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บทคัดย่อ 

จังหวัดเชียงรายมีการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว “Hug Chiang Rai” เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ

พัฒนาการท่องเที่ยวเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง แต่พบว่ายังไม่มีการน าแบรนด์ไปใช้เพื่อยกระดับการทอ่งเที่ยว

ตามจุดมุ่งหมายหลักที่ตั้งไว้ ซึ่งความท้าทาย คือการสื่อสารให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐและเอกชน รวมไปถึง

ชุมชน ให้เกิดความเข้าใจ ยอมรับและมีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน งานวิจัยครั้งนี้จงึมีวัตถุประสงค์เพื่อเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อการยกระดับการทอ่งเที่ยวจังหวัด

เชียงรายสู่การทอ่งเที่ยวมูลค่าสูง โดยได้ประยุกต์การวิจัยเชิงคุณภาพและเก็บข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสาร การ

สัมภาษณ์ ได้ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ดังนี้  วัตถุประสงค์ท่ี 1 จังหวัดเชียงรายมีการจัดท าแบรนด์ภายใต้แนวคิด

แบบ Inside Out ได้อัตลักษณ์ของแบรนด์คือ STYLE-C  ผ่านข้อความ Hug Chiang Rai โดยเน้นการสื่อสารเพื่อสร้าง

ความรู้ความเข้าใจและการน าแบรนด์  DNA ไปพัฒนาการท่องเที่ยว ไปยังกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์ที่  2 

กระบวนการสร้างและสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองกุนมะ พบว่า จังหวัดกุนมะ มีการออกแบบแบรนด์เพื่อสื่อให้คน

ภายนอกรับรู้ถึงจุดเด่นและทรัพยากรของเมืองกุนมะที่แตกต่างจากจังหวัดอ่ืน  การออกแบบและพัฒนาแบรนด์ 

เป็นไปตามความนิยมของคนประเทศญี่ปุ่น วัตถุประสงค์ที่ 3 การเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมือง

เชียงรายเพื่อยกระดับการท่องเที่ยว  จากการศึกษาพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงราย (4Cs) 

เพื่อส่งเสริมการน าแบรนด์ไปใช้ยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย ประกอบด้วย  Constructure คือ การวางโครงสร้าง

แบรนด์ Communication คือ การสื่อสารอย่างครบถ้วนและต่อเนื่อง Compliment คือ ระบบการส่งเสริมการน าแบ

รนด์ไปใช้ และ Contributors คือ องค์กรการสื่อสาร แบรนด์ 
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ABSTRACT 

Chiang Rai Province has created a tourism brand called “Hug Chiang Rai” which aims to serve 

and develop Chiang Rai tourism towards high-value tourism, but we found that the brand has not been used to 

fully drive tourism according to its main purpose.  The challenge is the communicate and educate the use of 

Chiangrai brand to stakeholders both public, private sectors and community to gain understanding, acceptance, 

and the result in participating in marketing communication of tourist city brands in the same direction.  The 

results of the study were obtained according to the following objectives: Objective 1: Chiang Rai province has 

created the brand under the concept of Inside Out. The brand identity is STYLE-C through the message Hug 

Chiang Rai, which focuses on communication to build awareness and apply DNA brand to develop tourism to 

target audiences both inside and outside the province through integrated communication.  Objective 2:  the 

process of creating and communicating brand marketing in Gunma City found that Gunma prefecture has 

designed a brand to convey to the public with the highlight and resources of Gunma City that is different from 

others. The design and development of the brand is based on the popularity of Japanese, emphasizing cuteness 

through dolls and mascots.  Objective 3:  according to the study of the proposal of the brand communication 

strategy in Chiang Rai to enhance tourism, found the 4Cs strategy as a brand communication strategy for 

promoting Chiang Rai tourism towards high-value tourism, including Constructure, Communication, 

Complementation, and Contributors. 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

1.ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Branding strategy) ได้มีการน ามาใช้ 

เพ่ือประโยชน์ในแง่การตลาดของสินค้าอุปโภค บริโภคทั่วไปมากว่า 40 ปีแล้วตราสินค้า 

(Brand) ช่วยสร้างความได้เปรียบให้กับผู้ประกอบการเหนือคู่แข่งได้ เน่ืองจากตราสินค้า

สามารถท าให้สินค้ามีเอกลักษณ์ที่ชัดเจนสร้างความแตกต่างกับคู่แข่งแล้ว ยังท าให้ผู้บริโภคมี

ความมั่นใจในคุณภาพของสินค้ามากขึ้น (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2555)

ปัจจุบันการสร้างแบรนด์ได้ขยายวงกว้างไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแค่ตัวสินค้า บริการ และองค์กร

ทางธุรกิจเท่าน้ันแต่ยังรวมไปถึงการสร้างแบรนด์ในแวดวงต่าง ๆ โดย (Coomber, 2002)  

แยกประเภทของแบรนด์ ได้ 6 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brand),  

แบรนด์บริการ (Service Brand), แบรนด์กิจกรรม (Event Brand), แบรนด์บุคคล (Personal 

Brand), แบรนด์องค์กร (Corporate Brand) และแบรนด์สถานที่หรือภูมิศาสตร์ (Geographic 

Brand or Place Brand) ซึ่งเป็นแบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับเร่ืองของสถานที่หรือพื้นที่ ใด 

พ้ืนที่หน่ึง เช่น การสร้างแบรนด์ประเทศ การสร้างแบรนด์จังหวัด การสร้างแบรนด์เมือง  

เป็นต้น เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ ช่ือเสียงมาสู่สถานที่น้ันซึ่งโดยทั่วไปมักน าเสนอเอกลักษณ์

เฉพาะของเมืองมีเป้าหมายเพ่ือดึงดูดคนภายนอก โดยเฉพาะนักท่องเที่ยว รวมถึงกลุม่คนและ

กิจกรรมอื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็นนักเรียน นักศึกษา ผู้ประกอบการ หรืองานเทศกาล น าไปสู ่

การเจริญเติบโตของเมืองทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม โดยส่วนใหญ่จะเน้นเร่ือง 

การท่องเที่ยวเป็นหลัก  

แนวคิดด้านการสร้างและสื่อสารการตลาดตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเป็นสิ่งใหม่ที่

นักพัฒนาและนักการตลาดการท่องเที่ยวเร่ิมน ามาใช้ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา (สวรส ศรีสุตโต, 

2555) , (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) สถานที่หรือเมืองท่องเที่ยว ควรจะต้องมีการสร้าง

ตราสนิค้าแหลง่ท่องเที่ยว (Destination Brand) ของตนเองขึน้มาเพ่ือชว่ยในการก าหนดต าแหน่ง

ท่องเที่ยวตลาดและเป็นการตรอกย้ าถึงอัตลักษณ์ของเมืองท่องเที่ยวน้ัน (Cai, 2002)  

หากสินค้าหรือเมืองท่องเที่ยวมีตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้ 

ตราสินค้าคู่แข่งหรือสินค้าประเภทอื่นที่ เป็นสินค้าทดแทนตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวที่มี  

ความแข็งแกร่งจะส่งผลดี (Steve Hoeffler and Kevin Lane Keller 2003) , (Morgan, 2010) 

ดังน้ี  
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1. ท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลในดา้นบวกต่อคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของแหล่ง

ท่องเที่ยว จนเกิดเป็นความชื่นชอบตอ่แหลง่ท่องเที่ยวนัน้มากกว่าแหลง่ท่องเที่ยวอื่น ๆ  

2. ท าให้ผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยวสามารถต้ังราคาสินค้า / บริการด้านการท่องเที่ยว  

ณ แหลง่ท่องเที่ยวนั้นได้สูงกว่าแหลง่ท่องเที่ยวที่ไม่ได ้สร้างตราสนิค้าหรือแหลง่ท่องเที่ยวคู่แข่ง 

และ  

3. ท าให้นักท่องเที่ยวให้ความสนใจต่อการสื่อสารของแหลง่ท่องเที่ยวจดจ าข้อมูลของ

แหล่งท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี และมีปฏิกิริยาตอบสนองในทางบวกต่อการสื่อสารของแหล่ง

ท่องเที่ยว  

กล่าวได้ว่าการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวคือกระบวนการรวบรวมอัตลักษณ์และ

องค์ประกอบทางการท่องเที่ยวเสนอผ่านช่ือสัญลักษณ์ โลโก้ ภายใต้วัตถุประสงค์ในการสร้าง

ความแตกต่าง เพ่ือการสร้างการจดจ าซึ่งเป็นการผสมผสานระหว่างแนวคิดการจัดการ 

การท่องเที่ยวและแนวคิดการตลาดสมัยใหม่น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ของเมืองท่องเที่ยวนั้น ตัวอย่างของการสร้างแบรนดเ์มืองที่เป็นที่รู้จัก เช่น การใช้โลโก้ I NY 

ในสินค้าของที่ระลึกต่าง ๆ ทั่วมหานครนิวยอร์กเป็นหน่ึงตัวอย่างของการผลักดันความเป็น 

แบรนด์ของเมือง เพ่ือโปรโมทการท่องเที่ยวต้ังแต่ปี 1977 รวมทั้งแคมเปญ I Amsterdam  

ที่ขายความเป็นเมืองสมัยใหม่พร้อมต้อนรับนักท่องเที่ยวและผู้อาศัยใหม่ให้สอดรับไปกับ

ประวัติศาสตร์ที่หลบซ่อนอยู่ทุกซอกมุม ส าหรับประเทศไทยเองได้มีการขายภาพความเป็น

หมุดหมายทางการพักผ่อนระดับโลกอย่างผ่านการสร้างแบรนด ์Amazing Thailand 

ทฤษฎีการสร้างแบรนด์สถานที่ (Destination Branding) เป็นแนวคิดหน่ึงที่จะสามารถ

ส่งเสริมประสิทธิภาพด้านการลงทุนให้แก่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงราย 

ได้ย่ิงขึน้ ในการสร้างแบรนดส์ถานที่น้ันคล้ายคลงึกับแนวคิดในการสร้างแบรนด์หรือสร้างตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากสถานที่ เป็นรูปแบบหน่ึงของผลิตภัณฑ์ ค านิยามมีค่อนข้าง

หลากหลายและแปรเปลี่ยนไปจากอดีตซึ่งค่อนข้างจ ากัดขอบเขต จนปัจจุบันมีขอบเขตกว้างขึ้น

เพ่ือให้ครอบคลุมการด าเนินงานด้านการตลาดที่เปลี่ยนไปเช่นกัน (Ritchie J. R. & Ritchie J. B, 

1998) ให้ค าจ ากัดความว่าตราสถานที่ (Destination Brand) หมายถึงช่ือ (Name) สัญลักษณ์ 

(Symbol) โลโก้ (Logo) หรือรูปภาพ (Graphic) ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของสถานที่หรือแสดง 

ให้เห็นถึงความแตกต่างจากสถานที่อื่นซึ่งแบรนดส์ถานที่เป็นกลไกหน่ึงที่กระตุน้ให้นักท่องเที่ยว

มาเที่ยวในสถานที่น้ัน ๆ และก่อให้เกิดความทรงจ าที่ดีจากการได้รับประสบการณ์ตรงตามที่  

แบรนด์ได้ส่งเสริมไว้ (Blain et al, 2005) นอกจากน้ีแล้ว (Assael, 2004) ยังแนะน าว่าการสร้าง

แบรนด์ให้กับสถานที่น้ัน ควรจะเน้นถึงการให้นักท่องเที่ยวมีความทรงจ าที่ดีต่อสถานที่ความ 
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น่าดึงดูดของสถานที่ ความเป็นเอกลักษณ์ของสถานที่ แสดงคุณภาพของสถานที่เพ่ือให้แบรนด์

ย่ังยืน รวมถึงการสื่อสารแบรนด์ไปยังตลาดทั่วโลกเพ่ือให้ทุกคนได้รับรู้ถึงสถานที่น้ัน  ถึงแม้ว่า 

การสร้างแบรนดเ์มือง จะช่วยการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของเมืองท่องเที่ยวดงึดูด

การลงทุนใหม่มีผลพลอยได้เป็นคุณภาพชีวิตที่ดีของคนเมืองและเศรษฐกิจที่เจริญเติบโตขึ้น 

แต่การสร้างแบรนด์เมืองมีความซับซ้อนและท้าทายกว่าสินค้าและบริการความหลากหลาย

องค์ประกอบเกี่ยวพันกับทั้งผู้คน สถานที่ และกิจกรรมต่าง ตลอดจนความไม่ชัดเจนของความ

เป็นเจ้าของอ านาจในการควบคุมและการพัฒนาของเมืองน้ัน ๆ จากการทบทวนวรรณกรรมที่

เกี่ยวข้องพบปัจจัยหลัก 4 ประการที่ส่งผลต่อความท้าทายในการสร้างแบรนด์เมือง 

เพ่ือการทอ่งเที่ยว (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) , (Morgan N, 2003) ดังนี ้ 

1. ความหลากหลายทางการท่องเที่ยวของเมืองน้ัน ๆ จึงเป็นการยากที่จะน าเสนอ 

ค าขวัญที่จะสามารถครอบคลุมประเด็นส าคัญต่าง ๆ ทางการท่องเที่ยวและสามารถเข้าไปอยู่

ในจิตใจของนักท่องเที่ยวได้ทั้งหมด 

2. ความหลากหลายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการการท่องเที่ยว การบริหาร

จัดการเมืองท่องเที่ยวที่ประสบความส าเร็จเกิดจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐและเอกชน 

รวมไปถึงชุมชน จึงต้องอาศัยความเข้าใจและการมีส่วนร่วมต่อการสร้างตราสินค้า 

เมืองท่องเที่ยว เพ่ือที่จะก าหนดทิศทางของตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวรวมไปถึงบทบาทของ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสยีต่อกิจกรรมดังกลา่ว 

3. การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

สารสนเทศ น ามาซึ่งข้อมูลข่าวสารและการเรียนรู้สิ่ งใหม่ ๆ อยู่เสมอซึ่งมีอิทธิพลต่อ 

การเปลี่ยนแปลงความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 

4. การก าหนดยุทธศาสตร์ของภาครัฐต่อการจัดการการท่องเที่ยว การเปลี่ยนแปลง

ของรัฐบาลหรือผู้น าเมืองท่องเที่ยวในแต่ละวาระน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงนโยบายการบริหาร

อย่างหลกีเลี่ยงไมไ่ด้  

ซึ่ ง Morgan N.J. Pritchard A. & Piggott R (2003) ได้กล่าวถึงความท้ าทายของ 

การสร้างแบรนด์เมืองว่าเป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและเกี่ยวข้องกับกิจกรรมเชิงนโยบาย 

ที่ทุกภาคสว่นในเมือง หรือจังหวัดต้องเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างและสื่อสารแบรนด ์ซึ่งกลไก

ส าคัญส าหรับการสร้างแบรนดเ์มืองท่องเที่ยว 3 กระบวนการดังแสดงใน (ภาพ 1) 
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ภาพ 1 กลไกและกระบวนการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยว 

ที่มา : ผูว้ิจัย (2562) ดัดแปลงจาก อรรธิกา พังงา และคณะ (2560) และ Aaker D. A (1996) 
 

เมื่อพิจารณาการสร้างและสื่อสารแบรนด์เมืองท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่า  

มี 23 จังหวัดที่ได้สร้างแบรนด์เมืองท่องเที่ยว และมีการส่ือสารอัตลักษณ์จังหวัดดว้ยมาสคอต 

(สุชาดา วัฒนารักษ์, 2563) ส าหรับภาคเหนือ พบว่า จังหวัดเชียงรายซึ่งเป็น 1 ใน 55 เมืองรอง

ขอบประเทศไทยที่มีรายได้สูงสุดคือ 28,548 ล้านบาท (เติบโต 9.57 %) รองลงมาคือ ตราด 

(19,126 ลา้นบาท โตขึ้น 9.30 %) และ นครศรีธรรมราช (17,136 ล้านบาท ขยายตัว 9.79 %) 

(ภาพ 2) 

 

 
 

ภาพ 2 รายได้และจ านวนนักท่องเที่ยวของเมืองรอง 

ที่มา : กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2562) 
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เมื่อวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์พัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย พบว่า จังหวัดเชียงราย 

มีการร่วมระดมสมองการจัดท าแบรนด์จังหวัดเชียงราย เมื่อเดือนตุลาคม 2558 โดยเร่ิมท า

กระบวนการจัดส ร้างแบรนด์การท่องเที่ ยวแบบมีส่ ว นร่วมของผู้ มี ส่วนได้ส่ วนเสีย 

ด้านการท่ องเที่ ยว อาทิ  ห น่วยงานภาค รัฐด้ านการท่องเที่ ยว วัฒนธรรม สมาคม 

ด้านการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการเอกชนด้านการท่องเที่ยว ชุมชนท่องเที่ยว ศิลปินเชียงราย 

และภาคประชาชนที่สนใจเข้าร่วมกระบวนการสร้างแบรนด์ โดยมีผู้ว่าราชการจังหวัดเชียงราย

เป็นประธานและมีผู้อ านวนการศูนย์บริหารจัดการแบรนด์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นที่

ปรึกษา (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) โดยมีเป้าหมาย เพ่ือก าหนดทิศทางใน 

การยกระดับการท่องเที่ยวเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง ( High Value tourism ) ให้มีความ

เป็นเอกภาพใช้เป็นเข็มทิศในการสร้างสรรค์กิจกรรม โครงการเพ่ือการพัฒนาและส่งเสริม 

การท่องเที่ยวสินค้าชุมชน ท้องถิ่น ให้เกิดการพัฒนาที่เป็นรูปแบบที่ถูกต้อง ต่อยอดกิจกรรมให้

เป็นแนวทางเดยีวกัน สร้างความเช่ือมั่นต่อการตัดสินใจในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้เป็นอยา่งด ี 

คณะกรรมการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย ได้มีการก าหนดต าแหน่ง

ของแบรนด์ คือ Hug Chiangrai และออกแบบตราสัญลักษณ์ของแบรนด์ ประกอบด้วย 

วัฒนธรรมอันทรงคุณค่าธรรมชาตทิี่สวยงามผู้คนที่เป็นมิตร (ภาพ 3 )  

 

 

ภาพ 3 ตราสัญลักษณ์ของแบรนด์เมืองท่องเที่ยวเชียงราย 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 
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ทั้งน้ีจังหวัดเชียงรายยังไดม้ีการสร้างพันธุกรรมของแบรนด์ คือ STYLE - C เพ่ือใช้เป็น

แนวทางในการพัฒนาและการสื่อสารเอกลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 

ประกอบด้วย 1) Sustainability (มุ่งเน้นความย่ังยืน เป็นมิตรสิ่งแวดล้อมมีประวัติศาสตร์  

เป็นนิรันดร์) 2) Taste (เข้ายุคเข้าสมัยโดดเด่นน าสังคม) 3) Your service (เป็นมิตร ปลอดภัย 

บริการด้วยใจ มีความประณีต) 4) Liveliness (สดช่ืน สดใส หลากหลาย มีสีสัน น่าสนใจ)  

5) Elegance (มีคุณค่าสูง มีเสน่ห์ มีรสนิยม) และ 6) Connecting (เช่ือมคน เช่ือมการค้า  

เช่ือมเวลา) รวมทั้งมีการสร้างมาสคอตแบรนด์ที่เป็นตัวแทนของภูเขาและเมฆหมอกพร้อม

ความอุดมสมบูรณ์สดช่ืนสดใสร่าเริง โดยไม่ได้ระบุเพศและวัย ใช้ช่ือว่า “น้องกอดอุ่น” 

(ส านักงานประชาสัมพันธ์จังหวัดเชียงราย, 2560) 

 

 
 

