มีความโดดเด่นกว่าประเทศไทยที่มีเพียงแค่อัตลักษณ์ความเป็นไทย แต่มาเลเซีย
สามารถน าเสนออัตลักษณ์ที่หลากหลายจากหลายเชื้อชาติ ซึ่งกระบวนการทางการตลาด หรือ
กิจกรรมการท่องเที่ยวของประเทศมาเลเซียล้วนแต่มุ่งไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือสร้างการรับรู้ของทุก
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ภาคส่วนว่าเป็นทวีปเอเชียที่แท้จริง หรือประเทศสิงคโปร์ต้องการเป็น World class destination 
สิงคโปร์จึงวางแผนในการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวก และสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยว อาทิ Universal 
Studio หรือการถมทะเลเพ่ือสร้างเมืองที่เจริญก้าวหน้า และเปิดโอกาสให้หน่วยงานหรือองค์กรระดับ
โลกเข้ามาตั้งอยู่ในประเทศ เป็นต้น 

 
ด้วยเหตนี้ กระบวนการแรกในการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร

จัดการแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้น าองค์กรนั้น ๆ ต้องท าความเข้าใจกับนิยามของแบรนด์ใหม่ว่า
เกี่ยวข้องกับทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ ซึ่งเป็นเป้าหมายที่ทุกคนในองค์กร หรือในกรณีการสร้างแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยวเป็นเป้าหมายที่ทุกภาคส่วนในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในจังหวัดต่าง ๆ ต้องมุ่ง
ไปสู่เป้าหมายเดียวกัน ด้วยเหตุนี้ การสร้างแบรนด์จึงเป็นกระบวนการที่ต้องใช้ระยะเวลาในการ
ด าเนินการทั้งการสร้างความรับรู้ ความเข้าใจ และความจดจ า โดยผู้ที่รับผิดชอบในการสร้างแบรนด์
ต้องน าอัตลักษณ์ของแบรนด์มาพัฒนาเป็นสื่อ โลโก้ หรือองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง  เพ่ือเป็น
ส่วนประกอบที่ส าคัญที่เป็นจุดจ าให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในการจดจ าเรื่องราวต่าง ๆ ของแบรนด์ 
โดยแนวคิดการสร้างแบรนด์มิตินี้มีพ้ืนฐานเกี่ยวข้องการจัดการกลยุทธ์ ซึ่งต้องมีกระบวนการที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

 
 4.3.1.1 กำรรับรู้ภำพลักษณ์แบรนด์กำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (Perception 

Image) โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวต้องด าเนินการประเมินการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับ
ภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพของการท่องเที่ยวในพ้ืนที่นั้น ๆ ว่าสิ่งที่นักท่องเที่ยวรับรู้เป็นไปตามศักยภาพ
ที่แท้จริงของการท่องเที่ยวในพ้ืนที่นั้น ๆ หรือไม่ หากช่องว่าง (Gap) ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์แบ
รนด์ กับภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพสูง โดยนักท่องเที่ยวรับรู้ได้ต่ ากว่าศักยภาพจริง หมายความว่า การ
สร้างแบรนด์ไม่มีประสิทธิภาพ นักท่องเที่ยวรับรู้ได้ต่ ากว่าศักยภาพที่แท้จริงของแหล่งท่องเที่ยว 

 
4.3.1.2 กำรให้คุณค่ำของนักท่องเที่ยว (Tourist Value) เนื่องจากการพัฒนาอัต

ลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเป็นการก าหนดตัวตน หรือสิ่งที่โดดเด่นของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
หรือจังหวัดให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์จะมีประสิทธิภาพและ
เกิดประสิทธิผลเมื่อผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการแบรนด์ สามารถพัฒนาศักยภาพทางการ
ท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว เนื่องจากการตลาดในปัจจุบัน ผู้บริโภคไม่ได้
แสวงหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และความต้องการ (Wants) ของตนเองอีก
ต่อไป แต่เป็นการแสวงหาสิ่งที่สามารถตอบสนองการให้คุณค่าของตนเองได้ โดยภายใต้ความหมายนี้ 
คุณค่าของนักท่องเที่ยว คือ สิ่งที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
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หนึ่ง ๆ ซึ่งจะแตกต่างกันตามวัน เวลา และสถานที่ โดยที่ตัวนักท่องเที่ยวเองมีบทบาทส าคัญในการ
เป็นผู้ร่วมสร้างคุณค่านั้น 

 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้ที่รับผิดชอบในการสร้างแบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับการค้นหาการให้

คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่ไม่สามารถหาค าตอบได้โดยใช้แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ต้องอาศัย
เทคนิควิธีการอ่ืน ๆ ที่หลากหลาย อาทิ วิธีการ Projective Technique เพ่ือให้ได้มุมมองหรือการให้
คุณค่าของนักท่องเที่ยว รูปที่น ามาใช้เป็นเพียงตัวจุดประเด็นให้นักท่องเที่ยวพูดประเด็นอ่ืน ๆ ลึก ๆ 
ในใจที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่า ไม่ได้เกี่ยวข้องกับภาพที่เลือกโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยวเลือก
รูปภาพอาหารทะเล ไม่ได้หมายความว่านักท่องเที่ยวให้คุณค่ากับอาหาร แต่เมื่อมีการพูดคยกันต่อ
พบว่า การรับประทานอาหารท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกผ่อนคลาย เป็นต้น นอกจากนี้ ยังสามารถใช้
วิธีการอภิมหาข้อมูลและระบบปัญญาประดิษฐ์ในการติดตามข้อมูลการพูดคุยของนักท่องเที่ยวบนโลก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือที่เรียกว่า Social Talk รวมถึงวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต 
(Netnography) ในการท าความเข้าใจกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีการสนทนาบนโลก
ออนไลน์  

 
4.3.1.3 ภำพลักษณ์ที่มีศักยภำพ (Potential Image) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการค้นหา

ว่าแหล่งท่องเที่ยว หรือหน่วยในการสร้างแบรนด์นั้น ๆ มีภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพอย่างไร โดย
วิเคราะห์หาตัวตนของตนเองว่ามีศักยภาพด้านใด โดยน าจุดเด่นที่การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวหรือในแต่ละจังหวัดมีศักยภาพเป็นพ้ืนฐานในการน าเสนอตัวตนของตนเอง ซึ่งต้องอาศัย
กระบวนการประชุมกลุ่มย่อยเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนในการก าหนดศักยภาพทางการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในแต่ละจังหวัด ทั้งนี้ สิ่งที่ส าคัญในการค้นหาศักยภาพ
ทางการท่องเที่ยวต้องไม่ติดกับดักของมุมมองที่จับต้องได้ (Tangible View) นั่นคือ การน าเสนอตัว
แหล่งท่องเที่ยว หรือประเภทของการท่องเที่ยวเป็นหลัก อาทิ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยว
เชิงอาหาร การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เป็นต้น เนื่องจากอาจจะน าไปสู่ความขัดแย้งของผู้ที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในจังหวัดที่อาจจะมองว่าพ้ืนที่
หรือแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบไม่ได้รับความส าคัญเพราะศักยภาพทางการท่องเที่ยวถูกผูกกับตัว
แหล่งหรือกิจกรรมการท่องเที่ยว  

 
 โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ต้องก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์การ

ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในแต่ละจังหวัดด้วยการบูรณาการระหว่างการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์ของนักท่องเที่ยว กับภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพ เพ่ือมาก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ที่
โดดเด่นและสอดคล้องกับการให้คุณคาของนักท่องเที่ยว ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการควรให้
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ความส าคัญกับการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวในมิติเชิงอารมณ์ (Emotional Dimension) 
เพราะทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวสามารถน าเสนอความโดดเด่นของศักยภาพทางการ
ท่องเที่ยวเชิงอารมณ์ได้โดยไม่มีข้อจ ากัดของแหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมการท่องเที่ยว  และที่ส าคัญ 
มิติเชิงอารมณ์นี้ยากที่จะลอกเลียนแบบอันเนื่องจากความโดดเด่นของแต่ละพ้ืนที่ในเชิงกายภาพที่
แตกต่างกันตามศักยภาพในแต่ละจังหวัด ยกตัวอย่างเช่น ชายหาดของจังหวัดกระบี่ให้บรรยากาศ
ความเงียบสงบที่แตกต่างจากชายหาดในจังหวัดภูเก็ต ด้วยเหตุนี้ อารมณ์ของแบรนด์ที่น ามาใช้ในการ
ก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวของชายหาดในจังหวัดภูเก็ต และจังหวัดกระบี่จึงมีความ
แตกต่างกัน โดยภาพที่ 4.11 เป็นการน าเสนอกระบวนการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ 
 