ภาพ 4 มาสคอตแบรนด์เมืองท่องเที่ยวเชียงราย “น้องกอดอุ่น” 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 
 

จากข้อมูลในการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์และการสร้างสรรค์

กิจกรรมเพ่ือการสื่อสารแบรนด์จังหวัดเชียงราย พบว่า หลังจากเกิดแบรนด์เมืองจังหวัดเชียงราย 

คณะกรรมการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายได้มีการส่งเสริมให้ส านักงาน 

การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงรายมกีิจกรรมการสื่อสารแบรนด์ และพัฒนาต่อยอดการใช้

แบรนด์โดยมีความมุ่งหมายหลัก คือ 1) สร้างความรู้ความเข้าใจในด้านแบรนด์และการน า 

แบ รนด์  Hug Chiangrai ไป ใช้งานกั บกลุ่ ม เป้ าหมายทางการสื่ อสารภ ายใน (Internal 

Communication) ไดแ้ก่ หน่วยงานภาครัฐ กลุ่มผู้ประกอบการดา้นการท่องเที่ยว และการท่องเที่ยว

โดยชุมชน และ 2) มุ่งเน้นการเช่ือมโยงกลุ่มเป้าหมายภายนอก (External Communication) ไดแ้ก่
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นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพให้เกิดการรู้จักแบรนด์ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายผ่านการสื่อสาร

ช่องทางต่าง ๆ ในพ้ืนที่จังหวัดเชียงราย จังหวัดที่มี นักท่องเที่ ยวเป็นปริมาณมากและ

กรุงเทพมหานคร  

เห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายในระยะแรก 

มีการด าเนินการโดยหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องหลัก คือ ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา

จังหวัดเชียงรายเท่าน้ัน ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่า ความท้าทายใน 

การสร้างแบรนด์เมือง เพ่ือการท่องเที่ยวนอกจากความยากที่จะน าเสนอค าขวัญที่จะสามารถ

ครอบคลุมประเด็นส าคัญต่างของเมืองท่องเที่ยวแล้ว การบริหารจัดการเมืองท่องเที่ยวที่

ประสบความส าเร็จต้องเกิดจากผู้มีส่วนไดส้่วนเสยีทั้งภาครัฐและเอกชน รวมไปถึงชุมชนที่เกิด

ความเข้าใจยอมรับและมีส่วนร่วมต่อการสร้าง (สื่อสาร) แบรนด์เมืองท่องเที่ยวให้เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) , (Morgan N, 2003) ดังน้ันความท้าทายที่

จะท าให้จังหวัดเชียงรายประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวให้เป็นไปตาม

วัตถุประสงค์ที่ ต้ังไว้ คือ การสื่อสารการตลาดภายในที่จะท าอย่างไรให้ทุกภาคส่วน ได้แก่ 

หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และชุมชน ในจังหวัดเชียงรายเกิดการยอมรับและ สื่อสารแบรนด์

เมืองท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือเป็นการยกระดับการท่องเที่ยวเชียงรายสู่ 

การท่องเที่ยวสูก่ารท่องเที่ยวมูลค่าสูง (High Value Tourism) ได้ 

การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวในประเทศไทย 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตราสินค้า เพ่ือออกแบบและ

พัฒนาอัตลักษณ์ของตราเมือง เพ่ือสร้างการรับรู้การท่องเที่ยวของแต่ละเมือง เช่น การสร้าง

ตราสถานที่ท่องเที่ยวในเขตบางรัก (สวรส ศรีสุตโต, 2555) การสร้างแบรนด์เมืองบุรีรัมย์  

(พัชรีรัต หารไชย, 2561) การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดล าพูน  

(นพดล ชุมภูวิลาส, 2564) การศึกษาของ (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) ท าการสัมภาษณ์

เชิงลึกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการท่องเที่ยวเมืองพัฒนาเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทาง 

การท่องเที่ยวของเมืองพัทยา แนวโน้มการท่องเที่ยวเมืองพัทยา คุณลักษณะเด่นเชิงทางการ

ท่องเที่ยวเมืองพัทยา คุณลักษณะตลาดการท่องเที่ยวและการแข่งขัน รวมทั้งแนวทางและ

กระบวนการสร้างแบรนด์เมืองท่องเที่ยว เพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขันและได้น าเสนอ

กระบวนทัศน์การสร้างตราสนิค้าเมืองท่องเที่ยว 8 Es ที่เน้นให้สอดรับกับนโยบายการสง่เสริม

การท่องเที่ยวของเมือง อย่างไรก็ตามการศึกษาเกี่ยวกับการบริหาจัดการแบรนด์ เพ่ือให้ผู้มี

ส่วนเกี่ยวข้องน าแบรนดไปใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวในประเทศไทยยังมีจ ากัด (ชมพูนุช 
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ปัญญไพโรจน์, 2562) ท าให้ความองค์ความรู้ที่จะน ามาอ้างอิงในการแก้ปัญหาความท้าทาย

เกี่ยวกับการบรหิารจัดการและการส่ือสารการตลาดแบรนด ์ฮักเชยีงรายมีอยูจ่ ากัด  

ดังน้ันงานวิจัยคร้ังน้ี จึงสนใจที่จะศึกษากระบวนการสร้างและการสื่อสารการตลาด 

แบรนด์เมืองจังหวัดเชียงรายที่ผ่านมา รวมทั้งท าการถอดบทเรียนเมืองท่องเที่ยวที่มีลักษณะ

ทางภูมิประเทศ สังคม และเศรษฐกิจที่คล้ายกับจังหวัดเชียงราย และประสบความส าเร็จใน

การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเป็นส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยว เช่น เมืองกุนมะ 

ประเทศญี่ปุ่น และน าไปสูก่ารเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนดเ์มืองของจังหวัดเชียงราย

ให้เป็นไปตามเป้าหมายการพัฒนาและยกระดับการท่องเที่ยวสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง  

(High Value Tourism) ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยคร้ังนี้จะเกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับแนวทาง 

การสร้างและสื่อสารแบรนด์ โดยเฉพาะการสื่อสารภายในไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน 

การท่องเที่ยวเพ่ือให้เกิดการยอมรับและปรับใช้ แบรนดเ์พ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวในเมือง

รองอื่น ๆ ของประเทศไทยต่อไป   

 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 ศึกษากระบวนการสร้างและสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

2.2 เพ่ือถอดบทเรียนการสร้างและสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยวของเมืองกุนมะ 

ประเทศญี่ปุ่น 

2.3 เพ่ือเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

 

3. ขอบเขตของการวิจัย 

3.1 ขอบเขตดา้นพ้ืนที่ ไดแ้ก่ จังหวัดเชียงราย ประเทศไทย และจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น 

3.1.1 จังหวัดเชียงราย 

จังหวัดเชียงรายต้ังอยู่เหนือสุดของประเทศไทย อยู่ห่างจากกรุงเทพมหานคร

ประมาณ 829 กิโลเมตร มีลักษณะภูมิประเทศเป็นเทือกเขาสูงในทวีปตอนเหนือ (North 

Continental Highland) มีพ้ืนที่ราบสูงเป็นหย่อม ๆ แม่น้ าสายส าคัญ 3 สายไหลผ่านไดแ้ก่ แม่น้ ากก 

แม่น้ าอิง และแม่น้ าโขง โดยเป็นจังหวัดที่มีการเจริญเติบโดยทางการท่องเที่ยวที่สุดในกลุ่ม

จังหวัดภาคเหนือตอนบน 2 ทั้งจ านวนห้องพัก จ านวนนักท่องเที่ยว รายได้จากการท่องเที่ยว 

(ตาราง 1) 
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ตาราง 1 จ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวแยกตามจังหวัด พ.ศ. 2563 

รายจังหวัด 
จ านวนนักท่องเที่ยว 

(คน) 

รายได้จากการท่องเที่ยว  

(ล้านบาท) 

พะเยา 411,062 829 

แพร่ 514,970 985 

น่าน 645,167 1,560 

เชียงราย 2,173,683 14,950 

ที่มา : กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558) 
 

ถึงแม้ว่าจังหวัดเชียงรายจะมีนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวสูงสุด 

ในภาคเหนือตอนบน 2 และสูงสุดใน 55 จังหวัดเมืองรองของประเทศ (ภาพ 2) แต่จังหวัดเชียงราย

ยังมีความต้องการที่จะพัฒนาการท่องเที่ยว เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงและได้มี 

การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว “HUG Chiang Rai” โดยมีเป้าหมาย เพ่ือก าหนดทิศทางใน

การยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย สู่การท่องเที่ยวคุณภาพสูง (  High Value tourism )  

ให้มีความเป็นเอกภาพใช้เป็นเข็มทิศในการสร้างสรรค์กิจกรรม โครงการเพ่ือการพัฒนาและ

สง่เสริมการท่องเที่ยว แต่จังหวัดเชียงรายยังประสบความท้าทายในการสื่อสารการตลาดที่จะ

ท าให้ทุกภาคสว่น ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และชุมชน ในจังหวัดเชียงรายเกิดการยอมรับ

และปรับใช้ (สื่อสาร) แบรนดเ์มืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย   

ดังน้ันในงานวิจัยคร้ังน้ีจึงสนใจเลือกจังหวัดเชียงรายเป็นกรณีศึกษาเพ่ือเสนอกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดแบรนด์ท่องเที่ยวและมุมมองผู้ ใช้ประโยชน์ ตลอดจนการศึกษา 

การสื่อสารการตลาดแบรนดท์่องเที่ยวของเมืองที่มีลักษณะภูมิประเทศเหมือนกับเชียงราย และ

ประสบความส าเร็จในการใช้แบรนดเ์พ่ือสง่เสริมการท่องเที่ยวจากประเทศญี่ปุ่น คือ เมืองกุนมะ 

3.1.2 จังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น 

จังหวัดกุนมะซึ่งเป็นจังหวัดที่อยู่ทางตอนเหนือของกรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุ่น 

มีเมืองเอกช่ือ มาเอบาชิ (Maebashi) โดยบริเวณส่วนมากมีลักษณะเป็นภูเขาในส่วนเหนือ และ

บริเวณส่วนใต้เป็นที่ราบ ซึ่งประชากรส่วนมากจะอาศัยอยู่ทิศใต้ของกุมมะติดต่อกับ 

จังหวัดไซตามะ รูปรา่งของแผนที่เขตแดนกุมมะถูกเรียกว่ามีลักษณะเหมือนนกกระสากางปีกบิน 

จังหวัดกุมมะไม่มีชายฝั่งทะเลมีประชากรราวเกือบ 2 ล้านคน ซึ่งส่วนใหญ่อาศัยอยู่ทางใต้ 

ซึ่งเป็นที่ราบและมีอาชีพทางการเกษตร สินค้าขึ้นช่ือของจังหวัดเป็นทุกที่เรียกได้ว่ากว่า 
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ร้อยละ 90 ของทุกที่ใช้ในประเทศญี่ปุ่นถูกผลติขึน้ที่จังหวัดกุนมะ นอกจากนีจ้ังหวัดกุนมะยังมี

แหล่งท่องเที่ยวขึ้นช่ือเป็นแหลง่ออนเซ็น หรือ น้ าพุร้อน ซึ่งมีช่ือเสยีงติดดับต้น ๆ ของประเทศญี่ปุ่น 

สว่นใหญอ่ยู่ในต าบล คึสัทซึ (Kusatsu - machi) เขตอางัตสึมะ (Agatsuma - gun)    

เห็นได้ว่าจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นมีลักษณะภูมิประเทศคลา้ยกับจังหวัดเชียงรายใน

ประเทศไทย กลา่วคือมีภูมปิระเทศที่เป็นภูเขาลอ้มรอบ เป็นเมืองเกษตรกรรม มีแหลง่น้ าพุร้อน

จ านวนมากและเป็นที่นิยมอันดับต้นของประเทศญี่ปุ่น ซึ่งสอดคล้องกับจังหวัดเชียงรายซึ่งเป็น

แหล่งเกษตรกรรมพ้ืนที่ผลิตข้าว ชา กาแฟ ที่ส าคัญของประเทศไทยมีการส่งเสริม 

การท่องเที่ยวน้ าพุร้อนและสปา มีชุมชนญี่ปุ่นที่ท าธุรกิจและอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงราย  

ซึ่งประกอบธุรกิจการส่งเสริมการปลูกข้าวญี่ปุ่น นอกจากนี้ยังมีการแลกเปลี่ยนและเช่ือมโยง

ความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยสมาคมซากุระกุนมะ ได้น าต้นซากุระไปมอบเป็นของขวัญ 

แก่ จังหวัดเชียงรายมีการน าไปปลูกโดยรอบศาลากลางจังหวัดเชียงราย อีกทั้ง จังหวัดกุนมะ 

ประเทศญี่ปุ่น เป็นจังหวัดที่มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวและสินค้าท้องถิ่นผ่าน แบรนด ์ 

I  Love Gunma และมาสคอต Gunma - Chan  

3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มเป้าหมาย  

การศึกษาครัง้น้ีได้แบ่งประชากรตามวัตถุประสงค์ในการด าเนนิการวิจัย ดังนี ้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาการสร้างและสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

ได้ก าหนดให้มีประชากรและกลุ่มเป้าหมายจ านวน คือตัวแทนภาครัฐ และเอกชนที่มีส่วนร่วม

ในกระบวนการสร้างแบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายในช่วงปี พ.ศ. 2558   

วัตถุประสงค์ที่ 2 ถอดบทเรียนการสร้างและสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยวของ 

เมืองที่กุนมะ ประเทศญี่ปุ่น โดยมีกลุ่มเป้าหมายคือ เจ้าหน้าที่แผนกการท่องเที่ยวและ 

สนิค้าท้องถิ่น องค์การสง่เสริมการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ  

วัตถุประสงค์ที่ 3 เสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมในการยกระดับ

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย โดนการจัดประชุมกลุ่มย่อยกับภาคีที่เกี่ยวข้อง 2 กลุ่ม ได้แก่  

1. ภาค รัฐ  ได้แก่  บุ คลากรภาค รัฐที่ มี ส่ วน เกี่ ยวข้องกับการวางแผน 

การพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายที่เคย และไม่เคยส่วนร่วมในกระบวนการสร้าง 

แบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายในช่วงปี พ.ศ. 2558   

2. ภาคเอกชน คือ ผู้ประกอบธุรกิจด้านการบริการการท่องเที่ยวภายใน 

จังหวัดเชียงรายที่เคย และไม่เคยส่วนร่วมในกระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของ 

จังหวัดเชียงรายในช่วงปี พ.ศ. 2558 
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3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

ขอบเขตด้านเนื้อหาประกอบด้วยศึกษากระบวนการสร้างและสื่อสารแบรนด์ 

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย การถอดบทเรียนการสร้างและส่ือสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวของ

เมืองกุนมะ ประเทศญี่ ปุ่น และการเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับ 

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย โดยมีเนื้อหาครอบคลุม 3 กระบวนการในการสร้างและสื่อสาร

การตลาดตราสนิค้าเมืองท่องเที่ยว ดังนี้ 

3.3.1 การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว ประกอบด้วย การวิเคราะห์กลยุทธ์ 

ตราสินค้า เช่น การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค การวิเคราะห์คู่แข่งขัน การวิเคราะห์ตนเองเพ่ือ

น ามาก าหนดต าแหน่ง และอัตลักษณ์ของตราสนิค้าการท่องเที่ยวของเชียงรายให้แตกต่างจาก

ตราสนิค้าท่องเที่ยวของจังหวัดอื่น 

3.3.2 การพัฒนาและออกแบบตราสินค้าการท่องเที่ยว ประกอบด้วย การเลือก

ช่ือ และสัญลักษณ์ โลโก้ รูปแบบของตราสนิค้า  

3.3.3 การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยวเป็นการน าเสนอคุณค่าของ

ตราสินค้า ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยแบ่งเป็นการสื่อสารการตลาดตราสินค้าท่องเที่ยวไปยัง

กลุ่มเป้าหมายภายใน (ผู้ใช้ตราสนิค้าในจังหวัด) 

 

4. นิยามศัพท์เฉพาะ 

4.1 แบรนด์สถานที่ (Place Brand) คือ แบรนดท์ี่ให้ความส าคัญกับเร่ืองของสถานที่

หรือพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึง เช่น แบรนด์ประเทศ (Country Brand), แบรนด์เมือง ( City brand),  

แบรนด์สถานที่ท่องเที่ยว (Destination Brand) เป็นต้น เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ ช่ือเสียงมาสู่

สถานที่น้ัน 

4.2 แบรนด์เมือง (City Brand) คือ แบรนดท์ี่ให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ 

ช่ือเสียงมาสู่เมืองน้ัน ๆ ซึ่งโดยทั่วไปมักน าเสนอเอกลักษณ์เฉพาะของเมือง มีเป้าหมาย 

เพ่ือดึงดูดคนภายนอกและน าไปสู่การเจริญเติบโตของเมืองทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และ

วัฒนธรรม โดยสว่นใหญจ่ะเน้นเร่ืองการทอ่งเที่ยวเป็นหลัก 

4.3 แบรนด์จังหวัดเชียงราย หรือ แบรนด์เมืองเชียงราย คือ แบรนด์ที่ ให้

ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ ช่ือเสยีงโดยเฉพาะดา้นการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 

ซึ่งแบรนด์เมืองเชียงรายในการศึกษาคร้ังนี้ คือ “Hug Chiang Rai” โดยมีโครงสร้างพันธุกรรม

ของแบรนด์ (Brand DNA) จังหวัดเชียงราย คือ STYLE - C เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
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และการสื่อสารเอกลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย รวมทั้งมีการสร้างมาสคอตแบ

รนดท์ี่ใช้ช่ือว่า “น้องกอดอุ่น” 

4.3 แบรนด์เมืองกุนมะ คือ แบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ ช่ือเสยีง

ของเมืองกุนมะ ซึ่งแบรนด์เมืองกุนมะในการศึกษาคร้ังนี้ คือ “I Love Gunma” และมีมาสคอต 

เป็นตุ๊กตาลูกม้า Gunma-Chan   
4.4 การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยว คือ กิจกรรมในการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างผู้ส่งสาร และผู้ รับสาร เพ่ือสร้างความเข้าใจในตราท่องเที่ยว“Hug Chiang Rai”  

โดยมุ่งหวังให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของ 

จังหวัดเชียงราย เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคต ิซึ่งจะมีผลในเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารได้  

4.5 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยว  คือ การก าหนด SMCR  

ในกระบวนการสื่อสารการตลาดแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การสร้างแบรนด์

การท่องเที่ยว 2) การพัฒนาและออกแบบตราสินค้าการท่องเที่ยว และ 3) การสร้างความ

ผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย โดยมุ่งหวังให้เกิดการยอมรับและปรับใช้ 

แบรนดก์ารท่องเที่ยวเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง (High 

Value Tourism) ต่อไป 

 

5. ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

การศึกษาเพ่ือก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเมืองท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

คร้ังน้ีมีความแตกต่างจากการศึกษาที่ผ่านมา คือ เป็นการศึกษาเปรียบเทียบจากเมืองที่  

ประสบความส าเร็จในด้านการสื่อสารการตลาดตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว และเป็นการศึกษา

จากมุมมองของผู้ใช้แบรนด์การท่องเที่ยว เพ่ือน ามาเป็นความรู้ในการอ้างอิงในการแก้ปัญหา

ความท้าทายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ ฮักเชียงรายได้ซึ่งผลที่คาดว่าจะได้รับจาก

การศึกษาครัง้น้ี มีดังน้ี  

5.1 ท าให้ทราบถึงสาเหตุของการยอมรับและความต้องการในการปรับใช้แบรนด์ 

การท่องเที่ยวจากมุมมองของผู้ใช้งานจริง  

5.2 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดตราสินค้าท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย

ให้เป็นไปตามเป้าหมายการพัฒนาและยกระดับการท่องเที่ยวสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง (High 

Value Tourism) 
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5.3 เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับแนวทางการสร้างและสื่อสารแบรนดเ์พ่ือให้เกิด 

การยอมรับและปรับใช้เพื่อการยกระดับการท่องเที่ยวในเมืองรองอื่น ๆ ของประเทศไทยต่อไป   

 



 

 

 

บทท่ี 2 

เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ในบทน าได้อภิปรายถึงความท้าทายของการสื่อสารการตลาดแบรนด์ของจังหวัด

เชียงรายซึ่งต้องอาศัยองค์ความรู้เกี่ยวกับการบริหารจัดการแบรนดเ์พ่ือให้ผู้มีสว่นเกี่ยวข้องน า

แบรนด์ไปใช้เพ่ือยกระดับคุณภาพการท่องเที่ยว อย่างไรก็ตามองค์ความรู้ดังกล่าวในบริบท

ประเทศไทย โดยเฉพาะเมืองรองยังมีจ ากัด ดังน้ันงานวิจัยคร้ังนี้ จึงสนใจศึกษาและเสนอกล

ยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองของจังหวัดเชียงรายให้เป็นไปตามเป้าหมายการพัฒนา

และยกระดับการท่องเที่ยวสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง (High Value Tourism) โดยในบทนี้จะท า

การทบทวนและศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย

ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาในคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกรอบ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยครอบคลุมประเด็นที่ศึกษา ตามล าดับดังน้ี  

1. จังหวัดเชียงราย: บรบิทของพืน้ที่ศึกษา 

2. แนวคิดดา้นการท่องเที่ยวมูลค่า 

3. แนวคิดทฤษฎีสัญญะวิทยา  

4. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

5. แนวคิดดา้นการสร้างแบรนด ์ 

6. แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาด 

7. แนวคิด STAR model  

8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

9. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 จังหวัดเชียงราย : บริบทของพื้นที่ศึกษา 

จังหวัดเชียงรายต้ังอยู่เหนือสุดของประเทศไทย อยู่ระหว่างเสน้รุ้งที่ 19 องศาเหนือ ถึง  

20 องศา 30 ลปิดาเหนือและเสน้แวงที่ 99 องศา 15 ลปิดา ถึง 100 องศา 45 ลปิดาตะวันออก 

อยู่ห่างจากกรุงเทพฯ 829 กิโลเมตรมี และมีพ้ืนที่ 11,678 ตารางกโิลเมตร   

ลักษณะภูมิประเทศเป็นเทือกเขาสูงในทวีปตอนเหนือ (North Continental Highland)  

มีพ้ืนที่ราบสูงเป็นหย่อม ๆ แม่น้ าสายส าคัญ 3 สายไหลผ่านได้แก่ แม่น้ ากก แม่น้ าอิง และแม่น้ า

โขง บริเวณเทือกเขาจะมีความสูงประมาณ 1,500 – 2,000 เมตรจากระดับน้ าทะเล บริเวณ
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ส่วนที่ราบตามลุ่มแม่น้ าส าคัญในตอนกลางของพื้นที่ ได้แก่ อ าเภอพาน เมือง แม่จัน แม่สาย  

เชียงแสน และเชียงของ มีความสูงประมาณ 410 – 580 เมตร จากระดับน้ าทะเล มีเนื้อที่

ประมาณ 11,678.369 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 7,298,981 ไร่ มีขนาดใหญ่เป็นล าดับที่ 

12 ของประเทศไทย  

ท าเลที่ต้ังของจังหวัดเชียงรายอยู่บริเวณรอยต่อระหว่าง 3 ประเทศ คือ ประเทศไทย 

สปป.ลาว และสหภาพเมียนมาร์ รวม 153 กิโลเมตร และแนวชายแดนติดต่อกับสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาวมีระยะทาง 155 กิโลเมตร มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดใกล้เคียง  

3 จังหวัด และพรมแดนติดกับประเทศเพ่ือนบ้าน 2 ประเทศ ดังต่อไปนี ้ 

- ทิศเหนือ ติดต่อกับ สหภาพเมียนมารแ์ละสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว   

- ทิศใต้ ติดต่อกับ จังหวัดล าปาง และจังหวัดพะเยา  

- ทิศตะวันออก ติดต่อกับ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวและจังหวัดพะเยา  

- ทิศตะวันตก ติดต่อกับ สหภาพเมียนมาร์และจังหวัดเชียงใหม่  

ข้อมูลจากคณะกรรมการบริหารงานจังหวัดแบบบูรณาการจังหวัดเชียงรายแผนพัฒนา

จังหวัดเชียงราย พ.ศ.2561 - 2564 ระบุถึง การแบ่งหน่วยปกครองของจังหวัดเชียงราย

ออกเป็นส่วนราชการสังกัดส่วนภูมิภาค 34 หน่วยงาน และส่วนราชการสังกัดส่วนกลาง  

84 หน่วยงาน สว่นราชการสังกัดส่วนท้องถิ่นประกอบดว้ย องค์การบริหารสว่นจังหวัด 1 แห่ง, 

เทศบาลนคร 1 แห่ง, เทศบาลต าบล 72 แห่ง, องค์การบริหารส่วนต าบล 70 แห่ง, 18 อ าเภอ 

124 ต าบล 1,753 หมู่บ้าน มีประชากร รวมทั้งสิน้ 1,311,100 คน ( ส ารวจเดือน กันยายน 2559 ) 

เป็นชาย 618,050 คน หญงิ 693,050 คน 

2.1.1 พัฒนาการการด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายที่ผ่านมา 

ในช่วงทศวรรษ 2540 ภายหลังวิกฤตเศรษฐกิจต้มย ากุ้ง การท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยได้จัดท าโครงการ “อเมซิ่ง ไทยแลนด์ (Amazing Thailand)” เพ่ือความหวังที่จะดึงเอา 

เม็ดเงินจากการจับจ่ายใช้สอยของนักท่องเที่ยวมาขยายและต่อลมหายใจเศรษฐกิจไทยให้

หมุนเวียนไปได้ในปี 2541 - 2542 แคมเปญ“อเมซิ่ง ไทยแลนด์”จึงด าเนินไปด้วยเป้าหมายที่

ชัดเจน คือ การส่งเสริมให้ประเทศไทยอยู่ในแผนที่เดนิทางของนักท่องเที่ยวทั่วโลก เมื่อสิ้นสุด

แคมเปญในปี 2542 พบว่า มีนักท่องเที่ยวต่างประเทศเดินทางเข้ามาถึง 8.58 ล้านคน  

สร้างรายได้ให้ประเทศ 253,000 ล้านบาท นอกจากนี้ในปี 2543 นักท่องเที่ยวยังคงเดิน

ทางเข้าสูป่ระเทศไทยรวม 9.51 ลา้นคนมีรายไดจ้ากการท่องเที่ยว 285,272 ล้านบาท จากน้ัน

มาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยยังเติบโตอย่างต่อเน่ืองจวบจน (Thailand Creative & Design 

Center, 2557) การท่องเที่ยวเชียงรายก็ไดรั้บผลกระทบตามมาเช่นกัน จากสถิติของส านักงาน
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การท่องเชียงจังหวัดเชียงรายพบว่าในปี พ.ศ.2544 มีจ านวนนักท่องเที่ยว ที่มาเย่ียมเยือน

จังหวัดเชียงราย ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ จ านวน 1,084,870 คน คิดเป็น ชาวไทย  

ร้อยละ 65 และชาวต่างประเทศ ร้อยละ 35 จ านวนผู้มาเย่ียมเยือนจังหวัดเชียงรายได้ลดลง

จาก ปี พ.ศ. 2543 จ านวน 37,663 คน เมื่อพิจารณาจ านวนของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา 

จังหวัดเชียงราย ในปี พ.ศ. 2544 พบว่า จ านวนนักท่องเที่ยว และนักทัศนาจรชาวไทยลดลง

จาก ปี พ.ศ. 2540 เป็นจ านวน 12,325 คน ในขณะที่จ านวนนักท่องเที่ยว และนักทัศนาจร 

ชาวต่างประเทศ เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2540 เป็นจ านวน 124,019 คน 

ในปี 2545 มีการปฏิรูประบบราชการไทย รัฐบาลได้จัดต้ังกระทรวงการท่องเที่ยวและ

กีฬาขึ้นมา เพ่ือก ากับดูแล และด าเนินนโยบายด้านการท่องเที่ยวของชาติ มุ่งเน้นให้เป็น 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักในการแสวงหารายได้ และเงินตราต่างประเทศพร้อมทั้ ง

ขับเคลื่อนให้เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจ น าไปสู่การจ้างงาน การสร้างรายได ้การยกระดับ

คุณภาพชีวิตของประชาชน และการกระจายความเจริญสู่ท้องถิ่น (วรรณา ศิลปอาชา, 2557) 

มีการถ่ายโอนภารกิจด้านการพัฒนาการท่องเที่ยวของไทย จากความรับผิดชอบของ 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ไปสู่ส านักพัฒนาการท่องเที่ยวของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 

ส่งผลให้เกิดการผลักดันการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ภายใต้ยุทธศาสตร์การพัฒนา 

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทย (พ.ศ.2548 - 2549) โดยให้ความส าคัญกับกระแส 

การเคลื่อนไหวและแนวโน้มการท่องเที่ยวในระดับโลก ซึ่งถูกนิยามว่าเป็นการท่องเที่ยวในโลก

ไร้พรมแดน ลักษณะเด่นของการท่องเที่ยวในโลกไร้พรมแดน คือ การค านึงถึงความคุ้มค่า 

ในเชิงเศรษฐกิจ การให้ความสนใจในระบบสังคม และการตระหนักถึงการ รักษาสิ่งแวดล้อม 

โดยด าเนินการตามแผนแม่บทของโลก หรือ Agenda 21 ซึ่งวางกรอบการด าเนินงาน  

เร่ืองการพัฒนาการท่องเที่ ยวที่ ย่ั งยืน  ( Sustainable Tourism Development ) กล่าวคือ  

การด าเนินกิจการท่องเที่ยวให้พิจารณา เร่ืองขอบเขตความสามารถในการรองรับของธรรมชาติ 

ชุมชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม และวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน การตระหนัก

ในกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งผลกระทบต่อชุมชนวัฒนธรรมประเพณี หรือ เอกลักษณ์ /  

อัตลักษณ์ของชุมชนการมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่องเที่ยว รวมทั้งการประสานความต้องการ 

ในการก าหนดแผนงานทางเศรษฐกิจ การด ารงอยู่ของสังคม และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

(ยุวดี นิรันดร์ตระกูล, ม.ป.ป) ขณะที่การประชุมคณะรัฐมนตรี เมื่อวันที่ 19 มีนาคม 2545 มีมติ

เห็นชอบกรอบ แผนปฏิบัติการพัฒนาเมืองชายแดน และให้ด าเนินการใน 3 เมือง ได้แก่  

เชียงแสน แม่สาย และสะเดา เป็นโครงการน าร่องรวมไปถึงการประชุมคณะรัฐมนตรี 

นอกสถานที่ ณ จังหวัดเชียงใหม่ เมื่อวันที่ 15 มกราคม 2555 มีมติเห็นชอบเร่งรัดให้จัดต้ัง 



 

 

  

 

17 

เขตเศรษฐกิจพิเศษชายแดน อ าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย เพ่ือเป็นศูนย์กลางการค้า บริการ 

และการท่องเที่ยว และเป็นประตูเช่ือมโยงกับประเทศเพ่ือนบ้าน (ส านักงานการท่องเที่ยวและ

กีฬาจังหวัดเชียงราย อ้างใน คณะกรรมการบริหารงานจังหวัดแบบบูรณาการจังหวัดเชียงราย, 

2559) การปรับเปลี่ยนแนวนโยบายดังกล่าวส่งผลให้ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา 

จังหวัดเชียงราย ก าหนดยุทธศาสตร์พัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย  

พ.ศ.2552 – 2563 เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายดังกล่าว โดยมีความพยายามในการท าให้

จังหวัดเชียงรายเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศในอนุภาคลุ่มน้ าโขงตอนบนมี 

การก าหนดกลยุทธ์ในการท่องเที่ยวของเชียงรายออกเป็น 4 ประเด็นคือ  

1) การพัฒนาและสง่เสริมการท่งเที่ยวเชิงนิเวศ ประวัติศาสตร์ ศิลปะวัฒนธรรม และ

เชิงสุขภาพ  

2) พัฒนาเชียงรายเป็นศูนย์กลางการท่งเที่ยวทางบก ทางน้ า ทางอากาศ เช่ือมโยงกับ

ประเทศเพ่ือนบ้าน  

3) พัฒนามาตรฐานการบริการ และบุคคลากรการท่องเที่ยวสู่สากล และ  

4) พัฒนาการประชาสัมพันธ์ และการตลาดท่องเที่ยว  

จังหวัดเชียงรายได้เปรียบด้านที่ต้ังที่อยู่ในแนวเช่ือมโยงหลักกับ ประเทศเพ่ือนบ้านใน 

อนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง ทั้งพม่า ลาว โดยเฉพาะการเช่ือมโยงกับจีนตอนใต้และตอนกลาง 

ดว้ยเหตุน้ีตามมติ คสช. (คณะรักษาความสงบแห่งชาติ) โดยให้เชียงรายพัฒนาเป็นเขตพัฒนา

เศรษฐกิจพิเศษ ระยะ 2 ในปีพ.ศ. 2559 โดยวางยุทธศาสตร์ใน 3 อ าเภอในการเป็น 

เขตเศรษฐกิจพิเศษ คือ 1) อ าเภอแม่สาย เป็นเมืองหลัก การค้าชายแดน GMS (GMS Trading 

City) รองลงไปคือการท่องเที่ยว 2)อ าเภอเชียงแสนเป็นเมืองหลัก “เชียงแสนมรดกชาติ” (GMS 

Port City) เมืองท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ รองลงไปเป็นเมืองโลจิสติกส์ และท่องเที่ยว

เส้นทางแม่น้ าโขง 3) อ าเภอเชียงของเป็นเมืองหลัก “เชียงของ Logistic Hub / (Logistic City)” 

หรือเมืองโลจิสติกส์และบริการการขนส่งรองลงไปเป็น คือ เป็นเมืองแวะพักท่องเที่ยวหรือ 

เมืองผ่านส าหรับนักท่องเที่ยว (ฝ่ายเลขานุการ คณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาเศรษฐกิจ

พิเศษ สศช.) ส่งผลให้ในปีที่ผ่านมาจังหวัดเชียงรายได้ด าเนินกิจกรรมโครงการภายใต้  

ประเด็นยุทธศาสตร์หลักของจังหวัด 6 ประเด็น ซึ่งหน่ึงในน้ันเป็นยุทธศาสตร์ที่สัมพันธ์กับ

บริบทด้านการท่องเที่ยวของจังหวัด คือ การด ารงฐานวัฒนธรรมล้านนา เพ่ือเพ่ิมมูลค่า 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เชิงนิเวศ และเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงรายได้ก าหนดกลยุทธ์ ที่

สอดคลอ้งกับประเด็นยุทธศาสตร์น้ี ไว้ 3 กลยุทธ์ ประกอบดว้ย  
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1) พัฒนาให้จังหวัดเชียงรายเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเกิด 

การเช่ือมโยง วัฒนธรรมกับประเทศเพ่ือนบ้าน GMS  

2) ส่งเสริมและกระตุ้นการท่องเที่ยวช่วง Low Season พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและ 

เพ่ิมศักยภาพบุคลากรสูส่ากล และ  

3) ส่งเสริมการเรียนรู้ อนุรักษ์ และเผยแพร่ วัฒนธรรม ประเพณี สังคม และค่านิยม

ลา้นนา เช่ือมโยงสู่การเพ่ิมมูลค่าการท่องเที่ยว  

จากนโยบายดังกล่าวมีการพลักดันโครงการพัฒนาและส่งเสริมการ ท่องเที่ยวของ

จังหวัดขึ้นหลากหลายโครงการ อาทิ เช่น โครงการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว 

สูม่าตรฐานสากลและเช่ือมโยงอนุภูมิภาคลุม่แม่น้ าโขง ประกอบดว้ย กิจกรรมหลักคือ ก่อสร้าง

ศูนย์บริการนักท่องเที่ยว จัดท าสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว กิจกรรมสนับสนุน 

การท่องเที่ ยว Chiangrai - ASEAN coffee and tea festival 2015 ส่งเสริมการท่องเที่ ยว 

ดอยพญาพิภักดิ์ และส ารวจเสน้ทางการท่องเที่ยวเช่ือมโยงกลุ่ม GMS และ AEC โครงการเปิด

ประตูเช่ือมโยงการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสู่ GMS และ ASEAN (Chiang Rai Gateway) 

โครงการปรับปรุงและพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวภูหลงถัง โครงการพัฒนาเมืองหน้าด่าน  

เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ ศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรม อ าเภอเชียงของ โครงการ

ส่งเสริมการจัดกิจกรรมเสน่ห์มรดกวัฒนธรรมและวิถีล้านนาและเทศกาล วัฒนธรรมเพ่ือ 

การท่องเที่ยววัฒนธรรม โครงการปรับปรุงภูมิทัศน์แหล่งรับนักท่องเที่ยวศูนย์จ าหน่ายสินค้า 

อาหารปลอดภัย OTOP และจุดพักรถโดยสาร โครงการก่อสร้างพิพิธภัณฑ์พระเจ้าเข้ากาด 

รูปแบบสถาปัตยกรรมระฆังวัดหลวง โครงการสืบสาน สร้างสรรค์ ภูมิปัญญาหัตถกรรม 

แกะสลักไม้สล่าเชียงราย เพ่ือเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระเทพ รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราช

กุมารี โครงการปรับปรุงถนนทางขึน้พระธาตุศรีจอมเทพ  

จากผลการด าเนินงานจังหวัดเชียงรายมีร้อยละที่เพ่ิมขึ้นของรายได้จากการท่องเที่ยว

ในปี 2558 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 15.52 ซึ่งบรรลุค่าเป้าหมายที่ก าหนดไว้ที่ร้อยละ 10 ต่อปี มีร้อยละที่

เพ่ิมขึ้นของนักท่องเที่ยว ในปี 2558 ร้อยละ 10.36 และมีรายไดจ้ากการท่องเที่ยว 28,734.45 

ลา้นบาท (ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงราย อ้างใน คณะกรรมการบริหารงาน

จังหวัดแบบบูรณาการจังหวัดเชียงราย, 2559) และมีการเปิดแหล่งท่องเที่ยวแห่งใหม่เพ่ิมขึ้น 

เช่น ภู ช้ีดาว ภู ช้ีเดือน Doitung Tree Top Walk และไร่ร่ืนรมย์ เป็นต้น และการพัฒนาให้ 

จังหวัดเชียงรายเป็นเมืองไมซ์ซิตี้ของจังหวัดเชียงราย รวมถึงการเปิดเส้นทางการบินใหม่  

ทั้งในประเทศและต่างประเทศซึ่งจะช่วยส่งเสริมการ ท่องเที่ยวของจังหวัดให้ขยายตัวเพ่ิมขึ้น  
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จากสถิตินักท่องเที่ยวปี 2556-2563 (ตาราง 2) พบว่า เชียงรายมีแนวโน้มและทิศ

ทางการเติบโตด้านเศรษฐกิจและการท่องเที่ยวในอัตราที่สูงขึ้นตามล าดับ ในช่วงปี 2563  

มีสถานการณ์การโรคระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ท าให้ในปี 2563 มีจ านวน