 
ภำพที่ 4.11 กระบวนการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 

 
 ทั้งนี้ ในการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวนั้น เป็นการก าหนดจุดเด่นหรือ

ศักยภาพทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในจังหวัดนั้น ๆ เพ่ือเป็นจุดขายกับ
นักท่องเที่ยว ซึ่งต้องสอดคล้องกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร
จัดการต้องพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์จากศักยภาพที่แท้จริง ไม่มีการแต่งเติม เสริมแต่งหรือท าให้
นักท่องเที่ยวเข้าใจผิด และที่ส าคัญ ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องควบคุมเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการที่น าเสนอให้กับนักท่องเที่ยวก่อนที่จะน าเสนออัตลักษณ์แบรนด์ เพราะจากที่
กล่าวไปข้างต้น แบรนด์คือทิศทางในเชิงกลยุทธ์ที่ เกี่ยวข้องกับการสร้างความเชื่อ ประสบการณ์และ
คุณค่า และการสร้างแบรนด์คือ การท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหรือนักท่องเที่ยวเชื่อในสิ่งนั้น  
ยกตัวอย่างเช่น เมื่อทราบว่านักท่องเที่ยวให้คุณค่ากับคุณธรรม จริยธรรมหรือความรับผิดชอบต่อ
สังคม หากต้องการให้นักท่องเที่ยวเลือกแบรนด์นั้น ๆ ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ต้อง
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ดึงศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีอยู่มาสร้างความโดดเด่นและ
น าเสนอ และหาวิธีการหรือกลยุทธ์ที่ท าให้นักท่องเที่ยวเชื่อมั่นว่าเราเป็นอย่างนั้นจริง ๆ  
 

อย่างไรก็ตาม การมองว่าแบรนด์คือทิศทางเชิงยุทธศาสตร์อาจจะท าให้ผู้ที่มีความเชื่อมั่นใน
ทฤษฎีและหลักการจัดการเชิงกลยุทธ์มองว่าองค์กรจะใช้มุมมองของลูกค้ามาก าหนดทิศทางของ
องค์กร หรือเป็นการให้ปัจจัยภายนอก นั่นคือ นักท่องเที่ยว มาก าหนดทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ด้านการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในจังหวัด โดยไม่จ าเป็นต้องมีปัจจัยอ่ืนประกอบหรือไม่ 
หากพิจารณาตามภาพที่ 4.11 จะเห็นว่ากรอบในการวิเคราะห์เพ่ือน ามาก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์นั้น 
ไม่ต่างจากกระบวนการการวิเคราะห์เพ่ือวางแผนเชิงกลยุทธ์ ต้องมีกระบวนการวิเคราะห์ศักยภาพ
ของการเป็นเมืองท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือในแต่ละจังหวัด ซึ่งสิ่งนี้เป็นตัวตน และเป็น
สภาพความเป็นจริง ประกอบกับการด าเนินการในกระบวนการนี้เป็นการขับเคลื่อนองค์กรด้วยลูกค้า 
หรือที่เรียกว่า Customer Driven เพียงแต่เป็นการประยุกต์ทฤษฎีระหว่างการตลาด การสร้างแบ
รนด์และการจัดการกลยุทธ์นั่นเอง เพราะในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว กลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญในการ
สร้างแบรนด์คือ นักท่องเที่ยว ซึ่งคือลูกค้าของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั่นเอง 

 
4.3.2 กำรตั้งคณะท ำงำนที่รับผิดชอบในกำรบริหำรจัดกำรแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 
 
จากผลการวิจัยในส่วนของกระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการสัมภาษณ์ผู้ที่มีความรู้และ

ประสบการณ์ด้านการบริหารจัดการแบรนด์ และการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ พบว่าประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ที่ส าคัญ
ประการหนึ่งคือ การก าหนดผู้รับผิดชอบหลักในการบริหารจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งเป็น
คณะท างานหลักที่จะน าอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวที่ได้พัฒนาขึ้นไปขับเคลื่อน  ซึ่งการตั้ง
คณะท างานนี้ควรด าเนินการทั้งในระดับเขตพัฒนาการท่องเที่ยว และในระดับจังหวัด โดยเน้นการมี
ส่วนร่วมให้ทุกภาคส่วนทั้งหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนท้องถิ่นมีส่วนร่วมในการขับเคลื่อน
แบรนด์ ซึ่งคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวแต่ละเขตต้องเป็น
ผู้รับผิดชอบในการด าเนินการขับเคลื่อนในการจัดตั้งคณะท างานที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบ
รนด์แหล่งท่องเที่ยวที่ควรมีการจัดตั้งคณะท างาน 2 ชุด ดังนี้ 
 

 4.3.2.1 คณะอนุกรรมกำรด้ำนกำรสร้ำงแบรนด์ประจ ำเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยว 
เพ่ือท าหน้าที่รับนโยบายจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว มี
บทบาทและหน้าที่ความรับผิดชอบที่ส าคัญในการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวประจ าเขต
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พัฒนาการท่องเที่ยว บริหารจัดการงบประมาณจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว และการ
ด าเนินงานของคณะกรรมการท่องเที่ยวแต่ละจังหวัด โดยมีรายละเอียดคณะกรรมการ ดังนี้ 

 
  - ประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวประจ าเขต
พัฒนาการท่องเที่ยว โดยคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว เป็นผู้
แต่งตั้งประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันจากคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวให้ท าหน้าที่ประธานคณะอนุกรรมการฯ  

 
- รองประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว จ านวน 2 คน 

โดยให้ผู้ว่าราชการจังหวัดต่าง ๆ เสนอชื่อคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัด
ละ 2 คนเพ่ือขออนุมัติแต่งตั้งต่อคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
โดยมีที่มาจากหน่วยงานภาครัฐ จ านวน 1 คน และหน่วยงานภาคธุรกิจท่องเที่ยว จ านวน 1 คน และ
ให้คณะอนุกรรมการฯ เลือกตัวแทนจ านวน 2 คนจากคณะอนุกรรมการฯ ให้ด ารงต าแหน่งรอง
ประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่มาจากหน่วยงานภาครัฐ จ านวน 1 คน 
และหน่วยงานภาคธุรกิจท่องเที่ยว จ านวน 1 คน 

 
- คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่ได้รับการเสนอชื่อจากผู้ว่า

ราชการจังหวัดต่าง ๆ โดยหลังจากคณะอนุกรรมการที่ได้รับการเสนอชื่อจากผู้ว่าราชการจังหวัด และ
ได้เลือกตัวแทนจ านวน 2 คนเป็นรองประธานคณะอนุกรรมการฯ แล้ว จ านวนที่เหลือให้ด ารงต าแหน่ง
คณะอนุกรรมการฯ โดยมีเลขานุการที่ได้รับการแต่งตั้งจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ า
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวตามค าแนะน าของประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยว และแต่งตั้งผู้ช่วยเลขานุการ คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวตาม
ค าแนะน าของเลขานุการฯ จ านวน 2 คน 

 
- คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวควรมีการประชุมอย่าง

สม่ าเสมอ ซึ่งอาจจะด าเนินการนัดหมายการประชุมเป็นประจ าทุกเดือน และรายงานผลการ
ด าเนินงานให้กับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว  

 
  4.3.2.2 คณะกรรมกำรบริหำรจัดกำรแบรนด์กำรท่องเที่ยวจังหวัด เพ่ือให้การ
บริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีการแต่งตั้งผู้ที่
รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดที่ประกอบไปด้วย 
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 ผู้ว่าราชการจังหวัดและรองผู้ว่าราชการจังหวัด  ที่ปรึกษา 
ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัด   ประธานคณะกรรมการ 
หัวหน้าส านักงานจังหวัด     คณะท างาน 
ประชาสัมพันธ์จังหวัด     คณะท างาน 

 ผู้อ านวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย   คณะท างาน 
 นายกสมาคมโรงแรม     คณะท างาน 
 นายกสมาคมธุรกิจท่องเที่ยว    คณะท างาน 
 ประธานหอการค้าจังหวัด     คณะท างาน 
 ตัวแทนการท่องเที่ยวโดยชุมชน     คณะท างาน 
 ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด     เลขานุการและคณะท างาน 
  โดยคณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์จังหวัดที่จัดตั้งขึ้น เน้นการด าเนินการแบบมี
ส่วนร่วม โดยให้มีตัวแทนจากทุกภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วม ก าหนดให้มีการประชุมอย่างน้อยเดือนละ 
1 ครั้ง และมีหน้าที่ในการจัดท าแผนและงบประมาณ ตลอดจนการบริหารจัดการแบรนด์เพ่ือขอ
งบประมาณจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว รวมถึงการก ากับ
การใช้สื่ออัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัด รวมถึงการบริหารจัดการที่เกี่ยวข้องกับการ
ขับเคลื่อนแบรนด์จังหวัดทั้งในส่วนของงบประมาณจังหวัดและงบจากเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน ทั้งนี้ คณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์จังหวัดมีหน้าที่ในการติดตามและประเมินผลภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดและรายงานต่อคณะอนุกรรมการการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว 
และคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
4.3.3 กำรสร้ำงแบรนด์ภำยใน  
 
จากที่ได้กล่าวไปข้างต้น การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวไม่ได้สิ้นสุดกระบวนการเพียงแค่

การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยว และการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ในรูปแบบโลโก้ 
สัญลักษณ์ เพราะแบรนด์คือ การบริหารความเชื่อให้คนภายในและภายนอกมีความเชื่อและศรัทธาใน
เรื่องเดียวกัน ด้วยเหตุนี้ กระบวนการที่สองหลังจากได้อัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวแล้ว ก่อนที่
จะมีการเปิดตัวกับสาธารณชน จ าเป็นต้องสร้างการรับรู้และความเข้าใจ รวมถึงการหาจุดร่วมของ
ภายในจังหวัดก่อน นั่นคือ กระบวนการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding Process) เพ่ือให้
ทุกภาคส่วนภายในจังหวัดรับรู้และเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน เพราะภาคส่วนภายในจังหวัดจะเป็นผู้
น าเสนอและแสดงออกให้กับนักท่องเที่ยวหรือสาธารณชน ดังนั้น ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
แบรนด์ต้องน าอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวมาสื่อสารกับทุกภาคส่วนภายในจั งหวัด โดยมี
แนวทางในการด าเนินการดังนี้ 
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 4.3.3.1 กำรสื่อสำรอัตลักษณ์แบรนด์กับหน่วยงำนภำครัฐและภำคเอกชนภำยใน
จังหวัด โดยน าแนวคิดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวสื่อสารกับหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน
ภายในจังหวัดในที่ประชุมร่วมภาครัฐและเอกชน เพ่ือท าความเข้าใจกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องถึงเหตุผล
และความจ าเป็น ตลอดจนแนวทางการด าเนินงาน รวมทั้งขอความร่วมมือจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้องต่อ
การร่วมกันสร้างแบรนด์และน าไปขยายผลต่อในองค์กรหรือหน่วยงานที่รับผิดชอบ 

 
 4.3.3.2 กำรสร้ำงกำรมีส่วนร่วมของภำคส่วนภำยในจังหวัด กระบวนการนี้เป็น

ขั้นตอนที่ส าคัญในการขับเคลื่อนแบรนด์ เนื่องจากหากมีการด าเนินการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยว
จังหวัด แต่ภาคส่วนต่าง ๆ ภายในจังหวัดไม่รับทราบหรือไม่มีส่วนร่วมในการด าเนินการ อาจจะท าให้
ไม่ได้รับความร่วมมือจากคนภายในจังหวัด หรืออาจจะเป็นอุปสรรคในการพัฒนาแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวของจังหวัด โดยสามารถด าเนินการได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 

 
- การจัดประชุมเชิงปฏิบัติการกับภาคีเครือข่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ

ท่องเที่ยว และชุมชนท้องถิ่นในจังหวัด โดยเน้นรูปแบบการการมีส่วนร่วมของ
ชุมชนท้องถิ่น และแทรกกิจกรรมเนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเพ่ือ
สร้างการมีส่วนร่วม 

- การฝึกอบรมการเป็นเจ้าบ้านที่ดีภายใต้กรอบอัตลักษณ์แบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเพื่อถ่ายทอดแนวคิดด้านแบรนด์ให้กับประชาชนท้องถิ่น 

- การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ภายใต้แนวคิดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเนื่อง โดยทุกกิจกรรมต้องแฝงเนื้อหาของอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยว
ที่พัฒนาขึ้นในทิศทางเดียวกันทุกกิจกรรม 

 
4.3.3.3 กำรสื่อสำรผ่ำนสื่อต่ำง ๆ หลังจากท่ีมีการจัดประชุมและจัดกิจกรรมต่าง ๆ 

กระบวนการขั้นต่อไปคือการสื่อสารไปยังภาคส่วนต่าง ๆ ภายในจังหวัดผ่านทางช่องทางการสื่อสาร
ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการรับรู้และความเข้าใจต่อแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัด โดยใช้กระบวนการ
สื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication) ซึ่งประกอบไปด้วยการใช้สื่อ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมการตลาด การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
 
  การสร้างแบรนด์ภายในจะน าไปสู่การแสดงออกและแสดงพฤติกรรมที่สอดคล้อง
กับอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัด เมื่อนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวและได้สัมผัส
และพบเห็นสื่อต่าง ๆ ท าให้เกิดการรับรู้โดยธรรมชาติ 
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4.3.4 กำรส่งเสริมกระบวนกำรร่วมสร้ำงแบรนด์ (Branding Co-Creation) 
 
จากภาพที่ 4.11 กระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว หลังจากที่ผู้ที่รับผิดชอบในการ

บริหารจัดการแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวด าเนินการสร้างการตลาดภายใน (Internal Marketing) และ
สื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยใช้การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ โดยกระบวนการใน
ช่วงแรก ทุกภาคส่วนในจังหวัดหรือในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ต้องมีความเชื่อในทิศทาง
เดียวกัน และมีแนวทางการขับเคลื่อนที่สอดคล้องกัน กระบวนการสุดท้ายจะเกี่ยวข้องการสร้างความ
เชื่อให้เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในด้านการสร้างแบรนด์คือ กระบวนการที่ส าคัญที่สุด
คือ การท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายรับรู้ เข้าใจ และเชื่อมั่นในเรื่องเดียวกันกับที่ผู้รับผิดชอบใน
การบริหารจัดการแบรนด์ต้องการสื่อสาร แต่ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ท าให้พฤติกรรม
ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจากการที่ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวสามารถเชื่อมต่อ
กับลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ได้สะดวกมากขึ้น และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้มากขึ้น ท าให้ลูกค้า
หรือนักท่องเที่ยวในปัจจุบันมีความเชื่อถือนักการตลาด หรือผู้ส่งสารน้อยลง และให้ความเชื่อมั่นกับ
กลุ่มคนที่เชื่อมต่อกันมากขึ้น ซึ่งข่าวสารที่ออกมาจากลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวด้วยกันจะได้รับความ
น่าเชื่อถือมากกว่า (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ด้วยเหตุนี้ ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ    
แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว หรือแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดควรยึดหลักแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
(Value Co-Creation) ด้วยการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมีการสนทนา ปฏิสันถาร และเล่าเรื่องราวที่
เกี่ยวข้องกับแหล่งท่องเที่ยว รวมถึงการน าเสนอเรื่องราวผ่านภาพถ่ายและเรื่องเล่าที่บอกต่อ ๆ กัน 
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลด้านบุคคลมากกว่า
สื่ออ่ืน ๆ เพราะมคีวามน่าเชื่อถือสูงในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 
ด้วยเหตุนี้ คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ต้องกระตุ้นให้ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร

จัดการแบรนด์สร้างการมีส่วนร่วมกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว
น าเสนอรูปภาพและเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวผ่านช่องทางสื่อสารออนไลน์ เพ่ือสร้างให้เกิด
ความเชื่อในเรื่องเดียวกันกับภาคส่วนภายในแหล่งท่องเที่ยวหรือภายในจังหวัด  ซึ่งผู้ที่รับผิดชอบใน
การบริหารจัดการควรจัดกิจกรรมที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์
ด้วยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ อาทิ การแบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์จากการเดินทางไปในแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ และให้รางวัลกับผู้ที่ได้รับการกด Like มากที่สุด เนื่องจาก Pongsakornrungsilp et 
al. (2011) ได้กล่าวถงึบทบาทที่ส าคัญของลูกค้าในการร่วมสร้างแบรนด์ผ่านการน าเสนอเรื่องราวต่าง 
ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ประสบการณ์ที่ได้รับ รวมถึงความประทับใจ และสามารถดึงความ
สนใจจากนักท่องเที่ยวอ่ืนๆ ให้มาแบ่งปันประสบการณ์ รวมถึงภาพถ่ายที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ด้าน
บวกของการท่องเที่ยว 
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4.3.5 กำรติดตำมและประเมินผลแบรนด์ 
 
กระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวนอกเหนือจากการบริหารจัดการในด้านการ

สร้างแบรนด์ภายใน หรือการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแล้ว สิ่งที่ส าคัญที่เป็นกระบวนการที่ส าคัญอีก
กระบวนการหนึ่งคือ การติดตามและประเมินผลการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งมีกระบวนการใน
การด าเนินงานดังนี้ 

 
 4.3.5.1 กำรก ำหนดตัวชี้ วัดในกำรสร้ำงแบรนด์  การก าหนดตัวชี้วัดมีความ

เกี่ยวข้องกับการก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมาย โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยวต้องวิเคราะห์สถานการณ์เพ่ือค้นหาปัญหาที่แท้จริงของแบรนด์ ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นใน
การวางแผนบริหารจัดการแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว และน ามาก าหนดเป็นตัวชี้วัดในการสร้างแบรนด์ 

 
 4.3.5.2 กำรวำงแผนระบบกำรติดตำมและประเมินผล ผู้ที่รับผิดชอบในการ

บริหารจัดการแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวต้องน าตัวชี้วัดที่ก าหนดไว้มาวางแผนติดตามเก็บข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาประเมินผลแบรนด์ที่มีการวัดผลชัดเจน นอกจากนี้ สามารถประยุกต์ใช้ระบบอภิ
มหาข้อมูลและปัญญาประดิษฐ์ (AI and Big Data) ในการติดตามการสะท้อนหรือแสดงความคิดเห็น
ของนักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงเวลา หรือที่เรียกว่า Social Talk ซึ่งจะเป็นข้อมูลที่สะท้อนมุมมองของ
นักท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวมีอิสระในการสนทนาและน าเสนอข้อมูล ข้อมูลในส่วนนี้จึงมีความถูกต้อง
และแม่นย าค่อนข้างสูง 

 
 4.3.5.3 กำรน ำข้อมูลย้อนกลับสู่กำรปรับตัวชี้วัด การบริหารจัดการแบรนด์แหล่ง

ท่องเที่ยวต้องมีการด าเนินงานในรูปแบบพลวัตที่พร้อมที่จะปรับเปลี่ยนตัวชี้วัดและแผนการ
ด าเนินงานได้อย่างคล่องตัว ผลการติดตามและประเมินผลต้องถูกน าไปปรับตัวชี้วัดและแผนการ
ด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

 
 โดยสิ่งที่คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์และผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร

จัดการต้องตระหนักในกระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์ คือ สิ่งที่ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องสามารถด าเนินการ
ได้เป็นการสื่อสารถึงศักยภาพหรือขีดความสามารถว่าแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ หรือจังหวัดนั้น ๆ สามารถ
รว่มสร้างคุณค่าของนักท่องเที่ยวได้อย่างไร แต่ผลลัพธ์ตามตัวชี้วัดที่ต้องการเกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยว 
ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ และมีโอกาสที่นักท่องเที่ยวอาจจะน าเสนอหรือสร้าง
ความหมายของแบรนด์ใหม่อันเกิดมาจากมุมมองที่แตกต่างกันระหว่างมุมมองภายใน และมุมมองจาก
ภายนอก คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์และผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการจึงต้อง
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ติดตามและประเมินผลเกี่ยวกับแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวหรือจังหวัดในการบริหารจัดการกรณีที่
ความหมายใหม่ถูกน าเสนอโดยนักท่องเที่ยวก่อให้เกิดผลกระทบต่อแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว แต่หาก
การตีความใหม่ของนักท่องเที่ยวท าให้เกิดประโยชน์ต่อแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว อาจจะน าการตีความ
ใหม่นั้นมาประยุกต์ใช้กับการสร้างแบรนด์ 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน มีวัตถุประสงค์
ในการวิจัย ดังนี้ 

 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ 
 
2. เพ่ือพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพของพ้ืนที่ 
 
3. เพ่ือพัฒนากระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ 

 
 โดยในแผนงานวิจัยนี้มีการด าเนินงานทั้งหมด 3 โครงการเพ่ือด าเนินการศึกษาแนวทางการ
สร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขตการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และ
พ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอา่วไทย สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 
 5.1.1 กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภำคใต้ 
 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้โดยด าเนินการ
สัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ และแบรนด์ทางการท่องเที่ยว จ านวน 4 คน เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของโครงการวิจัยในแผนงานวิจัย โดยมีผลการด าเนินงาน
ดังนี้ 
 
  5.1.1.1 ล าดับขั้นในการสร้างแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่าในการสร้างแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวภาคใต้ ผู้วิจัยก าหนดล าดับขั้นในการสร้างแบรนด์จากล่างขึ้นบน เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยว
ในภาคใต้มีความหลากหลายค่อนข้างมาก การสร้างแบรนด์จากล่างขึ้นบน โดยพัฒนาแนวคิดแบรนด์
ตั้งแต่ฐานรากในแต่ละจังหวัด เพ่ือดึงอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของแต่ละจังหวัด ก่อนที่จะน ามาสังเคราะห์
เพ่ือหาอัตลักษณ์ร่วมของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว และน าไปพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ทางการ
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ท่องเที่ยว เขตพัฒนาการท่องเที่ยวต่อไป ซึ่งรูปแบบการด าเนินการเช่นนี้จะท าให้อัตลักษณ์ของแต่ละ
พ้ืนที่ไม่ได้ถูกมองข้าม นอกจากนี้ยังส่งผลต่อการมีส่วนร่วมและความร่วมมือของภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง
ในการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ 
 
  5.1.1.2 ประเด็นที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ ในการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว สิ่ง
ที่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการสร้างแบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยเหล่านี้เพ่ือน าไปสู่
การสร้างแบรนด์ที่มีศักยภาพ ดังนี้ 
 