นักท่องเที่ยว และจ านวนนักทัศนาจร ลดลงทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ซึ่งเดิมในปี 2562 

จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทย มีจ านวน 3,091,201 คน ในปี 2563 ลดลงเหลือ 2,059,088 คน 

ลดลงไปจากปี 2562 คิดเป็นร้อยละ 33.39 เช่นเดียวกัน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เดิมในปี 

2562 จ านวนนักท่องเที่ยว มีจ านวน 637,947คน ในปี 2563 ลดลงเหลอื 114,595 คนลดลงไป

จากปี 2562 มากถึงร้อยละ 82.04   

 

ตาราง 2 จ านวนนักท่องเที่ยวที่มาเย่ียมเยือนจังหวัดเชียงราย ปี พ.ศ.2556 - 2563 
ผู้มาเย่ียมเยือน พ.ศ. 2556 พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 พ.ศ.2561 พ.ศ.2562 พ.ศ.2563 

นักท่องเที่ยวชาว

ไทย 

2,090,664 2,057,389 2,201,902 2,298,952 2,496,186 2,673,521 3,091,201 2,059,088 

นักท่องเที่ยวชาว

ต่างประเทศ 

458,890 449,502 484,132 483,472 512,997 533,029 637,947 114,595 

รวมนักท่องเที่ยว 2,549,554 2,506,891 2,686,034 2,782,424 3,009,183 3,206,550 3,729,148 2,173,683 

นักทัศนาจรชาว

ไทย 

292,642 293,795 319,347 334,099 352,725 2,234.28 3,251.44 - 

นักทัศนาจรชาว

ต่างประเทศ 

67,608 68,322 73,595 75,587 80,254 2,317.18 4,045.72 - 

รวมนักทัศนาจร 360,250 362,117 392,942 409,686 432,979 2,249.36 3,407.14 - 

รวมผู้มาเย่ียม

เยือนทั้งหมด 

2,909,804 2,869,008 3,078,976 3,192,110 3,442,162 6,419,901 7,469,000 4,347,366 

ที่มา : กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2562) 

 

เมื่อวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์พัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย พบว่า จังหวัดเชียงราย 

มีการร่วมระดมสมองการจัดท าแบรนด์จังหวัดเชียงราย เมื่อเดือนตุลาคม 2558 โดยเร่ิมท า

กระบวนการจัดส ร้างแบรนด์การท่องเที่ ยวแบบมีส่ วนร่วมขอ งผู้ มี ส่วนได้ส่ วนเสีย 

ด้านการท่องเที่ยว อาทิ หน่วยงานภาครัฐด้านการท่องเที่ยว วัฒนธรรม สมาคมด้าน 

การท่องเที่ยว ผู้ประกอบการเอกชนด้านการท่องเที่ยว ชุมชนท่องเที่ยว ศิลปินเชียงราย และ

ภาคประชาชนที่สนใจ เข้าร่วมกระบวนการสร้างแบรนด์ โดยมีเป้าหมายเพ่ือก าหนดทิศทาง 

ในการยกระดับการท่องเที่ยวเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง ( High Value tourism ) 

ให้มีความเป็นเอกภาพใช้เป็นเข็มทิศในการสร้างสรรค์กิจกรรม โครงการเพ่ือการพัฒนาและ
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ส่งเสริมการท่องเที่ยว สินค้าชุมชน ท้องถิ่นให้เกิดการพัฒนาที่เป็นรูปแบบที่ถูกต้อง ต่อยอด

กิจกรรมให้เป็นแนวทางเดียวกัน สร้างความเช่ือมั่นต่อการตัดสินใจในการท ากิจกรรมต่าง ๆ  

ได้เป็นอย่างดี 

อย่างไรก็ตามการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 

ในระยะแรกมีการด าเนินการโดยหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องหลัก คือ ส านักงานการท่องเที่ยว

และกีฬาจังหวัดเชียงรายเท่าน้ัน ส่งผลให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐและเอกชน รวมไปถึง

ชุมชนขาดความเข้าใจ ยอมรับและมีส่วนร่วมต่อการสร้าง (สื่อสาร) แบรนด์เมืองท่องเที่ยว 

ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังน้ันความท้าทายที่จะท าให้จังหวัดเชียงรายประสบความส าเร็จ 

ในการสร้างและสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ คือ 

การสื่อสารการตลาดภายในที่จะท าอย่างไรให้ทุกภาคสว่น ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และ

ชุมชน ในจังหวัดเชียงรายเกิดการยอมรับและ สื่อสารแบรนดเ์มืองท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน เพ่ือเป็นการยกระดับการท่องเที่ยวเชียงรายสู่การท่องเที่ยวสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง 

(High Value Tourism) ได้ 

 

2.2 แนวคิดด้านการท่องเที่ยวมูลคา่สูง 

2.2.1 ความหมายของการท่องเที่ยวมูลค่าสูง  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้จัดท าหนังสือ “9 แนวโน้มใหม่ในอนาคต 

การท่องเที่ยว” และได้ระบุถึงการท่องเที่ยวมูลค่าสูง หรือ High Value Tourism ว่าเป็น 1 ใน 9 

รูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ในอนาคต โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้นิยมการท่องเที่ยว

มูลค่าสูงเป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวมุ่งแสวงหาความพึงพอใจจากการได้รับสิ่งอ านวย

ความสะดวกสบายหรือการได้รับบริการที่ดีเย่ียม มุ่งเน้นการให้ประสบการณ์ด้านอารมณ์

ความรู้สึก (Emotion) สอดคล้องกับรูปแบบการท่องเที่ยวแบบหรูหรา (Luxury Tourism)  

ที่นักท่องเที่ยวยินดีซื้อเวลาความสะดวกสบายและความพิเศษเฉพาะบุคคล เพ่ือลดขั้นตอน

ความยุ่งยากในการท่องเที่ยว เพราะเวลาเทียบเท่าได้กับทรัพย์สินที่มีมูลค่าและความส าคัญ 

ซึ่งการท่องเที่ยวมูลค่าสูงก าลังมีการเติบโตระยะยาว  

ทั้งน้ีการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังไดน้ าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับ

การท่อองเที่ยวมูค่าสูงดังน้ี  

1. การท่องเที่ยวแบบหรูหรา (Luxury Tourism) การท่องเที่ยวที่กลุ่มนักท่องเที่ยวยินดี

จะใช้เงิน เพ่ือซื้อเวลาและความสะดวกสบาย ลดความยุ่งยากของการท่องเที่ยว รวมทั้งให้
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ได้รับประสบการณ์ หรือมีโอกาสใช้ชีวิตแบบหรูหราการได้รับการบริการที่ดเีย่ียมซึ่งเป็นหัวใจ

หลักของการท่องเที่ยวลักษณะนี้ 

2. การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health and Wellness Tourism) การท่องเที่ยวเชิง

สง่เสริมสุขภาพ (Health Promotion Tourism) การนวดสมุนไพร การฝึกโยคะ การบริการสุคนธ

บ าบัด (Aromatherapy) ห รือการบ ริการวารีบ าบัด (Water Therapy) การท่องเที่ยวเชิง

บ าบัดรักษาสุขภาพ (Health Healing Tourism) การตรวจร่างกาย การรักษาโรคต่าง ๆ ทันตก

รรมการผ่าตัดเสริมความงาม หรือการผา่ตัดแปลงเพศ 

3. การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sports Tourism) การท่องเที่ยวงานหรือมหกรรมกีฬา 

(Sport Event Tourism) เช่น เข้าชมการแข่งขันกีฬาประเภทต่าง ๆ การท่องเที่ยวเพ่ือเล่นกีฬา 

(Active Sport Tourism) เช่น การปีนผา การวิ่งมาราธอน การแข่งขันไตรกีฬา 

4. การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) การท่องเที่ยวในพืน้ที่หรือบริเวณที่

มีคุณลักษณะส าคัญทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม เพ่ือเรียนรู้มีประสบการณ์ร่วมและ

ตระหนักถึงคุณค่าของวัฒนธรรม น าไปสู่ความเข้าใจซึ่งกันและกันระหว่างนักท่องเที่ยวและ 

คนในพ้ืนที่ 

5. การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco Tourism) เป็นการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว 

ทางธรรมชาติเป็นการท่องเที่ยวที่เปิดโอกาสให้ผู้มาเยือนได้ สัมผัส เรียนรู้ช่ืนชม และเข้าใจ

ผลกระทบของมนุษยท์ี่มีต่อระบบนิเวศ 

6. การท่องเที่ยวเชิงจิตวิญญาณ (Spiritual Tourism) การเดินทางท่องเที่ยวศาสนา

เพ่ือความสบายใจหรือยกระดับจิตใจ นักท่องเที่ยวมีวัตถุประสงค์เพ่ือสักการะบูชาสิ่งเคารพใน

สถานที่อันศรัทธา ครอบคลุมถึงการเข้าร่วมประเพณีวัฒนธรรมทางศาสนา เช่น เทศกาลกินเจ 

งานบุญบั้งไฟพญานาค งานแห่เทียนพรรษา 

2.2.2 โครงสร้างของระบบการท่องเที่ยว (Structure of tourism system) 

วารัชต์ มัธยมบุ รุษ (2562) ได้อธิบายถึงโครงสร้างของระบบการท่องเที่ยว 

(Structure of tourism system) ไว้ว่า รูปแบบการท่องเที่ยวมีความหลากหลายและได้อาศัย

ปัจจัยที่ เกี่ ยวเน่ือ งจ านวนมาก เช่น  จ านวนนักท่ องเที่ ยว พฤ ติกรรม นักท่องเที่ ยว  

การท าแผนพัฒนาพ้ืนที่  การพัฒนาสินค้าที่ระลึก ห้องพัก แหล่งท่องเที่ยว การตลาด  

ปัญหาทางดา้นการเมือง เป็นต้น สิ่งเหลา่นีไ้ดถู้กก าหนดเพราะมีผลต่อการท่องเที่ยวไทยท าให้

การศึกษาด้านการท่องเที่ยวจึงมีประเด็นที่หลากหลายขาดการจัดหมวดหมู่ ถึงแม้ว่าหนังสือ

ของ Goeldner Charles R. and Ritchie J.R. Brent (2012) ได้แสดงภาพถึงความเช่ือมโยงกันใน

หลากลายมิติ ดังภาพ 5 
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ภาพ 5 The tourism phenomenon, component of tourism and tourism 

management 

ที่มา : Goeldner Charles R. and Ritchie J.R. Brent (2012) 

 

จากภาพดังกล่าว พบว่า การท่องเที่ยวมีองค์ประกอบอยู่หลากหลายประการท าให้

โดยมุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยว (Tourist) เป็นศูนย์กลางของทุกอย่าง ท าให้ส่วนของกิจกรรม 

การท่องเที่ยว การบริการ ธรรมชาติ การวิจัย พฤติกรรมเป็นแค่องค์ประกอบทั้งที่การ

ท่องเที่ยวความสามารถอธิบายทุกสิ่งผ่านภาพรวมไม่ใช่มากจากนักท่องเที่ยวอย่างเดียว 

นอกจากน้ี ในงานของ Christie Mill and Alastair M. Morrison (2012) ได้ก าหนดระบบการ

ท่องเที่ยวไว้ดังน้ี  

 

 
 

ภาพ 6 The tourism system model 

ที่มา : Christie Mill and Alastair M. Morrison (2012) 

tourist 
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จากภาพ 6 พบว่า เป็นการเช่ือมโยงของการท่องเที่ยวโดยใช้ฐานคิดของการบริหาร

จัดการ ซึ่งทาง Mill และ Morrison ได้แบ่งส่วนออกเป็น 4 ส่วนคือ 1) จุดหมายปลายทาง  

2) การตลาดกลยุทธ์ การท าแผน การประชาสัมพันธ์ 3) ด้านความต้องการ โดยพิจารณา 

จากอิทธิพลของการตลาด และ 4) ดา้นการเดนิทางโดยดูจากลักษณะของการเดนิทาง  

จากภาพทั้งสองภาพงานของ Goeldner Charles R. and Ritchie J.R. Brent (2012) 

และงานของ Christie Mill and Alastair M. Morrison (2012) พบว่า ยังการการบูรณาการข้อมูล

เพ่ือให้สามารถใช้ง่ายสะดวก แยกคนละประเด็นดังน้ัน เพ่ือง่ายต่อการเข้าใจและการน าไปใช้

งาน จึงมีการน างานของ Christie Mill and Alastair M. Morrison (2012) และงานวิจัยทางด้าน

การท่องเที่ยวน ามาสังเคราะห์ เพ่ือให้เป็นระบบการท่องเที่ยวโดยใช้แนวทางด้านเศรษฐศาสตร์ 

ซึ่งสามารถก าหนดภาพจ าลองดังภาพ 7 
 

 

 

ภาพ 7 ระบบการท่องเที่ยว 

ที่มา : วารัชต์ มัธยมบุรุษ (2562) 
 

ภาพแสดงระบบการท่องเที่ยวสามารถแบ่งภาพจ าลองออกเป็น 4 สว่นดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ส่วนกลาง หรือการท่องเที่ยวเป็นภาพแสดงศูนย์กลางการเช่ือมโยงระหว่าง

ส่วนต่าง ๆ ของการท่องเที่ยวจะเป็นการอธิบายรูปแบบการท่องเที่ยว หรือสามารถก าหนด

แนวคิดหลักทางด้านการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวยังยืน หรือการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

นอกจากน้ีส่วนที่ 1 จะท าการศึกษาปัจจัยภายนอกที่ผลต่อการท่องเที่ยว เช่น PEST (Political, 

Economic/ Environment, Social, Technology : PEST)  

ส่วนที่ 2 ทางด้านความต้องการเป็นภาพแสดงถึงนักท่องเที่ยวที่มคีวามต้องการ หรือ 

Demand ส าหรับนักท่องเที่ยว โดยจะใช้แนวคิดในการศึกษานักท่องเที่ยวได้แก่พฤติกรรมการ

นักท่องเท่ียว การท่องเท่ียว องค์ประกอบการท่องเท่ียว 

หน่วยงานภาครัฐ /เอกชน / 

ชุมชน 

Demand Supply Side 

Support 

1 

2 3 
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ท่องเที่ยวที่มีปัจจัยประกอบด้วย ระยะเวลาในการท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 

กิจกรรมการท่องเที่ยวที่เลือกท า แหล่งท่องเที่ยว ลักษณะของที่พัก การใช้สื่อสารสนเทศ 

ในการสื่อสาร การรับรูข้่าวสารทางดา้นการท่องเที่ยว ลักษณะของสื่อต่างที่ผลต่อการตัดสินใจ 

แรงจูงใจในการท่องเที่ยว ภูมิหลังทางด้านประชากร ช่วงอายุของนักท่องเที่ยว ลักษณะการ

เดนิทาง(จ านวนคนเดินทาง พาหนะในการเดนิทาง รูปแบบการเดินทาง) เป็นต้น นอกจากน้ียัง

ใช้แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาก าหนดการท่องเที่ยว ได้เช่น ราคาในการใช้

บริการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย โปรโมช่ัน รวมถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 

รวมไปถึงทฤษฎีความต้องการ (Hierarchy of Needs) เป็นต้น 

ส่วนที่ 3 ทางด้านการตอบสนองเป็นภาพแสดงถึงองค์ประกอบของการท่องเที่ยวที่ 

ตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว หรือ Supply Side โดยด้านการตอบสนองจะ

ประกอบไปด้วย แหล่งท่องเที่ยวกิจกรรมการท่องเที่ยว สถานที่พัก การบริการการท่องเที่ยว 

การบริการผู้น าเที่ยว ธุรกิจการท่องเที่ยว การเดินทาง อาหารและเคร่ืองดื่ม สินค้าที่ระลึก 

กิจกรรมนันทนาการ เพ่ือการท่องเที่ยว โครงสร้างพื้นที่ด้านการท่องเที่ยว โดยด้านการ

ตอบสนองจะต้องศึกษาทางดา้นศักยภาพ ความปลอดภัย การเข้าถึงแหลง่ท่องเที่ยว สิ่งอ านวย

ความสะดวกด้านการท่องเที่ยว (เช่น ป้ายบอกทาง ลักษณะของถนน ห้องน้ า ถังขยะ ที่จอดรถ 

ลานกิจกรรม ป้ายสื่อความหมาย และป้ายแสดงข้อมูลที่จ าเป็น เป็นต้น) ส าหรับส่วนที่  

3 ทางด้านการตอบสนองจะต้องท าการศึกษา เพ่ือให้ข้อมูลมาสนับสนุน ได้แก่ กระบวนการ

บรหิารจัดการ การตลาดการท่องเที่ยว การพัฒนาแหลง่ท่องเที่ยว การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์

ทางด้านการบริการ การน าเที่ยว การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว การสื่อความหมาย

ในแหลง่ท่องเที่ยว ระบบสารสนเทศทางการท่องเที่ยว คุณภาพของการบรกิาร ความสะอาดใน

แหลง่ท่องเที่ยว ฤดูกาลการท่องเที่ยว การศึกษาความสามารถในการรองรับเป็นต้น  

ส่วนที่ 4 ด้านการสนับสนุนเป็นภาพแสดงถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีอิทธิพลต่อ 

การท่องเที่ยวโดยเฉพาะหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และชุมชน

ทางด้านการท่องเที่ยว โดยหน่วยงานเหลา่นี้จะมีการใช้อ านาจทางกฎหมาย ออกนโยบายก ากับ 

หรือในการสนับสนุนให้ก่อให้เกิดกิจกรรมการท่องเที่ยว เป็นต้น จะเห็นได้จากตัวอย่าง 

การยกเว้นการท าวีซ่า เข้าประเทศท าให้นักท่องเที่ยวต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศท าให้

นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นในแต่ละปี หรือการออกระเบียบของอุทยานแห่งชาติ 

ที่ห้ามนักท่องเที่ยวใช้รถส่วนตัวขับในเขตอุทยานแห่งชาต ิเพ่ือป้องกันอุบัตเิหตุเป็นต้น  

ดังน้ันการศึกษาในประเด็นนี้คือการศึกษา การสร้างกฎระเบียบ กฎหมาย นโยบาย 

แบบมีสว่นร่วม รวมทั้งการศึกษาความเป็นไปได้ของการบังคับใช้ กฎระเบียบตา่ง ๆ  
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จากข้อมูลทั้ง 4 ส่วนแล้วยังมีเส้นการเช่ือมโยงอีก 3 เส้น โดยแต่ละเส้นเป็นลักษณะ

ของเสน้ที่มีหัวศร ทั้งไปทั้งกลับซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ทั้งสองทาง โดยแตล่ะเสน้มีความหมาย

ดังต่อไปนี ้

เส้นที่ 1 เป็นเส้นที่เช่ือมระหว่าง ความต้องการกับการตอบสนอง โดยเสน้นี้แสดง

ถึงความสัมพันธ์ ระหว่างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกับองค์ประกอบการท่องเที่ยวโดยเป็น 

การก าหนดให้ทราบถึงว่า นักท่องเที่ยวมีความต้องการอย่างไร แล้วองค์ประกอบทางด้าน 

การท่องเที่ยวจะต้องปรับตัวตอบสนองอย่างไร หรือหากมีแหล่งท่องเที่ยวจะมีการสร้าง 

การรับรู้อย่างไรให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยว รวมทั้งสามารถคัดเลือกนักท่องเที่ยวที่เหมาะสม

มาท่องเที่ยวโดยใช้แนวคิดทางด้านการตลาดมาก าหนด 

เส้นที่ 2 เป็นเสน้ที่เช่ือมระหว่างความต้องการกับการสนับสนุน โดยเสน้นี้จะแสดง

ถึงความสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนที่เกี่ยวข้องกับ

ท่องเที่ยว โดยหน่วยงานภาครัฐเป็นการสร้างความเช่ือมันให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงสร้าง

แรงจูงใจการท่องเที่ยว เช่น วีซ่าเข้าออกประเทศ หรือ การท าประชาสัมพันธ์ให้นักท่องเที่ยว

ทราบถึงภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยว ส่วนภาคเอกชนเองก็มีความสัมพันธ์ในลักษณะที่

คล้ายกัน คือ การสร้างความเช่ือมันให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น การท าตลาดการท่องเที่ยวของ 

รวมถึงให้ความช่วยเหลือนักท่องเที่ยว ส่วนชุมชนการท่องเที่ยวจะเป็นเจ้าบ้านในการรองรับ

นักท่องเที่ยว รวมทั้งยังแสดงถึงมาตรฐานทางด้านการท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความ

เช่ือมั่นในเดนิทางมาท่องเที่ยว 

เส้นที่ 3 เป็นเส้นที่เช่ือมระหว่าง การสนับสนุนกับการตอบสนอง เส้นนี้แสดง

ความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนที่ เกี่ยวข้องกับท่องเที่ยว  

กับองค์ประกอบทางด้านการท่องเที่ยว โดยที่หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องจะท าการสนับสนุน 

ทั้งทางด้านการตลาดการ การเงิน กฎระเบียบต่าง ๆ มาตรฐานที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้องค์ประกอบ

ทางด้านการท่องเที่ยว สามารถด าเนินการด้านการท่องเที่ยวได้อย่างสมบูรณ์ รวมทั้งช่วยให้

องค์ประกอบทางด้านการท่องเที่ยวมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ  

จากการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในโครงสร้างของระบบการท่องเที่ยว 

(Structure of tourism system) พบว่า ระบบการท่องเที่ ยวแบ่ งออกเป็น  4 ส่ วน ได้แก่  

รูปแบบการท่องเที่ยว ด้านความต้องการหรือนักท่องเที่ยว การตอบสนองความต้องการของ

นักท่องเที่ยว การสนับสนุนหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยว ดังน้ัน  

ในการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวควรค านึงถึงกลยุทธ์ 

การสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมถงึการยกระดับองค์ประกอบทั้ง 4 ดา้นของการท่องเที่ยว  
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2.3 ทฤษฎีสัญญะวิทยา  

2.3.1 ความหมายของสัญญะ 

ค าว่าสัญญะวิทยาหรือสัญญะศาสตร์ ( Semiology และ Semiotics) มีรากศัพท์มา

จากภาษากรีกค าเดียวกันคือค าว่า “Semeion” หมายถึง Sign หรือสัญญะ การศึกษาสัญญะ

วิทยาจึงเป็นการศึกษาเกี่ยวกับเคร่ืองหมายและสัญลักษณ์  ค าว่า Semiotics เป็นค าที่ 

นักปรัชญาด้านภาษาชาวอเมริกัน ช่ือ Charles Sanders Peirce (ในปี1839 – 1914) เป็นผู้ริเร่ิม

ใช้และท าให้คนรู้จักอย่างแพร่หลาย ส่วนค าว่า Semiology เป็นค าที่ต้ังขึ้นโดยนักภาษาศาสตร์ 

Ferdinand de Saussure (ในปี1857 - 1913)  

การศึกษาเกี่ยวกับสัญญะศาสตร์และสัญญะวิทยาน้ันมีเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของ

การศึกษาที่สอดคล้องและคลา้ยคลึงกัน กล่าวคือ เป็นการศึกษาวิธีการสื่อความหมาย ขั้นตอน

และหลักการในการส่ือความหมาย ตลอดจนการท าความเข้าใจในความหมายของสัญลักษณ์ที่

ปรากฏอยูใ่นวัฒนธรรมหน่ึง ๆ  

นักวิชาการที่วางรากฐานของทฤษฎีสัญญะวิทยามีหลายหลาก เช่น (กาญจนา แก้วเทพ, 

2542) ได้ให้ความหมายว่า “สัญญะ” เป็นส่ิงที่สัมผัสได้ด้วยอายาตนะ (ประสาทรับสัมผัสทั้ง 5) 

และเป็นสิ่งที่คนกลุ่มหน่ึงตกลงใช้สิ่งน้ันเป็นเคร่ืองหมาย (Mark) ถึงอีกสิ่งหน่ึงที่ไม่ได้ปรากฏ

ในสัญญะน้ัน แบ่งสัญญะออกเป็น 2 ส่วนคือ ตัวหมาย (Signifier) กับตัวหมายถึง ( Signified) 

ตัวหมาย คือ สิ่งที่ปรากฏให้เป็นเคร่ืองหมาย เช่นเมื่อเราเขียนค าว่า “ม้า” โดยมุ่งที่จะให้

หมายถึงตัวม้าจริง ๆ ตัวอักษรค าว่า “ม้า”ถือเป็นตัวหมาย ส่วนตัวม้าจริง ๆ เป็นตัวหมายถึง 

กระบวนการน้ีจะเรียกว่า กระบวนการสร้างความหมาย (Signification) การศึกษาในเชิงสัญญะ

วิทยาให้ความส าคัญกับการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึง เพ่ือดูว่า

ความหมายถูกสร้างขึ้นและถูกถ่ายทอดออกมาอย่างไร โดยน าเอาตัวบท (Text) มาวิเคราะห์ 

เพ่ือดูว่าตัวหมายน้ันสร้างความหมายอย่างไร ในการสื่อสารของคนเราน้ันจะมีความสัมพันธ์

ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึงเกิดขึ้นตลอดเวลา การวิเคราะห์ทางสัญญะวิทยาน้ันจะไม่

ค านึงถึงเนื้อหา เพราะเนื้อหาไม่ได้สร้างความหมายของตัวบท แต่ความสัมพันธ์ของตัวหมาย

และตัวหมายถึงเป็นตัวสร้างความหมาย 

นอกจากน้ี (กาญจนา แก้วเทพ, 2542) ได้วิเคราะห์ พบว่า สัญญะเป็นเร่ืองที่

เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบ 3 สว่น และพบความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 3 คือ ของจริง 

(Reference), สัญญะหรือตัวหมาย (Signifier), และตัวหมายถึงหรือแนวคิด (Signified) 
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ส าหรับในประเทศไทย (กาญจนา แก้วเทพ, 2542) อธิบายว่า สัญญะ (Sign) 

หมายถึง สิ่งที่ถูกสร้างขึน้มาเพ่ือให้มีความหมาย (meaning) แทนของจริงตัวจริง (object) ในตัว

บท (text) และในบรบิท (context) หน่ึง ๆ 

2.3.2 ประเภทของสัญญะ 

กาญจนา แก้วเทพ (2542) อธิบายว่า หากน าเอาระยะห่างขององค์ประกอบทั้ง  

2 ส่วน ของสัญญะ (Sign) คือตัวหมาย (Signifier) และ ตัวหมายถึง (Signified) มาจัดประเภท

จะแบ่งประเภทของสัญญะได้เป็น 3 รูปแบบ คือ รูปเหมือน (Icon), ดรรชนี (Index) ,และ

สัญลักษณ์ (Symbol) ดังแสดงในภาพ 8 

 

 
 

ภาพ 8 ความสมัพันธ์ระหว่างตัวหมาย และตัวหมายถึง 

ที่มา : นักวิจัย , 2564 

 

1. รูปเหมือน (Icon) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึงเป็นเร่ืองของ

ความเหมือน หรือคล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งถึง เช่น ภาพถ่าย ภาพเหมือน ภาพยนตร์และ

แผนภาพ เป็นต้น 

2. ดรรชนี (Index) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึง เป็นผลลัพธ์หรือ

เป็นการบ่งช้ีถึงบางส่ิงบางอย่าง เช่น รูปกราฟที่แสดงผลลัพธ์ของส่ิงใดสิ่งหน่ึง รอยเท้าของสัตว์

ที่ประทับลงบนพ้ืนดิน หรือดรรชนีที่อยู่ท้ายเล่มของหนังสือที่บอกให้ทราบถึงข้อความที่ผู้อ่าน

ต้องการจะค้นหา คุณสมบัติอีกประการที่น่าสังเกตของสัญญะประเภทดรรชนี คือ เมื่อผู้รับสาร

เห็นตัวหมายประเภทดรรชนี ตัวหมายถึงที่นึกถึงไม่ใช่ส่ิงที่มองเห็นในขณะนั้น เช่น รอยเท้าสัตว์

ที่พบ ผู้ที่เห็นไมไ่ด้นึกถึงรอยเท้าในขณะนัน้ แตนึ่กไปถึงตัวสัตว์ที่เป็นเจ้าของรอยเท้านัน้ 

3. สัญลักษณ์ (Symbol) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึงที่แสดงถึง

บางส่ิงบางอย่างแต่ไม่ไดม้ีความคลา้ยคลึงกัส่ิงที่สัญลักษณ์น้ันบ่งชีเ้ลย ซึ่งการใช้งานเป็นไปใน

ลักษณะของการถูกก าหนดขึน้เองซึ่งได้รับการยอมรับจนเป็นแบบแผน (Convention) และต้องมี

การเรียนรู้เคร่ืองหมาย เพ่ือท าความเข้าใจหรือเป็นการแสดงถึงการเป็นตัวแทน (Representation) 

Sign 
Signified 

Signifier 
มีระยะห่างกันมากนอ้ยเพยีงใด 
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ซึ่งสังคมยอมรับความสัมพันธ์น้ี ตัวอยางเช่น ภาษา เครื่องหมายทางคณิตศาสตร์ หรือการสวม

แหวนน้ิวนางขา้งซ้ายแสดงถึงการแต่งงาน เป็นต้น 

ลักษณะสัญญะ (Sign) ทั้ง 3 ชนิดน้ี ไมไ่ด้แยกจากกันโดยเด็ดขาด สัญญะหน่ึง ๆ อาจ

ประกอบดว้ยรูปแบบต่าง ๆ กัน ซึ่งอาจจะเป็นทั้งรูปเหมือน ดัชนี และสัญลักษณ์รวมกันอยู่ก็ได ้

เช่น ภาพพระสงฆ์จะสามารถเป็นได้ทั้ ง รูป เหมือน ก็คือ  ภาพเหมือนของพระจริง ๆ 

ขณะเดียวกันเป็นดัชนี คือ เป็นตัวชี้ให้เห็นถึงการเป็นตัวแทนของศาสนา และเป็นทั้งสัญลักษณ์

ดว้ยในแง่ที่ทุกคนต้องให้ความเคารพนับถือ (จันทรเ์พ็ญ เจริญโภคาชัยพัฒน์, 2535) 

2.3.3 วิธีการวิเคราะห์สัญญะ 

กาญจนา แก้วเทพ (2542) ไดจ้ าแนกประเภทของสัญญะออกเป็น 2 ลักษณะ ไดแ้ก่  

1. ความหมายโดยอรรถ (นัยตรง) (Denotative Meaning) ได้แก่ ความหมายที่

เข้าใจโดยตรงตามตัวอักษรหรือตามสิ่งที่เห็นเป็นความหมายที่คนส่วนใหญ่เข้าใจตรงกัน  

จัดอยู่ในลักษณะของการอธิบายหรือพรรณนา (Descriptive level) การอธิบายความหมายของ

ค าศัพท์ในพจนานุกรม นับว่าเป็นความหมายโดยตรง เช่น เมื่อกล่าวถึง “ช้าง”ก็จะนึกถึง

ลักษณะของสัตว์ที่มีรูปร่างใหญ่มีงาและงวง เห็นค าวา  ่ “ม้า” ก็เข้าใจได้ทันทีว่า หมายถึง ม้า  

ที่เป็นสัตว์ชนิดหน่ึงเห็นภาพดอกไม้ก็เข้าใจว่าหมายถึง ดอกไม้จริง ๆ หรือเห็นภาพวิวรูปถนนก็

แสดงความหมายว่า เป็นถนนสายน้ัน  

2. ความหมายโดยนัย (นัยประวัติ  / นัยแฝง) (Connotative Meaning) ได้แก่ 

ความหมายทางอ้อมที่เกิดจากข้อตกลงกันภายในกลุ่มสังคม หรือเกิดจากประสบการณ์เฉพาะ

ของแต่ละบุคคล เช่น เมื่อเห็นภาพดอกไม้ บางคนจะนึกถึงความสวยงาม บางคนนึกถึงผู้หญิง 

เพราะเคยได้ยินค ากล่าวว่าผู้หญิงเปรียบเหมือนดอกไม้ บางคนนึกถึงความบอบบางของกลีบ

ดอก เป็นต้น 

Barthes Roland (1977) ไดศึ้กษาและพัฒนาทฤษฎีกระบวนการสร้างความหมายของ

Saussure และไดใ้ห้มิติมากขึ้น โดยศึกษาถึงลักษณะที่ท าให้เกิดความหมายในระดับพืน้ผิว และ

ระดับลึกมุ่งให้ความสนใจไปที่การตีความหมายโดยนัยและได้แสดงแนวความคิดใน 

การวิเคราะห์ความหมายแฝงที่มีอยูในการติดต่อสื่อสารว่าการแสดงความหมายน้ันมีอยู่ 

2 ระดับ คือระดับที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของความเป็นจริงตามธรรมชาติและระดับการตีความ

ขั้นที่ 2 ที่ต้องอาศัยปัจจัยทางวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง ระดับที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของความ

เป็นจริงตามธรรมชาติหรือการตีความหมายนัยตรง (Denotative Meaning) เป็นความหมายขั้น

แรก เช่น เดียวกับที่ Saussure ได้อธิบายเอาไว้ คือ เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายและ 

ตัวหมายถึงตามความหมายที่ชัดแจ้งของสัญญะ การตีความหมายที่ต้องอาศัยปัจจัยทาง
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วัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง Barthes ได้อธิบายการตีความหมายในขั้นที่ 2 นี้มีอยู่ 3 ประการได้

แก 

1) การตีความหมายนัยแฝง (Connotative Meaning) เป็นการอธิบายถึงปฏิสัมพันธ์ที่

เกิดขึน้เมื่อสัญญะกระทบความรู้สกึ หรือ อารมณ์และค่านิยมในบริบทวัฒนธรรมของผู้รับสาร

ความหมายในขั้นน้ีเกิดขึน้จากการตีความโดยอัตตะวิสัย ในขณะที่ผู้ตีความหมายได้รับอิทธิพล

จากผู้สง่สารไปพร้อม ๆ กันกับสัญญะที่ใช้การตีความหมายโดยนัยแฝงของแต่ละคนจะรู้สึกไม่

เหมือนกัน หรือไม่เท่ากัน ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับบริบททางสังคม วัฒนธรรม ค่านิยม อคติความรู้สึก 

และประสบการณข์องแตล่ะบุคคลเป็นหลัก 

2) การตีความโดยอาศัยความเช่ือดั้งเดิม (Myth) ความเช่ือดั้งเดิมในที่น่ีหมายถึง

วิถีทางวัฒนธรรมที่เกี่ยวกบบางสิ่งบางอย่างซึ่งเป็นความคิดรวบยอด หรือเป็นความเข้าใจใน 

สิ่งน้ัน เสมือนโซ่ที่ผูกมัดความคิดเอาไว้ซึ่งส่งผลต่อการตีความหมายโดยตรง คุณลักษณะที่

ส าคัญที่ Barthes ย้ าในเร่ืองน้ีคือเร่ืองของพลวัต (Dynamism) ซึ่งหมายถึงการเปลี่ยนแปลง 

และบางคร้ังก็เป็นการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เพ่ือสนองความต้องการและค่านิยมที่

เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม ทั้งการตีความโดยนัยแฝงและความเช่ือดัง้เดมินีเ้ป็นช่องทางส าคัญ

ที่สัญญะจะได้แสดงความหมายในขั้นที่ 2 ซึ่งเป็นขั้นที่สัญญะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้สัญญะ หรือ

วัฒนธรรมที่เป็นบริบทเป็นอยา่งมาก 

3) สัญลักษณ์(Symbols) แนวความคิดน้ีคือ วัตถุจะกลายเป็นสัญลักษณ์เมื่อแสดงถึง

ประเพณี นิยม และน ามาสู่ การให้ความหมายแทนสิ่ งใดสิ่ งห น่ึง เช่น รถ Rolls Royce  

เป็นสัญลักษณ์ของสถานภาพทางสังคมของเจ้าของรถ ทองค า เป็นสัญลักษณ์ของความมี

อ านาจ เป็นต้น 

ส าหรับนักวิชาการไทย เช่น (กาญจนา แก้วเทพ, 2542) ได้อธิบายถึงการวิเคราะห์

สัญญะอีกลักษณะหน่ึง คือการวิเคราะห์แบบการเปรียบเทียบ และการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ 

(Metaphor / Metonymy) เป็นวิธีการหลักอีก 2 วิธีการที่ ใช้ในการถ่ายทอดความหมาย

จากสัญญะตัวหน่ึง โดยอาศัยสัญญะอีกตัวหน่ึง 

1) Metaphor เป็นวิธีการถ่ายทอดความหมาย โดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะ 

2 ตัวที่มีความคล้ายคลึงกัน และถูกน ามาถ่ายทอดความหมายด้วยวิธีการเปรียบเทียบอุปมา 

อุปมัย (Analog) การเปรียบเทียบลักษณะนี้เป็นที่รู้จักในวัฒนธรรมการใช้ภาษาไทย โดยเราใช้

ค าว่า เสมอืนประหน่ึง ราวกับว่า เช่น ชายผู้น้ีใจดรีาวกับพระ หรือ นางสาวจักรวาลปีนีม้ีรูปรา่ง

ที่งดงามเสมอืนนางฟ้ามาจุติ เป็นต้น 
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2) Metonymy เป็นวิธีการถ่ายทอดความหมายโดยที่หยิบเอาส่วนเสี้ยวเล็ก ๆ ส่วน

หน่ึงของสัญญะ (Part) มาแทนความหมายของส่วนรวมทั้งหมด (Whole) ตัวอย่างที่พบบ่อยที่สุด

คือ การใช้สัญญะแทนเมืองต่าง ๆ เช่น  พระปรางค์วัดอรุณหรือวัดพระแก้ว ( Part)  

เป็นสัญลักษณ์แสดงถึงกรุงเทพมหานคร (Whole) หรือนาฬิกาบิ๊กเบน (Part) เป็นสัญลักษณ์

แสดงถึง กรุงลอนดอน (Whole) เป็นต้น 

การถ่ายทอดความหมายด้วยวิธี Metonymy นีเ้ป็นส่ิงที่ผู้ส่งสารกระท าอยู่ตลอดเวลา

ด้วยการเลือกส่วนย่อยที่สามารถเป็นตัวแทนที่ดีที่สุดของส่วนรวมทั้งหมดมาใช้เป็นสัญญะที่

ถ่ายทอดความหมาย เช่น ในพุทธศาสนาน้ันได้ ใช้ดอกบัวเป็น Metonymy เน่ืองจากมี

ความสัมพันธ์กับประวัติพระพุทธเจ้าตอนประสูติ ในขณะที่คริสต์ศาสนาเลือก Metonymy  

เป็นไม้กางเขนซึ่งมคีวามเกี่ยวพันกับเร่ืองราวของพระเยซูในตอนสิ้นพระชนม์ เป็นต้น 
 

2.4 แนวคิดด้านภาพลักษณ ์

2.4.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์ตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า image ในความหมายของราชบัณฑิตยสถาน 

ภาพลักษณ์ คือ ลักษณะของภาพที่เห็นส่วนใหญ่ใช้ในความหมาย ว่าภาพของบุคคล องค์กร 

สถาบัน ตามที่สาธารณชนมองเห็นเป็นภาพที่เกิดขึน้ในใจของคนที่เห็น มักเกิดจากลักษณะการ

กระท า หรือพฤติกรรมของบุคคล องค์กร หรือสถาบันน้ัน ๆ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2553) 

เมื่อกล่าวถึง “อัตลักษณ์” (identity) สิ่งที่ควบคู่กัน คือ “ภาพลักษณ์” (Image) โดย 

(Birkigt and Stadler, 1986) ได้ให้นิยามของความสัมพันธ์ระหว่างทั้งสองส่ิงว่า ภาพลักษณ์ คือ 

ภาพฉาย (Projector) ของอัตลักษณ์  ซึ่งสอดคล้องกับที่  (Lynn M. R, 1986) กล่าวไว้ว่า  

อัตลักษณ์ คือ ตัวตนของเรา ภาพลักษณ์ คือ สิ่งที่ทุกคนมองเห็นเรา (Identity is who you are. 