  - การบริหารจัดการการเมืองในพ้ืนที่ ในรูปแบบของการสร้างความร่วมมือของทุก
ภาคส่วนให้มุ่งเป้าหมายเดียวกันในการสร้างแบรนด์ หาจุดร่วมจากทุกภาคส่วนเพ่ือสร้างการมีส่วน
ร่วมในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่แข็งแกร่ง 
  - การส ารวจฐานข้อมูลด้านแบรนด์เดิมในพ้ืนที่ภาคใต้ เพ่ือดูว่ามีทุนเริ่มต้นอยู่
เท่าไหร่ และหน่วยงานใดได้ เคยท าไว้บ้างแล้วเพ่ือที่จะสามารถน ามาต่อยอดหรือพัฒนาให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
  - เน้นการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนเนื่องการแบรนด์คือเรื่องของทุกคนที่เกี่ยวข้อง
ทั้งทางตรงและทางอ้อม เพ่ือการยอมรับในแบรนด์ที่จะเกิดขึ้น 
  - ค้นหาปัญหาของแบรนด์ก่อนเริ่มด าเนินการ เพราะถ้าแบรนด์ไม่มีปัญหาก็ไม่ต้อง
ท าอะไร โดยปัญหาของแบรนด์จะเป็นจุดเริ่มต้นในการด าเนินการสร้างแบรนด์ 
  - ก าหนดผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ เพ่ือท าหน้าที่ตัดสินใจ วางแผน 
หรือด าเนินการใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ 
  - การวิเคราะห์คู่แข่งขันให้ชัดเจนเพ่ือให้ได้แนวทางในการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์
ที่โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน  
 
  โดยผู้วิจัยได้สังเคราะห์และก าหนดองค์ประกอบในการวิเคราะห์แบรนด์เพ่ือให้ได้
ข้อมูลพื้นฐานในการวางแผนบริหารจัดการแบรนด์ คือ CR-PAIDS ประกอบไปด้วยการค้นหาคู่แข่งขัน 
(Competitiors) ความสัมพันธ์ภายใน (Relationship) ปัญหาของแบรนด์ (Problem) ผู้รับผิดชอบใน
การบริหารจัดการแบรนด์ (Administration) วัฒนธรรมภายในคลัสเตอร์ (Internal Culture) ข้อมูล
เกี่ยวกับแบรนด์ (Data) และเครือข่ายภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ (Stakeholders) 
 
  5.1.1.3 แนวทางในการสร้างแบรนด์ โดยในการสร้างแบรนด์ มีสิ่งที่ผู้ที่รับผิดชอบใน
การบริหารจัดการต้องด าเนินการ ดังนี้ 
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  - การค้นหาจุดขายหลักของแบรนด์ เพ่ือเป็นจุดขายหลักที่แบรนด์รองสามารถน าไป
เชื่อมโยงเพ่ือน าเสนอความโดดเด่นของอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวได้ ซึ่งในทางการท่องเที่ยวที่มี
ความหลากหลายค่อนข้างมาก การค้นหาจุดขายหลักของแบรนด์จึงเป็นจุดเชื่อมต่อความหลากหลาย
ของแหล่งท่องเที่ยวย่อย ๆ หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ  
  - การค้นหาปัญหาเกี่ยวกับแบรนด์ ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้นว่าถ้าแบรนด์ไม่มีปัญหาไม่
ควรด าเนินการใด ๆ ซึ่งต้องมีการค้นหาการรับรู้ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวมาเปรียบเทียบกับ
ศักยภาพของแบรนด์ หรืออัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
  - การจัดการแบรนด์ภายใน ปัญหาที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์คือ คนภายในไม่
ทราบเรื่องและไม่ได้ด าเนินการใด ๆ ที่สอดคล้องกับการสร้างแบรนด์ หากคนภายในยังไม่ทราบเรื่อง
แบรนด์จะเป็นการยากท่ีจะท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ 
  - การน าเสนอตัวตนที่แท้จริงที่ไม่แต่งเติมเสริมแต่งใด ๆ โดยต้องค้นหาตัวตนของ
ตนเองจากมุมมองภายนอกสู่ภายใน และภายในสู่ภาพนอก โดยเน้นการน าเรื่องส าคัญมาพูดให้
แข็งแกร่งที่สุด 
  - การสร้างความร่วมมือจากเครือข่ายนอกภาคการท่องเที่ยว เพ่ีอร่วมน าเสนอ 
สื่อสารและกระจายเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ 
  
 5.1.2 แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภำคใต้ตำมศักยภำพของพ้ืนที่ 
 
 ในแผนงานวิจัยนี้ เป็นการด าเนินการเพ่ือสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ตามศักยภาพ
ของพ้ืนที่ โดยก าหนดพ้ืนที่ตามเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ได้แก่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก และพ้ืนที่อ่าวไทย โดยมีผลการวิจัย ดังนี้ 
 
  5.1.2.1 แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  จากการ
วิเคราะห์ศักยภาพของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว และการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว รวมไปถึงการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว พบว่า เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีความ
โดดเด่นจากคู่แข่งขันอื่น ๆ อาทิ มัลดีฟส์ โบราเคย์ ลังกาวี เป็นต้น ที่มีความโดดเด่นเพียงด้านเดียวคือ
ทะเล แต่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีความโดดเด่นในด้านความหลากหลาย ซึ่งผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวได้กล่าวถึงแนวคิดเชิงยุทธศาสตร์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันว่าเป็น “One Destination, Thousand Activities” และด้วยศักยภาพของทรัพยากรทางการ
ท่องเที่ยวทางทะเล ชายหาด วิถีชีวิต อาหาร วัฒนธรรม เป็นต้น ท าให้อันดามันเป็นพ้ืนที่ที่
นักท่องเที่ยวไม่สามารถปฏิเสธเสียงเรียกร้องของอันดามันได้ ดังนั้น แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันสามารถก าหนดได้ว่า “อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” (Irresistible 
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Andaman) และสามารถก าหนดแบบแผนการสร้างคุณค่าของแบรนด์ได้ว่า “การพักผ่อนที่แท้จริงใน
จุดหมายปลายทางเดียวบนความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพัน (Real Relaxation of 
One Destination, Thousand Activities)” 
 
  5.1.2.2 แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ในการ
สร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ด าเนินการโดยวิเคราะห์
ศักยภาพของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด โดยมีหาดชะอ าเป็นตัวแทนของจังหวัด
เพชรบุรี หัวหินเป็นตัวแทนของจังหวัดประจวบคีรีขันฑ์ หาดทรายรเีป็นตัวแทนของจังหวัดชุมพร และ
เกาะพยามเป็นตัวแทนของจังหวัดระนอง ในโครงการย่อยที่ 2 ได้วิเคราะห์สิ่งที่การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยต้องการน าเสนอความโดดเด่นของการท่องเที่ยวแต่ละจังหวัด และมุมมองที่นักท่องเที่ยว
ให้ความส าคัญเพ่ือน ามาก าหนดแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 
บนพ้ืนฐานอัตลักษณ์ 2 ด้าน ได้แก่ ความสบายกาย และความสบายใจ กับต าแหน่งแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวของทั้ง 4 จังหวัด ได้แก่ Action Beach จังหวัดเพชรบุรี  Premium Beach จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ Peach Beach จังหวัดชุมพร และ Perfect Beach จังหวัดระนอง และก าหนดแบ
รนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกว่า “Royal Beach” ที่นักท่องเที่ยว
สามารถได้รับประสบการณ์ความสนุกสนาน (PARTY) ได้ที่หาดชะอ า จังหวัดเพชรบุรี ประสบการณ์
การเป็นคนพิเศษ และความเป็นส่วนตัว (PREMIUM) ได้ที่หาดหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ประสบการณ์ความสงบ ที่เหมาะส าหรับการพักสมอง (PEACE) ได้ที่หาดทรายรี จังหวัดชุมพร และ
การเพ่ิมพลังชีวิต พลังใจ (PERFECT) ได้ที่เกาะพยาม จังหวัดระนอง  
 

5.1.2.3 แบรนด์ทางการท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย พ้ืนที่นี้เป็นพ้ืนที่เดียวใน
ภาคใต้ที่ปัจจุบันยังไม่ได้มีการประกาศเป็นเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ท าให้ในการสร้างแบรนด์พ้ืนที่
ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยยังไม่มีหน่วยงานหลักที่รับผิดชอบโดยตรง โดยโครงการย่อยที่ 3 วิเคราะห์ศักยภาพ
ของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวทั้ง 4 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดสุราษฎร์ธานี คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติมีความหลากหลายและสวยงาม ด้านประเพณี วัฒนธรรม ด้านศูนย์กลางของการติดต่อ
ธุรกิจ และด้านผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร จังหวัดนครศรีธรรมราช คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้าน
ประเพณี วัฒนธรรม และด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมีความอุดมสมบูรณ์และสวยงาม จังหวัด
พัทลุง คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวด้านศิลปะ วัฒนธรรมและวิถีชีวิต และด้านการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร และจังหวัดสงขลา คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านความหลากหลายของ
กิจกรรมท่องเที่ยวและด้านความหลากหลายของอาหาร โดยจากข้อมูลความโดดเด่นของทรัพยากร
ทางธรรมชาติของทั้ง 4 จังหวัด สามารถก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าว
ไทยได้ 2 ประเด็น ได้แก่ ความสวยงามและอุดมสมบูรณ์ และประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นใต้ และ
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สามารถพัฒนาแบรนด์ทางการท่องเที่ยวพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทยได้ว่า “เมืองแห่งวัฒนธรรมใต้และ
ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวทางบกและทางทะเล” (The Living Heritage South Gulf 
Coast) 
 
 5.1.3 กระบวนกำรขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภำพ 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ นอกจากการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวแล้วยังให้ความส าคัญกับ
กระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา 
ด าเนินการศึกษาจนได้แนวคิดแบรนด์แล้วแต่ไม่สามารถน าไปขับเคลื่อนได้อย่างมีประสิทธิภาพเพราะ
ขาดการให้ความส าคัญกับกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้น จึงสามารถสรุป
กระบวนการขับเคลื่อนแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพได้ดังนี้ 
 
  5.1.3.1 การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว โดยอัตลักษณ์แบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวเป็นความโดดเด่นของแบรนด์ที่เป็นตัวตน เรื่องราว ต านาน ศักยภาพหรือความเชื่อของแบ
รนด์ที่ถูกพัฒนาขึ้นให้สอดคล้องกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว ภายใต้ความหมายนี้ แบรนด์ไม่ได้
หมายความถึงการเป็นโลโก้ สัญลักษณ์ ชื่อเรียก หรือเครื่องหมายการค้า แต่แบรนด์เป็นความเชื่อที่ทุก
คนที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมต้องเชื่อและพูดในทิศทางเดียวกัน  โดยในการพัฒนาอัตลักษณ์
แบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องค้นหาการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวต่อ
การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่ เน้น
องค์ประกอบเชิงอารมณ์มากกว่าองค์ประกอบเชิงหน้าที่ หรือตัวแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเป็นมุมมองที่จับ
ต้องได้  

 
5.1.3.2 การตั้งคณะท างานที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 

เนื่องจากในแต่ละจังหวัดต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่ยังไม่มีหน่วยงานหรือคณะท างานที่รับผิดชอบเกี่ยวกับ
การสร้างแบรนด์โดยตรง ดังนั้น เพ่ือให้มีผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการ ตลอดจนการพัฒนาแผนกล
ยุทธ์ในการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวควรแต่งตั้งคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเพ่ือรับผิดชอบในการ
บริหารจัดการแบรนด์ การพิจารณาแผนการด าเนินงาน การจัดสรรงบประมาณที่จังหวัดต่าง ๆ เสนอ
มาเพ่ือบริหารจัดการแบรนด์ รวมถึงการด าเนินงานอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ 
โดยที่ในแต่ละจังหวัด ผู้ว่าราชการจังหวัดควรแต่งตั้งคณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์จังหวัดเพ่ือ
รับผิดชอบในการจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดที่ประกอบไปด้วยตัวแทนจากหน่วยงาน
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ภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐ และชุมชนท้องถิ่น โดยเน้นการมีส่วนร่วมของผู้ที่เกี่ยวข้องกั บการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวภายในจังหวัด 

 
5.1.3.3 การสร้างแบรนด์ภายใน กระบวนการที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์ หลังจาก

พัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเรียบร้อยแล้วคือ การสร้างแบรนด์ภายใน นั่นคือ การสร้าง
การรับรู้ เข้าใจ และความเชื่อให้กับภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวภายในจังหวัด เนื่องจากการ
สร้างแบรนด์เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างความเชื่อให้กับคนภายในและภายนอกเชื่อมั่นและ
ด าเนินการไปในทิศทางเดียวกัน ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องสื่อสารกับหน่วยงานภาครัฐ
และภาคเอกชนภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวและภายในจังหวัดให้เข้าใจอัตลักษณ์แบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนภายในจังหวัด ก่อนที่จะด าเนินการสื่อสาร
ผ่านทางสื่อต่าง ๆ ภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือภายในจังหวัด นอกจากนี้ เมื่อทุกภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อมมีความเข้าใจและความ
เชื่อในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวตามอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยว ทุกภาคส่วนจะร่วมกัน
พัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
5.1.3.4 การส่งเสริมกระบวนการร่วมสร้างแบรนด์ เนื่องจากบทบาทที่ส าคัญในการ

สร้างแบรนด์ไม่ใช่บทบาทของผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์โดยตรงเท่านั้น แต่
นักท่องเที่ยวเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ด้วย เนื่องจากปัจจุบัน ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว
มีความเชื่อใจต่อนักการตลาดค่อนข้างน้อย แต่ให้ความเชื่อมั่นกับค าพูดหรือเรื่องราวที่นักท่องเที่ยว
ด้วยกันบอกเล่าหรือสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า เพราะนักท่องเที่ยวมองว่า
นักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ไม่ได้รับผลประโยชน์ใด ๆ จากการที่แนะน านักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ให้เดินทาง
ท่องเที่ยว ด้วยเหตุนี้การสร้างแบรนด์ในปัจจุบันจึงต้องอาศัยการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในการ
สื่อสารเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ดังนั้น ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการจึงต้องกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวน าเสนอรูปภาพและบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่สามารถบอกต่อหรือแบ่งปัน
ให้กับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ต่อแบรนด์การ
ท่องเที่ยว 

 
5.1.3.5 การติดตามและประเมินผลแบรนด์ โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ

แบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับการติดตามและประเมินผลการด าเนินการบริหารจัดการแบรนด์ เพ่ือน า
ข้อมูลย้อนกลับไปปรับปรุงแนวทางการด าเนินการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวหรือ
จังหวัด โดยผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องก าหนดตัวชี้วัดในการด าเนินการสร้างแบรนด์ที่
พัฒนาขึ้นจากปัญหาของแบรนด์ รวมถึงการพัฒนาระบบการติดตามและประเมินผลเพ่ือให้ได้ข้อมูล
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ส าหรับการประเมินผลตัวชี้วัดซึ่งต้องใช้วิธีการที่หลากหลาย เพ่ือน าข้อมูลกลับไปปรับปรุงการ
ด าเนินงาน 
 

5.2 อภิปรำยผล 
 
ในการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน สามารถ

อภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
ในงานวิจัยนี้ได้น าเสนอมุมมองใหม่ต่องานวิจัยด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวด้ วย