Image is how people perceive you.) 

ตามความหมายของ (Boorstin Daniel J, 1964) ภาพลักษณ์คือสิ่งที่สร้างขึ้นจาก

องค์ประกอบต่าง ๆ ซึ่งมีหลากหลายความหมายเข้าใจได้ง่าย เช่ือถือได้ลักษณะของ 

ภาพลักษณ์คือสิ่งที่ไม่เป็นจริงถูกสร้างขึ้นตามแบบแผน เน่ืองจากความต้องการ หรือความ 

ประทับใจบางอย่าง ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่น่าเช่ือถือเมื่อสร้างจากความรู้สึกภายในใจเกี่ยวกับ 

บุคคล สถาบันให้เป็นที่ยอมรับ แต่เมื่อบุคคลหรือสถาบันไม่เป็นที่ยอมรับ ภาพลักษณ์น้ันก็ได ้

ความน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างมีความเป็นจริงให้เห็นเป็นรูปธรรม แต่บางคร้ังก็

คลุมเครือ ระหว่างจินตนาการ ความคาดหวัง และความจริง อาจกลา่วได้ว่าแม้ภาพลักษณ์จะ
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สร้างขึ้นมาด้วยเหตุผลบางประการแต่ภาพลักษณ์น้ันก็มีทั้งความน่าเช่ือถือชัดเจน ขณะเดียวกัน

ยังคงมี ความคลุมเครือเมื่อสร้างภาพขึน้จากความคาดหวังที่ต่างจากความจรงิ 

Kenneth E. Boulding (1975) กลา่วว่า ภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็น

สิ่งที่เราสร้างขึน้เอง ประกอบด้วยข้อเท็จจริงซึ่งบุคคลนิยามขึ้นรวมอยู่ด้วย โดยเป็นการสะสม

รวบรวมจากสิ่งต่าง ๆ ที่ได้รับรู้รวมถึงส่ิงที่เช่ือว่าเป็นจริง เน่ืองจากบางคร้ังคนเราไม่สามารถ

รับรู้ และเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ ได้ทั้งหมด บางคร้ังจึงรับเอาเพียงภาพกว้าง ๆ ของสิ่ง ๆ น้ันซึ่งเป็น

ภาพที่ไม่ชัดเจนต้องอาศัยการตีความ หรือให้ความหมายด้วยตนเองด้วย ภาพลักษณ์จึงเป็น

กระบวนการคิดความรู้สึกทางจิตใจเป็นทั้งประสบการณ์โดยตรง และโดยอ้อมจากสิ่งที่เผชิญ 

ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ การตีความ การให้ความหมายความประทับใจต่อภาพที่เกิด และ

จินตนาการต่อภาพน้ัน ๆ 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2549) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์เป็นเสมือนสิ่งที่เกิดขึ้น 

จากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ และมักจะเป็นความรู้สึกที่สร้างขึ้นเองโดยมี

ข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์การค้นคว้าหาความรู้ การหลอมรวม

และสร้างสรรค์ คิดวิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ จนท าให้เกิดความเช่ือ การรับรู้ การเข้าใจในสิ่ง  

ต่าง ๆ ประกอบกันขึน้เป็นภาพลักษณ์ของตนเอง และแสดงออกในรูปของพฤติกรรม โดยผ่าน

การคิดและกลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว จึงท าให้ภาพลักษณ์น้ันมีลักษณะที่เกี่ยวข้องกับ

จิตใจโดยตรงเป็นการผา่นการตีความหมาย การเลอืกสรร และการให้ความหมายของตนเอง 

ประจวบ อินอ๊อด (2532) กล่าวถึงภาพลักษณ์ไว้ว่าเป็นพลังแฝงที่น าไปสู่พฤติกรรม  

สู่เจตคติของบุคคลกลุ่มบุคคลที่มีต่อสถาบันและเป้าหมายท าให้เกิดการคาดหมาย สะท้อน

ความรู้สึกนึกคิด คุณค่าหรือความนิยมต่อสิ่งน้ัน ๆ ขณะที่ (พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร, 2537) 

กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สร้างได้ภาพลักษณ์ของคนเรากับสิ่งต่าง ๆ มีทั้งเร่ืองบวกและลบ 

ภาพลักษณ์ไม่ใช่ส่ิงตายตัวเป็นส่ิงที่เปลี่ยนแปลงได้ 

ภาพลักษณ์เป็นเสมอืนสิ่งที่เกิดขึน้จากความรูส้กึของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ และมัก

สร้างขึ้นมาเองโดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์ การค้นคว้าหา

ความรู้ การหลอมรวมสร้างสรรค์ คิดวิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ จนท าให้เกิดความเช่ือ การรับรู้  

การเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ ประกอบกันขึ้นเป็นภาพลักษณ์ตนเอง และแสดงออกในรูปแบบของ

พฤติกรรม 
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องค์ประกอบของภาพลักษณ์ ประกอบดว้ย 4 ประการ คือ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ จากการสังเกตสิ่งแวดล้อม สถานที่ อากัปกิริยา 

ท่าทาง เหตุการณ์ ท าให้เกิดการรับรู้และสร้างภาพของแต่ละคนเป็นการสร้างตามจินตนภาพ

ภายในใจผ่านการรับรู้ 

2. องค์ประกอบเชิงการตระหนักรู้เป็นความรู้ที่เกิดขึน้จากการสังเกตจนมีการรับรู้

สามารถตระหนัก และรับรู้สิ่งที่ เกิดขึ้นจากการพบเห็น สัมผัส ได้ข้อมูลสามารถแบ่งแยก

ประเภท ความแตกต่างความเหมือนออกมาได้ 

3. องค์ประกอบเชิงความรูส้กึ เมื่อได้เรยีนรู้เกิดความรู้สึกขึน้ในใจ ภายใต้ความคิด

ความเข้าใจของแต่ละบุคคล จากดุลยพินิจสว่นบุคคลที่คัดกรอง วิเคราะห์แลว้สามารถเลอืกที่

จะยอมรับ ปฏิเสธ ชอบหรือไมช่อบได้ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า การน าไปสู่แนวทางปฏิบัติ โดยมีเจตนาหรือ

เป้าหมายที่เกิดจากผลการเรียนรู้ การรับรู้ผ่านความรู้สึกให้เกิดเป็นผลในการสร้างภาพลักษณ์

ต่อไป (พจน์ ใจชาญสุขกจิ, 2549) 

จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นกระบวนการทางความคิด ความคิดเห็น ความรู้สึก 

ความเช่ือ และความประทับใจที่เกิดจากการรวมความรู้ และประสบการณ์เข้าดว้ยกันท าให้เกิด

การรับรู้และมีส่ิงที่ปรากฏขึน้ในใจสิ่งน้ันจะเช่ือมโยงอยู่ภายในใจสร้างการจดจ า และความรู้สึก

นึกคิดของแต่ละบุคคลที่ลบเลอืนไปได้ยาก กล่าวอีกนัยหน่ึง ภาพลักษณ์ คือ ลักษณะของภาพ

ที่เห็นเป็นส่ิงที่เกิดขึน้จากองค์ประกอบต่าง ๆ ทั้งความรู้สึกนึกคิดเป็นกระบวนการทางความคิด 

ผ่านประสบการณ์ ความประทับใจ การเรียนรู้ บางคร้ังภาพลักษณ์น้ันคลุมเครือ เน่ืองจากเป็น

สิ่งที่สร้างขึ้นจากจินตภาพหรือความต้องการอยากให้เป็น   

2.4.2 ประเภทของภาพลักษณ์ 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2549) ได้กล่าวถึงประเภทของภาพลักษณ์ว่าสามารถจ าแนก

ออกเป็น 6 ประเภทที่ส าคัญ ดังน้ี 

1. ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากภาพใหญ่

ของสังคมเป็นความหลากหลายของสภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ ความรู้ ความเช่ือ การศึกษา 

พ้ืนฐานที่มาที่แตกต่างกัน เช่น เดียวกับการที่มีความรู้และมีประสบการณ์แตกต่างกันไปด้วย 

รวมทั้งอาจมองในเร่ืองเดยีวกันในมุมมอง และทัศนคตทิี่แตกต่างกันไป 

2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน  (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ ที่ เกิดขึ้นจริง  

ณ ปัจจุบันทั้งที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ โดยการปรุงแต่ง โดยการเจตนาสร้างให้เกิดขึน้หน้าที่ 

ที่ต้องกระท า คือ การรู้จักค้นหาภาพลักษณ์ในปัจจุบัน เพ่ือที่จะปรับปรุงแก้ไขภาพลักษณ์ที่มี
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แต่เดิมหรือภาพลักษณ์ที่ไม่ถูกต้องเหมาะสม และส ารวจ ตรวจสอบ ทบทวนเปรียบเทียบ

ภาพลักษณ์ที่มีอยู่เดิมกับภาพลักษณ์ปัจจุบันให้สอดรับกับความเป็น จริงในปัจจุบัน และ  

คงภาพลักษณ์เดมิที่ดอียู่แลว้ให้คงอยู่ต่อไป ดว้ยการสร้างภาพลักษณ์ที่ต้องการให้เกิดขึน้มา 

3. ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ตอบสนอง

ความต้องการของบุคคล โดยน าภาพลักษณ์ที่ได้ท าการวิเคราะห์ เปรียบเทียบ และปรับปรุง

แก้ไขให้เป็นไปตามแนวทางที่พึงประสงค์ มีความปรารถนาที่ต้องการให้มีหลักการท างานที่อยู่

บนพ้ืนฐานของคุณภาพ ซึ่งเปรียบเสมอืนการก าหนดเป้าหมายให้กับตนเององค์กร 

4. ภาพลักษณ์สินค้า บริการ (Product/Service Image) ในตัวสินค้า บริการ

ลว้นแลว้แต่มีภาพลักษณ์ในตัวเองไมต่่างกับบุคคลหรอื องค์กร เพียงแตม่ีลักษณะภาพลักษณ์ที่

สัมผัสได้ จับต้องได้ และเป็นรูปธรรมมากกว่า จนเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรน้ันว่าเป็น

ผลติภัณฑ์ / บรกิารใดที่น าเสนอต่อสาธารณชน 

5. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นส่วนหน่ึงที่น าเสนอควบคู่ไปกับ

ภาพลักษณ์ของสินค้า บริการ โดยเฉพาะการสร้างเป็นเอกลักษณ์ให้จดจ าได้ว่าสีนี้ ย่ีห้อน้ี  

การสื่อสารด้วยถ้อยค าหรือวลีแบบนี้เป็นของ สินค้า / บริการประเภทใด การออกแบบ

สัญลักษณ์ที่แตกต่างกันแม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิดเดยีวกันก็ตาม เป็นต้น 

6. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรหน่ึง ๆ 

ที่ดูภาพรวม หรือภาพกว้างขององค์กร และได้รวมเอาภาพลักษณ์ต่าง ๆ ข้างต้นเข้ามาไว้ใน

ภาพลักษณ์องค์กร ไม่ว่าจะเป็นสินค้า / บริการ ตรา สินค้า ความแตกต่างหลากหลาย  

การบรหิารจัดการ เป้าหมายขององค์กร เป็นต้น เพ่ือให้เห็นถึงภาพลักษณ์เฉพาะองค์กรหน่ึง ๆ 

ออกมา 

ประเภทของภาพลักษณ์ทั้ง 6 ประการนีเ้ป็นการมองจากมุมมองของสังคม นับต้ังแต่

ระดับบุคคล และองค์กรที่รวมทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือให้เกิดความเข้าใจว่า 

ภาพลักษณ์ไม่ได้เกิดขึ้นแต่เพียงระดับการท างานขององค์กรเท่าน้ัน แต่บุคคล หรือ สินค้า 

บรกิารก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ไดเ้ช่นกัน 

2.4.3 การประเมินภาพลักษณ์ 

รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2550) ได้กล่าวถึง การประเมินภาพลักษณ์ เพ่ือส่งเสริม

การตลาดว่าเป็นที่ถกเถียงกันทั้งในวงวิชาการ และในทางปฏิบัติอยู่เสมอว่าจะท าการ ประเมิน

ภาพลักษณ์อย่างไรให้เกิดความแม่นย า เที่ยงตรงและเช่ือถือได้สูงสุด รวมไปถึงการ ประเมินว่า

ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในสายตาของกลุ่มเป้าหมายน้ัน สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่พ่ึงประสงค์ที่

ก าหนดไว้แต่เดิมหรือไม่ สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต้องอาศัยแนวคิดและวิธีการประเมินที่ชัดเจน และ
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เหมาะสม ดังน้ัน การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ดัชนีชีว้ัด และ เกณฑ์วัดระดับของการประเมินให้

ชัดเจนจึงเป็นสว่นประกอบส าคัญอย่างย่ิง ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

กลุ่มเป้าหมายของการประเมิน นับว่าเป็นสิ่งส าคัญอย่างย่ิงของการประเมินในแต่

ละคร้ัง โดยสามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 1) กลุ่มประชาชนในท้องถิ่น

กลุ่มประชาชนที่มีที่อยู่อาศัยในท้องถิ่นเดียวกับหน่วยงาน องค์กรที่ต้ังอยู่ และ 2) กลุ่มประชาชน

ทั่วไป กลุ่มประชาชนที่นอกเหนือจากข้อข้างต้นแต่มคีวามสัมพันธ์กับหน่วยงาน องค์กร ในฐานะ

ที่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม 

2.5.4 ภาพลักษณ์ของแหลง่ท่องเที่ยว 

ความคิดอ่านและมุมมองที่บุ คคลมี ต่อสภาพแวดล้อมรอบตัวสร้างขึ้นจาก

ประสบการณ์ การเรียนรู้ ความรู้สึก ความเข้าใจซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้ก่อให้เกิดการสร้าง

ภาพลักษณ์ที่มีต่อโลกและส่ิงรอบตัว ดังน้ัน ภาพลักษณ์จงึมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อความรูส้ึก และ 

ก่อให้เกิดแรงจูงใจให้กระท าอย่างใดอย่างหน่ึง นอกจากนี้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 

(Destination Image) มีความส าคัญอย่างย่ิงในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เพราะภาพลักษณ์เป็นจุด

ขายหลัก ซึ่งมักน าเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น ภาพสถานที่ผู้คน การคมนาคมขนส่ง การเดินทาง 

และความสวยงามของสถานที่เพ่ือดงึดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดนิทางมายังสถานที่น้ัน ๆ (ตติยาพร 

จารุมณีรัตน์, 2548) 

อย่างไรก็ตามได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค าจ ากัดความของนิยามภาพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวกันอย่างกว้างขวาง อาทิ เช่น (Lynn M. R, 1986) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ความเช่ือ ความคิดและความรู้สึกที่บุคคลมีต่อจุดหมายปลายทาง 

ที่จะเดินทางไปขณะที่ (Lawson F. and Baud-Bovy M, 1977) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยว คือ ผลรวมของการแสดงออกถึงความรู้ ความประทับใจ อคติ จินตนาการ และ

อารมณ์ของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีต่อสถานที่แห่งน้ัน (ตติยาพร จารุมณีรัตน์, 2548)  

กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวน้ันเป็นความรู้สึกและความประทับของผู้มาเยือนที่มี

ต่อสถานที่น้ัน ๆ 

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2551) กล่าวว่าภาพลักษณ์ของแหล่ง ท่องเที่ยว คือ ความเช่ือ

และความประทับใจของบุคคลต่อสถานที่ในเชิงภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ ศิลปะและวัฒนธรรม 

ความมีช่ือเสยีงของบุคคลและปูชนียสถาน ตลอดจนแหลง่ที่มาแห่งความ บันเทิงเริงรมย์ ความ

ผ่อนคลาย สมรรถนะในการบ าบัดให้เกิดความผ่อนคลายและรักษาทางกายและจิตใจ 

ภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยว หรือประชาชนในท้องถิ่นมีต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ันเป็นองค์ประกอบ

ส าคัญของการสร้างความคาดหวังของนักท่องเที่ยว ดังน้ัน นักท่องเที่ยวจะพึงพอใจ หรือไม่ต่อ
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การเดินทางมาพักผ่อนหย่อนใจขึ้นอยู่กับความคาดหวังและภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวมีต่อ

สถานที่น้ัน ๆ เพราะนักท่องเที่ยวจะเปรียบเทียบความคาดหวังและภาพลักษณ์ของสถานที่น้ัน 

กับประสบการณ์จริง เพราะฉะน้ันหากนักท่องเที่ยว พบว่าประสบการณ์จริงเหมือนหรือเกิน

ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ของสถานที่น้ันจะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึน้ แต่ในทางตรงกัน

ข้ามหาก นักท่องเที่ยว พบว่า ประสบการณ์จริงไม่ตรงกับความคาดหวัง ภาพลักษณ์ของ

สถานที่น้ัน ๆ ก็จะเปลี่ยนแปลงไปในทางที่แยล่ง และนักท่องเที่ยวก็จะให้ข้อมูลดังกลา่วแก่ผูอ้ื่น

เป็นผลท าให้เกิดภาพลักษณ์ในเชิงลบกับสถานที่ท่องเที่ยวนัน้ ๆ (ตติยาพร จารุมณีรัตน์, 2548) 

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการเข้าใจถึงพฤติกรรม 

การท่องเที่ยว คือ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว และ ก าหนด

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวหลังจากที่ไดตั้ดสนิใจมาเที่ยวแล้ว รวมทั้งมีบทบาทในการวางแผน

ทางยุทธศาสตร์ ทางดา้นการท่องเที่ยว ดังน้ันการศึกษาภาพลักษณ์ของแหลง่ท่องเที่ยวจึงเป็น

ประโยชน์ในด้านการวางแผนการตลาดและการวางนโยบายที่ เกี่ยวข้องต่อการพัฒนา 

การท่องเที่ยวซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีความจ าเป็นอย่างย่ิงที่ต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับความ

คิดเห็นและมุมมองของนักท่องเที่ยวและประชาชนในท้องถิ่นที่มีต่อสถานที่น้ันอย่างถ่องแท้ 

เพ่ือที่จะได้น าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการสร้างจุดยืนของแหล่งท่องเที่ยว รวมทั้งการศึกษาถึง

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะท าให้ทราบถึงจุดเด่นจุดด้อยของแหล่งท่องเที่ยวน้ัน  

เพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุง ภาพลักษณ์ให้ดีมากย่ิงขึ้น  

กล่าวโดยสรุปภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวเป็นผลลัพธ์ 

ขั้นสุดท้ายระหว่างปฏิสัมพันธ์ของประสบการณ์ ความเช่ือ ความรู้ ความรู้สึก และความประทับใจ

ของผู้เกี่ยวข้องที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวน้ัน ๆ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

หรือสถานที่ท่องเที่ยว จึงก่อรูปก่อร่างขึน้จากคุณลักษณะที่เป็นสิ่งดึงดูดใจหรือสิ่งกระตุ้นของ

แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ปรากฏเป็นเอกลักษณ์ของแหลง่ท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวตามการ

รับรูข้องแตล่ะบุคคลซ่ึงอาจจะสอดคลอ้งหรือไมส่อดคลอ้งกับความเป็นจริง 

2.4.5 ปัจจัยที่ใช้ในการวัดภาพลักษณ์ของแหลง่ท่องเที่ยว 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการท่องเที่ยวสามารถจ าแนกออกเป็น 8 ดา้นดังน้ี 

(วุฒชิาต ิสุนทรสมัย, 2551) 

1. ด้านประสบการณ์ หมายถึง การศึกษาถึงความเป็นมาตรฐาน การมสีิ่งอ านวย 

ความสะดวกที่มีคุณภาพ การมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน การมีแหล่งท่องเที่ยว

ธรรมชาต ิและแหลง่ท่องเที่ยวกลางคืนที่สวยงาม และโรงแรมที่พักเหมาะสม 
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2. ด้านสิ่งดึงดูดใจ หมายถึง การศึกษาถึงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม เทศกาล 

ศิลปะ การช่าง สิ่งปลูกสร้าง และธรรมชาตทิี่เป็นเอกลักษณ์และน่าสนใจ 

3. ด้านราคาและสภาพแวดล้อม  หมายถึง การศึกษาถึงราคาสินค้าที่มี 

ความเหมาะสมเป็นมาตรฐาน อากาศและสภาพแวดล้อมดีไม่มีสิ่งปฏิกูล และ สามารถเดิน

เที่ยวชมธรรมชาตไิด้ 

4. ด้านการพักผ่อนและผ่อนคลาย หมายถึง การศึกษาถึงสถานที่ที่ไม่อึดอัด

วุ่นวายเป็นสถานที่ที่สามารถหลีกเลี่ยงความวุ่นวายให้กับชีวิต และสามารถใช้เป็นสถานที่

พักผ่อนหย่อนใจไดด้ ี

5. ด้านความน่าตื่นเต้นและการผจญภัย  หมายถึง การศึกษาถึงสถานที่ 

ที่สามารถค้นพบ และท าสิ่งต่ืนเต้นแบบการท่องเที่ยวเชิงผจญภัยได้ เช่น การเดินป่า แคมปิ้ง  

ไต่เขา เป็นต้น 

6. ด้านการเรียนรู้ หมายถึง การศึกษาถึงสถานที่ที่สามารถเรียนรู้และค้นพบ

วัฒนธรรมและวิถีชีวิตใหม่ ๆ หรือ เกิดความนิยมชมชอบต่อวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของ 

แหลง่ท่องเที่ยวนั้น ๆ และ การได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ จากการเดนิทางมาท่องเที่ยว 

7. ด้านสังคม หมายถึง การศึกษาถึงประชากรในแหลง่ท่องเที่ยวว่ามีความสนใจ

และวิถชีีวิตที่คล้ายกัน การมีน้ าใจ อัธยาศัยไมตรีที่ดี และการมีปฏิสัมพันธ์ความสามัคคีกัน 

8. ด้านชื่อเสียง หมายถึง การศึกษาถึงการเล่าประสบการณ์การท่องเที่ยวใน

สถานที่น้ัน ๆ ให้เพ่ือนหรอืบุคคลอื่นรับฟัง 

 

2.5 แนวคิดด้านการสร้างตราสินค้า (Branding) 

2.5.1 ความหมายของตราสนิค้า 

แบรนด์ (Brand) เป็นส่วนที่ส าคัญทางการตลาดที่มีบทบาทในการสร้างความ

แตกต่างทางการแข่งขันรวมถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ

ของช่ือสัญลักษณ์การออกแบบบรรจุภัณฑ์และสิ่งที่เป็นปัจจัยบ่งชีว้่าแบรนดห์รือผลิตภัณฑ์น้ัน

มีความโดดเด่นในดา้นใดและแบรนดเ์ป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า (Keller, 2009) , 

(ตติยาพร จารุมณีรัตน์, 2548) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ที่ซับซ้อนเป็นการรวบรวม

ความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาของตราสินค้า ต่อช่ือ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อราคาต่อความเป็นมา

ช่ือเสียงแนวทางการโฆษณาตราสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกก าหนดด้วยความรู้สึกของผู้บริโภคที่ใช้ 

ตราสินค้า และ มีประสบการณ์กับตราสินค้าน้ัน นอกจากนี้ยังมีผู้ให้ความหมายของค าว่า  

ตราสินค้าไว้ หลากหลายทัศนะ ดังนี้ตราสินค้า คือ ช่ือ เงื่อนไข รูปลักษณ์  สัญลักษณ์
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เคร่ืองหมายต่าง ๆ ที่รวมกันแล้วสามารถท าให้สินค้าแตก ต่างไปจากสินค้าอื่น ๆ หรือ 

หมายถึงช่ือค า เคร่ืองหมายสัญลักษณ์ การออกแบบหรือการประสมประสานสิ่งต่าง ๆ 

ดังกล่าวข้างต้นเพ่ือท าให้เห็นว่าสนิค้าและบริการของผู้ขายคืออะไร (เสรี วงษ์มณฑา, 2538) 

ตราสินค้ามีความหมายใน 2 ระดับด้วยกัน คือ 1) ระดับรูปธรรม คือ สัญลักษณ์ 

เคร่ืองหมายการค้า ช่ือเรียก สินค้าที่สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Brand 

Differentiation) อย่างสร้างสรรค์ท าให้ลูกค้าจดจ าตราสินค้าได้ใช้เพ่ือสร้างสินค้าให้มีความ

แตกต่างไปจากสินค้าอื่น ๆ 2) ระดับนามธรรม คือ คุณค่าหลัก (Core Value) ที่บ่งบอกให้รู้ว่า

ตราสินค้าน้ีคืออะไรเป็นอัตลักษณ์เฉพาะที่ตราสินค้าอื่น ๆ โดยเฉพาะคู่แข่งขันไม่สามารถ

ลอกเลยีนแบบ หรือ กล่าวอ้าง และเป็นส่ิงที่อยูข่้ามกาลเวลา (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554) 

ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (2555) กล่าวไว้ว่า ตราสนิค้า (Brand) หรือ

ที่เรียกว่าย่ีห้อซึ่งสามารถช่วยสร้างความได้เปรียบให้กับผู้ประกอบการเหนือคู่แข่งได้ เน่ืองจากตรา

สินค้าสามารถท าให้สินค้ามีความแตกต่างกับคู่แข่งแล้วยังท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจใน

คุณภาพของสินค้า ทั้งน้ีหากสินค้าเป็นที่ยอมรับและเป็นที่ต้องการในวงกว้างแล้วจะท าให้ช่วย

ลดต้นทุนให้กับองค์กรหรือผู้ประกอบการ เน่ืองจากเกิดความประหยัดต่อขนาด(Economy of 

Scale) จากความตอ้งการสนิค้าจากผู้บรโิภคทั่วโลก 

ดังน้ัน การพัฒนาสินค้าให้ได้มาตรฐานมีตราสินค้า และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคใน

ระดับนานาชาติจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับสินค้า 

จากประเทศอื่น ๆ ได้แต่ในโลกการค้าปัจจุบันดังแสดงในตาราง 3  

 

ตาราง 3 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับความหมายและองค์ประกอบของตราสินค้า 

ผู้แต่ง ความหมาย องค์ประกอบของตราสินค้า  

Kotler Philip 

(2003), Kotler 

Philip and Keller 

Kelvin Lane (2016) 

ชื่อ ค าพูด สัญลักษณ์ รูปลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างข้ึน

เพื่อใช้ในการระบุถึง สินค้าหรือบริการของ

ผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และ 

ถือเป็นสิ่งท่ีสร้างให้สินค้ามีความแตกต่างจาก

คู่แข่งอีกด้วย  

1) ลักษณะภายนอกของสินค้า 

(Attribute) ท่ีสามารถท าใหเ้กิดการ

จดจ าได้  

2) คุณประโยชน์ของ สินค้า

(Benefit) 

3) คุณค่าของสินค้า(Value) ท่ีท าให้

เกิดความรู้สกึ วา่ใช้แล้วภาคภูมิใจ  
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ตาราง 3 ต่อ 

ผู้แต่ง ความหมาย องค์ประกอบของตราสินค้า  

  4) วัฒนธรรม(Culture)ของตรา

สินค้าท่ีต้องการ ใหผู้้บริโภครับรู้  

5)บุคลิกภาพของสินค้า

(Personality) ท่ีใช้แล้วเกิด 

บุคลิกภาพตามสินค้า และ  

6) ผู้ใช้(User) เป็นสินค้าท่ีสามารถ

บอกกลุ่มเป้าหมายหลักได้ 

รติ พันธุท์ว ีและ

คณะ (2549) 

ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ท่ีซับซ้อน เป็นการ

รวบรวมความ รู้สกึที่มีตอ่รูปร่างหน้าตาของ

ตราสินค้า ต่อชื่อ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อราคาต่อ

ความเป็นมา ชื่อเสียง แนวทางการโฆษณา

ตราสินค้า เป็นสิ่งท่ีถูกก าหนดดว้ยความรู้สกึ

ของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้า และ มี

ประสบการณ์กับตราสินค้านั้น  

ตราสินค้า มีความหมายใน 2 

ระดับด้วยกัน คือ  

1) ระดับรูปธรรม คือ สัญลักษณ์ 

เครื่องหมายการค้า ชื่อเรียก 

สินค้าท่ีสามารถสร้างความ

แตกต่างใหก้ับตราสินค้า (Brand 

Differentiation) อย่างสร้างสรรค์

ท าใหลู้กค้าจดจ าตราสินค้าได้ใช้

เพื่อสร้างสินค้าใหม้ีความแตกต่าง

ไปจากสินค้าอ่ืน ๆ  

2) ระดับนามธรรม คือ คุณค่า

หลัก (Core Value) ท่ีบ่งบอกใหรู้้

วา่ตราสินค้านีคื้ออะไรเป็นอัต

ลักษณ์เฉพาะท่ีตราสินค้าอ่ืน ๆ 

ส านักงานนโยบาย

และยุทธศาสตร์

การค้า (2555) 

ตราสินค้า (Brand) หรือท่ี เรียกว่าย่ีห้อ ซึ่ ง

สามารถช่วยสร้างความ ได้ เปรียบ ให้กั บ

ผู้ประกอบการเหนือคู่แข่งได้ เนื่องจากตรา

สินค้าสามารถท าให้สินค้ามีความแตกต่างกับ

คู่แข่งแล้ว ยังท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจใน

คุณภาพของสินค้า  

 

ที่มา : ผู้วิจัย,2563 
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จากการนิยามความหมายของตราสินค้า ดังที่ได้กล่าวมาแล้วจะเห็นได้ว่าตราสินค้า

น้ันหมายถึงทุกอย่างที่ประกอบกันขึ้นมาเป็นสินค้า หรือ บริการ โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้ 

ตราสนิค้านัน้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอื่น ๆ ตราสนิค้ามีความหมายใน 2 ระดับดว้ยกัน 

ดังน้ี  

1) ระดับรูปธรรม คือ สัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้า ช่ือเรียก สินค้าที่สามารถสร้าง

ความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Brand Differentiation) อย่างสร้างสรรค์ท าให้ลูกค้าจดจ า 

ตราสนิค้าได้ใช้เพื่อสร้างสินค้าให้มคีวามแตกต่างไปจากสินค้าอื่น ๆ  

2) ระดับนามธรรม คือ คุณค่าหลัก (Core Value) ที่บ่งบอกให้รู้ว่าตราสนิค้านี้คืออะไร

เป็นอัตลักษณ์เฉพาะที่ตราสนิค้าอื่น ๆ 

2.4.2 กระบวนการสร้างตราสินค้า 

กระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding Process) การสร้างตราสินค้าเป็นกิจกรรม

ที่เกิดข้ึนในลักษณะเป็นกระบวนการมีขั้นตอน มีการเร่ิมต้นอย่างเป็นระบบและเกี่ยวข้องอย่าง

ลึกซึ้งกับศาสตร์อื่น ๆ หลายแขนงโดยเฉพาะด้านจิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา 

(Sociology) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หลักการส าคัญของการสร้าง 

ตราสนิค้า คือ การน าศาสตร์ต่าง ๆ เข้ามาประยุกต์ปรับใช้เพื่อน าองค์ประกอบที่สัมผัส จับต้อง

ได้ของตัวสินค้า (Tangible) มาเปลี่ยนเป็นคุณค่าของตราสนิค้านั่นเอง  

การสร้างตราสินค้าไม่ได้เป็นการสร้างเพียงแค่ช่ือกับตราสัญญาลักษณ์ (Name 

and Logo) เท่าน้ัน แท้ที่จริงแลว้ตราสินค้า คือ ประสบการณ์โดยรวมของผู้บริโภค (Consumer 

Experiences) จากสิ่งที่ตราสินค้าน าเสนอรวมไปถึงการสื่อสารอื่น ๆ ทุกอย่างที่ออกไปจาก 

ตราสินค้า (Other Brand Communications) ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

วัฒนธรรมองค์กร โดยสรุปแล้วตราสินค้า คือ การสะสมรวบรวม ของการรับรู ้(A Collection of 

Perceptions) เป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึกเป็นสิ่งที่เกิดจากการใช้เวลาในการเก็บ 

รวบรวมสะสมเป็นการรับรูท้ี่เกิดขึน้สะสมอยู่ในสมอง (วิทวัส ชัยปาณี และคณะ, 2546) 

Duncan T (2002) กล่าวว่า กระบวนการสร้างตราสินค้าจะประกอบด้วยขั้นตอน  

5 ขั้นตอน คือ  

1. การเลอืกช่ือและสัญลักษณ์เพ่ือที่จะเป็นตัวแทนในการน าเสนอองค์กรหรือสนิค้า  

2. การสร้างความตระหนักรู้ การสร้างอัตลักษณ์ของช่ือ และสัญลักษณ์ตราสนิค้า

ว่าสนิค้านี้เป็นสนิค้าประเภทใด  

3. การก าหนดต าแหน่งตราสนิค้าให้มคีวามแตกต่างจากตราสนิค้าของคู่แข่ง  
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4. การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า เพ่ือที่จะท าให้ตราสินค้ามีความแตกต่างย่ิงขึ้น

ท าให้สามารถรู้จัก หรือระลึกถึงตราสนิค้าได้งา่ยย่ิงขึ้นและ  

5.การสร้างความน่าเช่ือถือในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง ให้เกิดขึ้นในจิตใจของ

ผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งผู้ถือหุ้น และส่งมอบสิ่งที่ลูกค้า หรือ กลุม่เป้าหมาย และ 

ผู้ถอืหุ้นคาดว่าจะ ได้รับจากการซือ้หรือใช้ตราสนิค้า  

สว่น (Mariotti M. A, 2000) กลา่วว่า การสร้างตราสินค้านั้น กระท าได้หลายทาง

ที่นิยมกันก็ คือ การผสมผสานการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือใช้ในการสร้าง 

ตราสินค้า ดังน้ีคือ การสร้างช่ือตราสินค้า และสัญลักษณ์ของตราสินค้าที่มีความหมาย

สามารถจดจ าได้ส าหรับทางอื่น ๆ ในสร้างตราสินค้าน้ันมี 3 ทางด้วยกัน คือ 1) การสร้าง 

ตราสินค้าผ่านทางผู้แทนการจัดจ าหน่าย (Distributors) เพราะลูกค้าไม่สามารถซื้อตราสินค้า

น้ันได้ หากไม่รู้จะซื้อได้ที่ไหน จึงต้องให้ผู้แทนการจัดจ าหน่ายด าเนินการให้  2) การสร้าง 

ตราสินค้าผ่านทางการส่งเสริมการขาย (Promotion) เพ่ือสร้างโอกาสให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ 

ตราสินค้า ด้วยการ ลด แลก แจก แถม และ 3) การสร้างตราสินค้าผ่านทางการ โฆษณา 

(Advertising) ด้วยการใช้สื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ เพ่ือท าให้ลูกค้ารู้จัก

ตราสินค้า ประโยชน์ของตราสินค้าบุคลิกภาพลักษณ์เป็นที่ต้องการของลูกค้า โดยดูความถี่

(Frequency) การเข้าถึง (Reach) ของสื่อโฆษณาและความนิยม (Rating Point) ของรายการ 

ต่าง ๆ ที่จะลงโฆษณา ดังน้ัน ก่อนจะท าการสร้างตราสินค้าจะต้องท าความเข้าใจแรงจูงใจ 

ในการซื้อใช้ตราสินค้าของผู้บริโภค ท าให้สินค้ามีบุคลิกเป็นที่ต้องการเลือกใช้ตราสินค้า 

ที่ ชัดเจน เพ่ือที่จะสามารถสร้างความคุ้นเคย และท าให้ตราเป็นที่ รู้จักได้มีการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน และต้องใช้ช่องทางการสื่อสารเหล่านี้ประกอบกันอย่างต่อเน่ืองเป็น

เวลายาวนาน  

กระบวนการสร้างตราสินค้าของ (Chris Fill, 2013) ก็มีความสอดคล้องกับกระบวน 

การสร้างตราสินค้าของ (Mariotti M. A, 2000) โดยกล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 

Communication) มีบทบาทที่ส าคัญในการสร้างตราสินค้า เพราะการสื่อสารทางการตลาด 

ช่วยพัฒนาท าให้สินค้ากลายมาเป็นตราสินค้าด้วยการสร้างความหมายให้กับตราสินค้า 

ท าให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างของสินค้ากับตราสินค้า และเข้าใจว่าตราสนิค้าน้ันมีประโยชน์

และมีคุณค่า (Value) อย่างไรและยังช่วยท าให้ตราสินค้ารักษากลุ่มผู้ซื้อ ส่งเสริมการรับรู้ 

ในตราสินค้า เพ่ือส่วนแบ่งทางการตลาดด้วย (Chris Fill, 2013) ยังกล่าวอีกว่า กระบวน 

การสร้างตราสินค้ากระท าได้ด้วยการใช้การโฆษณา การใช้เทคนิคต่าง ๆ ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน
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(Below the Line Technique) เช่น การตลาดทาง ตรงอินเทอร์เน็ต การให้บริการทางด้านการเงิน 

กิจกรรม การจัดจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์ฉลากสนิค้า สื่อ ณ จุดขาย ฯลฯ  

Knapp (2003) กล่าวว่า กระบวนการสร้างตราสนิค้า ประกอบดว้ยขัน้ตอน 5 ขั้นตอน 

ที่เรียกว่า D.R.E.A.M และได้อธิบายการสร้างตราสินค้า 5 ขั้นตอนไว้ดังนี้ 1) Differentiation คือ

การสร้างความแตกต่างให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้ามีจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 

2) Relevance คือการ สร้างความสัมพันธ์ หรือ การเช่ือมโยงตราสนิค้าเข้ากับผู้บริโภคด้วยการ

น าลักษณะบางอย่างของตราสินค้าที่คิดว่ามีลักษณะตรง กับผู้บริโภคมาเช่ือมโยงกันท าให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า 3) Esteem คือ การสร้างคุณค่าหรือยกย่องตรา

สนิค้าให้มคีุณค่าในตัวของมันเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสนิค้ารูส้ึกว่าตราสนิค้า

น้ันมีความส าคัญ และมีคุณค่ากับผู้บริโภค 4) Awareness คือ การสร้างความตระหนักรู้ใน 

ตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ในความแตกต่างของตราสินค้า และคุณค่าของตราสนิค้า

และ 5) Mind’s eye คือ การสร้างความประทับใจกับผู้บ ริโภคเป็นการท าให้ผู้บริโภค 

เกิดความรูส้กึที่ดีเกิดความประทับใจในตราสนิค้า  

Keller (2008) ก็มีทัศนะในเร่ืองนี้สอดคล้องกับ (Knapp, 2003) โดยกล่าวว่ากระบวน 

การสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะต้องประกอบไปด้วยขั้นตอนที่ต่อเน่ือง ซึ่งแต่ละขั้นตอนน้ัน