การน าเสนอแนวคิดของแบรนด์ที่ไม่ได้หมายถึงโลโก้ สัญลักษณ์ หรือชื่อเรียก แต่เป็น “ทิศทำงเชิง
ยุทธศำสตร์” ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ Balmer (2016) ได้กล่าวไว้เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์กับทิศทาง
เชิงยุทธศาสตร์ และแบรนด์มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเชิงยุทธศาสตร์ขององค์กร ด้วยเหตุนี้
กระบวนการที่ส าคัญประการแรกของการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวคือ การให้ความส าคัญกับแบ
รนด์ว่าเป็นทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ขององค์กรมากกว่าการเป็นสัญลักษณ์ โลโก้ หรือชื่อเรียกสินค้า 
เนื่องจากจากการประชุมกลุ่มย่อย และได้มีโอกาสแลกเปลี่ยนกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวในหลายพ้ืนที่ มีส่วนหนึ่งที่ยังเข้าใจว่า “แบรนด์” คือ ชื่อ สัญลักษณ์ หรือโลโก้ท าให้
หลายองค์กรมองข้าม หรือไม่เห็นความส าคัญของการสร้างแบรนด์ เพราะคิดว่ามีอยู่แล้ว แต่เมื่อ
พิจารณาถึงความหมายของแบรนด์แล้ว Balmer (2001) กล่าวว่า “แบรนด์” คือสิ่งที่คนในองค์กร
ต้องปฏิบัติตาม ในความหมายนี้ Balmer กล่าวถึงแบรนด์ในทิศทางที่สอดคล้องกับ Holt (2004) และ 
Schroeder (2009) ที่ให้ความส าคัญกับแบรนด์มากกว่าการเป็นเครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ แต่แบ
รนด์เปรียบเสมือนระบบคุณค่าที่คนในองค์กรทุกคนต้องเดินไปในทิศทางเดียวกัน  โดยแบรนด์
เปรียบเสมือนเรื่องราวที่จะบอกกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชนว่าเราเป็นอย่างไร มี
บุคลิกภาพ มีนิสัย มีรสนิยม และมีความเชื่ออย่างไร และกระบวนการสร้างแบรนด์ คือ การท าให้
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเราเชื่อว่าเราเป็นเช่นนั้น  

 
จากการสังเคราะห์งานวิจัย และการลงพ้ืนที่วิจัยพบว่า สิ่งที่เป็นประเด็นปัญหา คือ คนใน

จังหวัด หรือผู้ที่บริหารจัดการแบรนด์พูดหรือแสดงออกไม่เหมือนกัน รวมถึงการใช้แบรนด์และสื่ออัต
ลักษณ์ที่แตกต่างกันโดยสิ้นเชิง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแต่ละจังหวัด มีสมาคม ชมรม หรือองค์กรที่เข้า
มาด าเนินการด้านการท่องเที่ยวมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น หอการค้าจังหวัดได้เข้ามาด าเนินการ
ขับเคลื่อนภาคการท่องเที่ยวด้วย เป็นต้น ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่าเนื่องจากองค์กร หรือหน่วยนั้น ๆ 
ให้ความส าคัญกับแบรนด์เป็นเรื่องของสัญลักษณ์ หรือสิ่งที่บ่งชี้ความเป็นเจ้าของ ด้วยเหตุนี้ในการ
สร้างแบรนด์ กระบวนการแรกที่ส าคัญจึงมุ่งเน้นกระบวนการที่จะท าให้คนในจังหวัดนั้น ๆ เชื่อและ
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แสดงออก รวมถึงสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายไปในทิศทางเดียวกัน ด้วยเหตุนี้ ในการสร้าง
แบรนด์จึงไม่ใช่เป็นการพัฒนาเฉพาะโลโก้ หรือสื่ออัตลักษณ์ของแบรนด์เพียงอย่างเดียว แต่การสร้าง
แบรนด์ต้องมีการสร้างเรื่องราว หรือต านานเพ่ือเป็นประเด็นในการน าเล่าเรื่องหรือบอกเล่าเรื่องราว
เพ่ือสร้างความเชื่อในเรื่องเดียวกัน และภายใต้ความหมายนี้ กระบวนการสร้างแบรนด์ต้องใช้
ระยะเวลาในการบริหารจัดการ  

 
โดยเหตุผลส าคัญที่ท าให้แบรนด์คือ ทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ เนื่องจากการสร้างแบรนด์ไม่ได้

เป็นเรื่องที่ด าเนินการได้ภายในเวลาอันสั้น เมื่อผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ก าหนดอัต
ลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวและเป้าหมายของแบรนด์  หน่วยงานสนับสนุนอ่ืน ๆ จะต้อง
ด าเนินการให้บรรลุเป้าหมายการสร้างแบรนด์ อะไรที่เป็นจุดอ่อน ปัญหาหรืออุปสรรคจะถูกน ามา
ปรับปรุงแก้ไขและสร้างความเข้มแข็งเพ่ือท าให้บรรลุเป้าหมายของแบรนด์ ทั้งนี้ผู้ที่รับผิดชอบเกี่ยวกับ
การสร้างแบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์ภายใน ที่เป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จในการ
สร้างแบรนด์ ในงานวิจัยนี้ ได้น าเสนอการสร้างแบรนด์ภายในเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จอย่างหนึ่งใน
การสร้างแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ Punjaisri and Wilson (2007) ที่กล่าวว่าการสร้างแบรนด์ภายใน
เป็นปัจจัยภายในที่น าไปสู่การสร้างแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จเพราะเป็นสิ่งที่ท าให้คนภายในร่วม
แรงร่วมในในการน าเสนอแบรนด์ที่มีศักยภาพขององค์กร ทั้งนี้ Punjaisri and Wilson (2011) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในจากโรงแรมในประเทศไทย พบว่าการที่องค์กรมุ่งเน้นการสร้าง
การตลาดภายใจจะท าให้ผู้ที่เป็นภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการหรือการสร้างแบรนด์มี
ความผูกพันและจงรักภักดีกับแบรนด์ และก่อให้เกิดความมุ่งมั่นในการขับเคลื่อนแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยว 

 
โดยงานวิจัยนี้ยังได้น าเสนอมุมมองใหม่ ๆ เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ด้วยการให้ความส าคัญ

กับการพัฒนากลไกในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวเพ่ือขับเคลื่อนกระบวนการสร้างแบรนด์
ที่ต้องใช้ระยะเวลาในการด าเนินงาน นอกจากนี้ ในการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวนั้น 
งานวิจัยนี้น าเสนอด้วยองค์ประกอบเชิงอารมณ์มากกว่า ซึ่งแตกต่างจาก Konecnik and Go (2007) 
ที่ให้ความส าคัญในการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์จากองค์ประกอบเชิงหน้าที่หรือสิ่งที่จับต้องได้ นั่นคือ 
แหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยว
เพ่ือสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวในงานวิจัยนี้ด าเนินการตามแนวทางของ Schroeder (2009) ที่
กล่าวถึงการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม Pongsakornrungsilp and Scroeder (2011) ที่กล่าวถึง
บทบาทของแบรนด์ต่อการเป็นสื่อกลางในการสนทนาของลูกค้าและท า ให้เกิดเรื่องราวหรือต านาน
ของแบรนด์ที่แข็งแกร่ง รวมถึง Pongskornrungsilp et al. (2011) ที่กล่าวถึงบทบาทเชิงรุกของ
ลูกค้าในการสร้างแบรนด์ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ได้ให้ความส าคัญกับการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวน าเสนอ
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รูปภาพ หรือเรื่องราว ตลอดจนมุมมองที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความเชื่อ หรือความ
เชื่อมั่นต่อแบรนด์ เนื่องจากนักท่องเที่ยวจะเชื่อค าแนะน าหรือค ารับรองจากนักท่องเที่ยวที่เคยไปใช้
บริการหรือเคยไปท่องเที่ยวมากกว่าเชื่อข้อมูลบนหน้าเว็บไซต์หรือข้อความโฆษณา ดังเห็นได้จากค า
บ่นของนักท่องเที่ยวที่ได้รับห้องพักไม่สอดคล้องกับรูปภาพ ซึ่งเป็นการท าลายความน่าเชื่อถือที่มีต่อ
ธุรกิจท่องเที่ยว 

 
นอกจากนี้ การให้ความหมายของการสร้างแบรนด์ในงานวิจัยนี้ไม่ได้มองในมุมของการสร้าง

ภาพลักษณ์ แต่มีการให้ความส าคัญมากกว่าการสร้างภาพลักษณ์เป็นการสร้างความเชื่อ ยกตัวอย่าง
เช่น แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันคือ “อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” (Irresistible 
Andaman) เนื่องจากอันดามันมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายทั้งทะเลและชายหาด ป่าเขา น้ าตก 
ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิตท้องถิ่น ตลอดจนอาหารการกิน แหล่งช้อปปิ้ง ที่จะท าให้
นักท่องเที่ยวสามารถพบกับการพักผ่อนที่แท้จริงที่อันดามัน ซึ่งในมุมมองนี้เป็นการสร้างแบรนด์ในมิติ
ของคุณค่าของนักท่องเที่ยว (Tourist Value) ซึ่งประยุกต์แนวทางการสร้างคุณค่าร่วมกันของ 
Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์เพ่ือสื่อสารให้
นักท่องเที่ยวเชื่อมั่นว่าเมื่อเดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันจะได้พบกับความ
หลากหลายที่น าไปสู่การพักผ่อนที่แท้จริง ซึ่งจะแตกต่างจากงานวิจัยอ่ืน ๆ อาทิ Hall (2008) ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2560) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และนนทิภัค เพียรโรจน์ 
(2561) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2560) สุวรรณฤทธิ์ วงศ์ชะอุ่ม (2552) 
González (2008) หรือ Fox (2006) ที่เน้นสร้างอัตลักษณ์โดยน าสิ่งที่นักท่องเที่ยวสามารถพบเห็นได้
และมีความโดดเด่น อาทิ อาคารสถาปัตยกรรม อาหารท้องถิ่น เป็นต้น 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
ในการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน สามารถ

น าเสนอข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 
5.3.1 การบริหารจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยว ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้อง

บริหารจัดการแบรนด์แบบองค์รวม (Holistic Brand Management) ด้วยการให้ความส าคัญกับแบ
รนด์ในทุกมิติ เพราะแบรนด์เป็นเรื่องของทุกภาคส่วน และทุกองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งต้องให้ความส าคัญไม่เฉพาะกับผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว แต่ต้องรวมถึงระบบอ านวยความสะดวกหรือสิ่งสนับสนุนอ่ืน ๆ ตลอดจนประชาชน
ทั่วไปในจังหวัด ด้วยเหตุนี้ จึงต้องให้ความส าคัญกับทุกภาคส่วนในกระบวนการสร้างแบรนด์ 
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5.3.2 ด้วยในงานวิจัยนี้ ให้ความส าคัญกับแบรนด์ว่าเป็นทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ที่ทุกคนใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต้องให้ความส าคัญและมุ่งด าเนินการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ แต่
สิ่งหนึ่งที่ต้องเตรียมการรับมือกับปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้คือ การตีความใหม่ หรือการให้ความหมายใหม่
และอาจจะท าให้อัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไป ด้วยเหตุนี้ ผู้ที่รับผิดชอบในการ
บริหารจัดการแบรนด์ต้องให้ความส าคัญกับการติดตามและประเมินผลการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์
ทางการท่องเที่ยวอย่างสม่ าเสมอ และให้ความส าคัญกับการปฏิสันถาร พูดคุย หรือแลกเปลี่ยนมุมมอง
กับนักท่องเที่ยวทั้งเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม และการสร้างความผูกพันในแบรนด์ระหว่างนักท่องเที่ยว
กับแบรนด์ 

 
5.3.3 สิ่งที่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวต้องให้ความส าคัญคือ 

การก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์เป็นการก าหนดทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ ไม่ใช่การก าหนดจากสถานะใน
ปัจจุบันของแบรนด์ แต่เป็นการก าหนดสิ่งหรือภาพลักษณ์ที่ต้องการจะสร้างและท าความเข้าใจกับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องอาศัยการสังเคราะห์ข้อมูลระหว่างภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวรับรู้
เกี่ยวกับแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ และศักยภาพที่แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ มี โดยเริ่มต้นจากการน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์หาปัญหาของแบรนด์ และพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์จากฐานศักยภาพของทรัพยากร
การท่องเทีย่วที่สอดคล้องกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว  

 
5.3.4 ในกระบวนการสร้างแบรนด์ ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ควรให้

ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์ในมิติของการสร้างความเชื่อกับคนภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 
หรือภายในจังหวัดให้มีความเชื่อเหมือนกันว่าเราต้องการให้นักท่องเที่ยวเชื่อว่าแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเป็นอย่างไรก่อนที่จะด าเนินการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว และด าเนินการตอกย้ าทั้งการสื่อสาร 
การกระท า กิจกรรม หรือการน าเสนอเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์แบรนด์อย่างต่อเนื่อง
เพ่ือให้เกิดการจดจ าและการปฏิบัติอย่างเคยชิน 

 
5.3.5 ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวต้องให้ความส าคัญกับ

กระบวนการติดตามและประเมินผลแบรนด์การท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง เพ่ือติดตามการให้ความหมาย 
และการรับรู้ของนักท่องเที่ยวทั้งเ พ่ือประเมินแผนการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการว่าเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด และยังเป็นการเฝ้าระวังภาพลักษณ์แบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยว เพ่ือน าผลที่ได้รับไปปรับปรุงแผนการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง และควรรายงานผลการ
ติดตามและประเมินผลต่อคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเนื่อง 
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ภำคผนวกที่ 1 
 

รำยชื่อและรูปภำพกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
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ในการพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่
มีประสบการณ์ในการบริหารแบรนด์ของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณาในประเทศไทย และผู้ที่มีประสบการณ์
ในการบริหารจัดการแบรนด์ จ านวน 4 คน โดยผู้วิจัยวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลกระบวนการสร้าง
แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้และน ากลับไปขอความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้กระบวนการ
สร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้ที่มีประสิทธิภาพ โดยมีรายชื่อ ดังนี้ 
 
 1) คุณกิตติพงษ์ วีระเตชะ ประธานอ านวยการ บริษัท Y&R (ประเทศไทย) จ ากัด 
 2) คุณเรชา เผ่าจินดา Executive Creative Director บริษัท Delphys and Hakudoko 
จ ากัด 
 3) คุณสุนทร พุฒิกรกุล Art Studio บริษัท Delphys and Hakudoko จ ากัด 
 4) คุณภูริต มาศวงศ์ศา โรงแรมป่าตอง รีสอร์ท จังหวัดภูเก็ต 
  

 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้านกระบวนการสร้างแบรนด์ 
 
 



92 
 

 
การประชุมร่วมกันระหว่างนักวิจัย 
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ภำคผนวกที่ 2 
 

กำรน ำผลงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
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 การวิจัยครั้งนี้ได้มีกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ดังนี้ 
 1.1 โครงการย่อยที่  1 โดยผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิวฤทธิ์  พงศกรรังศิลป์ หัวหน้า
โครงการวิจัยได้น าเสนอข้อมูลให้กับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน เมื่อวันที่ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 และที่ประชุมเห็นชอบให้จังหวัดต่าง ๆ น า
ผลการวิจัยเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไปประยุกต์ใช้ในการจัดท า
แผนในการขับเคลื่อนแบรนด์ของจังหวัดต่าง ๆ และได้รับการเชิญให้น าเสนอผลงานวิจัยในการประชุม
คณะกรรมการส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในวันที่ 14 มิถุนายน พ.ศ. 2561 

 

 
 
 1.2 การส่งมอบผลงานวิจัยของโครงการย่อยที่ 1 ให้กับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว 
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ณ โรงแรมรอยัลภูเก็ต ซิตี้ เมื่อวันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 
2561  
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1.3 การส่งมอบผลงานวิจัยของโครงการย่อยที่ 3 ให้กับกลุ่มจังหวัดพ้ืนที่ภาคใต้ฝั่งอ่าวไทย ณ 
โรงแรมเมืองลิกอร์ เมื่อวันที่ 5 มิถุนายน พ.ศ. 2561  

 
 
 
 
 
 
 
 


	1Cover_plan_southbrand_siwarit_RDG60T0039
	2Acknowledgement__plan_southbrand_siwarit_RDG60T0039
	3Executivesummary__plan_southbrand_siwarit_RDG60T0039
	4index_plan_southbrand_siwarit_RDG60T0039
	5plan_southbrand_siwarit_RDG60T0039