จะต้องด าเนินการให้ส าเร็จ เพ่ือที่จะได้สามารถด าเนินขั้นตอนต่อไปได้ประกอบไปดว้ยขั้นตอน

ดังน้ี 1) เช่ือมโยงความแตกต่างของตราสินค้าเข้ากับกับผู้บริโภค และจิตใจของผู้บริโภคท าให้

รับรู้ถึงระดับของตราสินค้า (Class of Product) และแสดงให้ เห็นว่าตราสินค้าสามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการ หรือความจ าเป็นของผู้บริโภคได้  2) ท าให้ความหมายของตรา

สนิค้าทั้งที่เป็นสิ่งที่จับต้องไดแ้ละจับต้องไม่ได้ให้เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค ดว้ยการใช้สื่อกลางซึ่ง

เป็นตัวแทนความหมายของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 3) ค้นหาการตอบสนองที่แท้จริงของ

ผู้บริโภคซึ่งมีต่อความแตกต่างของตราสินค้าและความหมายของตราสินค้ า 4) น าการ

ตอบสนองที่แท้จริงของผู้บริโภคซึ่งมีต่อความแตกต่างของตราสินค้า และความหมายของตรา

สนิค้ามาสร้างการตอบสนองของตราสนิค้าที่มต่ีอผู้บริโภคให้เป็นความความสัมพันธ์ที่แนบแน่น

และก่อให้เกิดความภักดทีี่ผู้บริโภคมีต่อตราสนิค้า โดยล าดับขั้นของการสร้างตราสินค้าจะต้อง

เรียงล าดั บ  ดั ง น้ี คื อ  การส ร้างความหมายให้ กั บความแตกต่างของตราสินค้ าไป 

สูค่วามสัมพันธ์ที่มีการตอบสนองระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า และที่ส าคัญนอกจากจะต้อง

สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าแล้ว ยังจะต้องท าให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองที่ถูกต้อง 

ตรงกับความหมายของตราสินค้าที่ได้สร้างขึ้นมารวมทั้งต้องสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ 

บรโิภคกับตราสนิค้าดว้ย  



 

 

  

 

42 

ส่วน (Aaker D. A, 1996) กล่าวว่า กระบวนการสร้างตราสินค้าน้ันประกอบไปด้วย

ขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอนดว้ยกัน ดังมีรายละเอียดดังนี ้ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของตราสนิค้าประกอบ ดว้ย 3 ขั้นตอนย่อยคือ   

1) การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค (Consumer Analysis) ได้แก่ การศึกษาแนวโน้มความ

นิยม (Trend) ของกลุ่มผู้บริโภค การศึกษาแรงจูงใจ (Motivation) ของกลุม่ผู้บริโภค การศึกษา

กลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการและยังไม่มีตราสินค้าได้ตอบ สนองต่อความต้องการน้ันได้

(Unmet Needs) และการแบ่งกลุม่ย่อย ทางการตลาด  

2) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) ได้แก่ การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า 

และอัตลักษณ์ตราสินค้าของคู่แข่ง (Brand Image and Brand Identity) จุดแข็ง (Strength)  

กลยุทธ์ในการสร้างตราสนิค้า (Brand Strategies) จุดอ่อน (Vulner abilities)ของ คู่แข่ง  

3) การวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self -Analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ใน

ปัจจุบันของตราสินค้า (Existing Brand Image) สิ่งที่ตราสินค้าสั่งสมมา (Brand Heritage) จุดแข็ง 

(Strength) และศักยภาพของตราสินค้า (Abilities) และคุณค่าขององค์กร (Organization 

Values) 

ขั้นตอนที่  2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity 

System) ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนย่อย ดังนี ้ 

1) การสร้างอัตลักษณ์หลักของตราสินค้า (Core Identity) และการสร้างเอกลักษณะ

ส่วนขยายของตราสินค้า (Extended Identity) กล่าวคือ อัตลักษณ์หลักของตราสินค้า (Core 

Identity) จะมีการก าหนดขึ้นมาจากองค์ประกอบอื่น ๆ ที่ท าให้ตราสินค้าน้ันมีความพิเศษ

เฉพาะตัว ไม่เหมือนกับตราสินค้าของคู่แข่ง และมีคุณค่ากับผู้บริโภคในด้านใดดา้นหน่ึงในการ

ก าหนดคุณลักษณะเฉพาะมักจะก าหนดโดยใช้ค าเพียงค าเดียวเป็นวลีสั้น ๆ หรือเป็นข้อเพ่ือ 

บ่งบอกว่าตราสินค้าน้ันมีคุณค่าด้านใดมากที่สุดเป็นการให้ค ามั่นสัญญา (Promise) กับ

ผู้บริโภคเป้าหมายว่าตราสนิค้าน้ันจะท าอะไร เพ่ือผู้บริโภคบ้างหรือเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคใน

เร่ืองใดบ้าง ในขณะเดียวกันก็เป็นการให้ค ามั่นสัญญาจากองค์กรที่จะตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้บริโภค ส่วนเอกลักษณส่วนขยายของตราสินค้า (Extended Identity) เป็น

ส่วนประกอบของคุณลักษณะเฉพาะที่ช่วยเพ่ิมเติม หรือ ขยายความหมายท าให้คุณลักษณะ

เฉพาะชัดเจนย่ิงขึ้น ส าหรับคุณลักษณะเสริมจะต้องประกอบไปดว้ยองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ช่วย

เพ่ิมเติมให้รายละเอียดท าให้ตราสินค้าน้ันมีความน่าสนใจ และมีความแข็งแกร่งมากขึ้น 

สามารถรับมือกับการท้าทายของคู่แข่งได ้(Aaker D. A, 1996) การสร้างอัตลักษณ์นี้กระท าได้

หลายวิธีด้วย การเช่ือมโยงตราสินค้ากับประโยชน์อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า 
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(Functional Benefit) และประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional Benefit) หรือ

การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เป็นบุคคลเข้ากับคุณลักษณะของบุคคล (Personality Attribute) หรือ

การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เป็นที่เป็นสัญลักษณ์เข้ากับภาพลักษณ์ที่เห็นได้ (Visual Imagery) 

ขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้าน้ันเป็นตราสินค้าประเภทใด เช่น ตราสินค้าทั่วไป (Brand as Product) 

ตราสินค้าที่เป็นองค์กร (Brand as Organization) ตราสินค้าที่เป็นบุคคล (Brand as Person) 

และตราสนิค้าที่เป็นสัญลักษณ์ (Brand as Symbol) (Aaker, 1991) 

การน าเสนอคุณค่าของตราสนิค้า (Value Proposition) คือ การที่ตราสนิค้าน าเสนอว่า

ตราสินค้าสามารถจัดหาประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional 

Benefit) ประโยชน์ต่าง ๆ ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional benefit) และประโยชน์ 

ต่าง ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self - Express Benefit) ให้กับผู้บริโภคได ้

(Aaker, 1991) 

การสร้างความน่าเชื่อถอืให้กับตราสนิค้า (Credibility) คือ การเชื่อมโยงตราสนิค้าเข้า

กับองค์กร โดยการท าให้เห็นว่าตราสินค้ามีคุณภาพในการผลิต องค์กรของตราสินค้าเป็น

ผู้เช่ียวชาญในการผลิตสินค้าในกลุ่มประเภทน้ัน (Expertise) มีความซื่อสัตย์ในการผลิตสินค้า 

(Trustworthiness) มีการใช้เทคโนโลยีในการผลติองค์กรใช้เทคโนโลยีในการท างาน (Innovation) 

องค์กรผู้ผลิตตราสินค้าน้ันมีความห่วงใยใส่ใจเร่ืองสิ่งแวดล้อมและชุมชนที่อยู่รอบ ๆ องค์กร 

(Environmentally Sensitive or Community Mind) (Aaker, 1991)  

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand Customer Relationships) 

ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญส าหรับการสร้างตราสินค้า  เน่ืองจากตราสินค้าเป็นสิ่งที่จะต้อง 

ถูกน าเสนอไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บรโิภคเกิดการจดจ า และเกิดทัศนคตทิี่ดีต่อตราสนิค้า จึงจะ

ช่วยท าให้ตราสินค้าน้ันขายได้ ด้วยการโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าให้ตราสินค้าเข้าไปมีส่วน

เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในการใช้ชีวิตประจ าวัน วิธีการง่าย ๆ ที่นิยมใช้มากที่สุด ก็คือ การสร้าง

บุคลิกภาพให้กับตราสินค้า (Brand Personality) ให้มคีวามคล้ายคลึงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต

(Life Style) ของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด การน าเอาคุณลักษณะของสินค้า

(Product Attribute) และรูปแบบการใช้งานของสินค้า (Product Feature) มาสร้างความเช่ือมโยง

ตราสนิค้ากับผู้บริโภค หรือการท าให้พฤติกรรมของตราสนิค้าและผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ที่

มีปฏิสัมพันธ์กัน (Behavioral Interdependence) มีพันธะสัญญาต่อกัน (Personal Commitment) 

ในแง่ความต้องการและการตอบสนองต่อความต้องการมีความรู้สึกรักใคร่ต่อกัน (Love and 

Passion) รู้สึกว่าไม่มีตราสินค้าใดทดแทนตราสินค้าน้ันได้ตราสินค้าน้ันเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต

ผู้บริโภคมีประสบการณ์และช่วงเวลาดี ๆ ร่วมกัน (Nostalgia Connection) ตราสินค้ามีความ
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สนใจกิจกรรม และการแสดงออกเหมือนกันกับผู้บริโภค (Self - Concept Connection) ผู้บริโภค

มีความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับตราสนิค้า (Intimacy) เข้าใจคุณลักษณะและขอ้มูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ

ตราสินค้า หรือองค์กรของตราสินค้าอย่างถ่องแท้ ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันว่า 

เป็นตราที่มีคุณภาพ (Partner Quality) และสามารถสร้างความพึงพอใจในการซื้อหรือใช้ได้

เสมอ (Aaker D. A, 1996) 

ขั้นตอนที่ 3 การน าอัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสร้าง ตราสินค้าอย่างเป็นระบบ 

(Brand Identity Implementation System) ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอนย่อย คือ  

1) การก าหนดและสร้างต าแหน่งตราสนิค้า (Brand Position) หัวใจส าคัญของก าหนด

และสร้างต าแหน่งของตราสินค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับการน าบางส่วนของอัตลักษณ์ของตราสินค้า 

และคุณค่าของตราสินค้า (Parts of the Identity and Value Proposition) มาสร้างเป็นต าแหน่ง

ของตราสินค้า โดยใช้การสื่อสารเพ่ือการสร้างตราสินค้าเชิงรุก (Active Communication) และ 

การแสดงให้เห็นถึงความได้เปรียบของตราสินค้า (Demonstrates Advantage) เมื่อเทียบกับ 

ตราสนิค้าอื่นในกลุ่มประเภทสนิค้าเดยีวกัน เพ่ือแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าต าแหน่งที่ตราสนิค้าน้ัน

อยู่มคีวามได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive Advantage) เหนือกว่าคู่แข่งขัน และน าเสนอคุณค่าของ

ตราสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยเช่ือมโยงให้สอดคล้องกับการซื้อหรือใช้สินค้าของ

ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้านั้นมีบุคลกิที่แตกต่างจากคู่แข่ง องค์กรของตราสนิค้า

น้ันมีคุณลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งตราสิน ค้าน้ันสามารถจัดหาประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิดจาก

การท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่าง ๆ ทางด้านอารมณ์  และ

ความรู้สึก (Emotional Benefit) และประโยชน์ต่าง ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค

(Self - Express Benefit) ที่แตกต่างจากคู่แข่งให้กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได ้ 

2.) การน าเสนอต าแหน่งตราสินค้าในรูปแบบต่าง ๆ คือ นอกจากจะการน าเสนอ

ต าแหน่งของตราสินค้าที่ แตกต่างจากคู่ แข่งขันทั้ งหมดผ่านการสื่อสารเชิงรุก (Active 

Communication) แล้วยังต้องสร้างทางเลือกอื่น ๆ ทางการสื่อสารการเพ่ือการสร้างตราสินค้า

ด้วย (Alternative Communication) เช่น การโฆษณาการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด การจัด

โครงการพิเศษให้สมาชิกการสร้างคลับเพ่ือสมาชิกการท าการตลาดทางตรงการประชาสัมพันธ์

การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมการแสดงสินค้า การจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้า 

หรือร้านค้า การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ฯลฯ การเช่ือมโยงตราสินที่มีความแตกต่าง จากคู่แข่งขัน 

และน าเสนอผ่านสัญลักษณ์ และการเปรียบเทียบ (Symbol and Metaphor) เพ่ือให้ผู้บริโภค

จดจ าตราสนิค้าได้งา่ย และช่วยให้การสื่อสารเพ่ือการสร้างตราสนิค้าแผ่ขยายออกไปยิ่งขึน้  
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3) การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้า (Tracking) ขั้นตอนสุดท้ายของ 

การสร้างตราสนิค้าเป็นการประเมินต าแหน่งของตราสนิค้าเป็นหลักและประเมินองค์ประกอบ 

อื่น ๆ ของตราสินค้าอย่าง เช่น อัตลักษณ์ตราสินค้าในบางโอกาส ด้วยการใช้การวิจัย 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือประเมินผลการรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภคต่อ

ต าแหน่งคุณค่า (Value) ของตราสนิค้า นอกจากนีก้ารประเมินผลยังท าให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลง

ข้ามกลุ่มย่อยของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Cross - Section of the Target Segmentation) 

เพ่ือที่จะน ามาปรับปรุงการสร้างตราสินค้าในอนาคต รวมทั้งจัดหาให้ประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิด

จากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคได้

เหมาะสมท าให้ผู้บรโิภคมีความสัมพันธ์ที่ลึกซึง้แนบแน่นกับตราสนิค้ายิ่ง ๆ ขึ้นไปซึ่งการติดตาม

และประเมินผลการสร้างตราสินค้านี้จะมีขั้นตอนทุกอย่างเหมือนกับขั้นตอนที่  1 ในกระบวน 

การสร้างตราสินค้า คือ ประกอบด้วย การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค (Consumer Analysis)  

การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) และการวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self - 

Analysis)  

จากกระบวนการสร้างแบรนด ์งานวิจัยคร้ังนีไ้ด้เลือกภาพรวมน ามาศึกษาทบทวน

ท าให้เข้าใจถึงการสร้างแบรนด ์และองค์ประกอบในสว่นต่าง ๆ ของแบรนด์ที่มีความส าคัญได้

ชัดเจนขึ้นเพราะในยุคปัจจุบันแบรนด์มีส่วนส าคัญในการประกอบการด้านต่าง ๆ ถ้าสามารถ

บริหารจัดการแบรนด์ตามขั้นตอนได้อย่างมีระบบและแบบแผนแล้วย่อมส่งผลส าเร็จสูงสุดได้

อย่างแน่นอนแต่อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันการสร้างแบรนด์ได้ขยายวงกว้างไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแค่

ตัวสินค้า บรกิาร และองค์กรทางธุรกิจเท่าน้ัน แตยั่งรวมไปถึงการสร้างแบรนดใ์นแวดวงต่าง ๆ 

เช่น การสร้างแบรนด์บุคคล การสร้างแบรนด์สถานศึกษา การสร้างแบรนด์พรรคการเมือง 

รวมทั้งการสร้างแบรนดใ์นระดับประเทศชาต ิเป็นต้น  

เน่ืองจากเร่ืองแบรนด์ในปัจจุบันได้ขยายอิทธิพลส่งผลต่อบุคคล องค์กร สังคม 

หน่วงงานตลอดจนระดับชาต ิเร่ืองของแบรนดจ์ึงมีความส าคัญอย่างใกลชิ้ดกับศาสตร์ทุกสาขา 

ดังน้ัน เราควรท าความเข้าใจบทบาทและประเภทของแบรนด์ในยุคปัจจุบันสามรถแบ่งได้เป็น  

6 ประเภทหลัก ๆ สรุปได้ดังน้ี 

1) แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brand) แบรนด์ประเภทนี้เป็นแบรนด์ที่สามารถจับ

ต้องได้ มีลักษณะทางกายภาพที่ชัดเจน เช่น ตัวสินค้า และผลติภัณฑ์ต่าง ๆ 

2) แบรนด์บริการ (Service Brand) แบรนด์ประเภทนี้ไม่สามารถจับต้องได้แต่อาจ

รับรูส้ัมผัสในเชิงอารมณ์ได ้เช่น การบรกิารสายการบิน การบรกิารของธนาคาร เป็นต้น 
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3) แบรนด์กิจกรรม (Event Brand) แบรนด์ประเภทนี้ เป็นแบรนด์ที่ เกิดจาก 

การสร้างสรรค์ กิจกรรมที่มีความนา่สนใจ จนเกิดเป็นอิทธิพลที่สง่ผลให้กลุ่มเป้าหมายคาดหวัง

และรอคอย เช่น รายการเดอะสตาร์, รายการอคาเดมี่ แฟนเทเชียร์, ฟุตบอลโลก และโอลิมปิค 

เป็นต้น 

4) แบรนด์สถานที่หรือภูมิศาสตร์ (Geographic Brand or Place Brand) แบรนด์

ประเภทนี้เป็นแบรนดท์ี่ให้ความส าคัญกับเร่ืองของสถานที่หรือพืน้ที่ใดพ้ืนที่หน่ึง เช่น การสร้าง 

แบรนด์ประเทศการสร้างแบรนด์จังหวัด เป็นต้น เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ และช่ือเสียงมาสู่

สถานที่น้ัน  

5) แบรนดบ์ุคคล (Personal Brand) แบรนดป์ระเภทนี้เป็นแบรนดท์ี่บุคคลในแวดวง

ต่าง ๆ น ามาใช้ในการสร้างความแตกต่าง โดดเด่นให้กับตนเอง เพ่ือให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่

น่าสนใจและน่าจดจ า เช่น การสร้างแบรนด์ของผู้น าองค์กร, การสร้างแบรนด์ของบุคคลที่มี

ช่ือเสยีง เป็นต้น 

6) แบรนด์องค์กร (Corporate Brand) แบรนด์ประเภทนี้เป็นแบรนด์ที่องค์กร

หน่วยงานและบริษัทต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนใช้สร้างควบคู่ไปกับตัวสินค้า บริการ และ

ความน่าเช่ือถือขององค์กร เพ่ือเป็นการตอกย้ าภาพลักษณ์ คุณค่า และศรัทธาให้เกิดแก่ตัว

สินค้า บริการและองค์กรของตน ตลอดจนส่งผลให้เกิดความภาคภูมิใจในแบรนด์ เกิดเป็น

วัฒนธรรมองค์กร รวมถึงความไว้วางใจ จงรักภักดี และเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับแบรนด์ใน

ระยะยาว เช่น แบรนด์ของบริษัทปูนซีเมนต์ไทย (SCG) แบรนด์ขององค์การไปรษณีย์ไทย เป็น

ต้น 

จากการจัดแบ่งประเภทของแบรนด ์จะเห็นได้ว่าแบรนดส์ามารถใช้ปรับใช้กับทุกสว่น

ด้วยเหตุน้ีงานวิจัยในคร้ังน้ีจึงมุ่งเน้นศึกษาในส่วนของการสร้างแบรนด์สถานที่หรือภูมิศาสตร์ 

(Geographic Brand or Place Brand) เพ่ือใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดด้านการท่องเที่ยวให้

เกิดขึ้นได้อย่างเป็นรูปธรรม Branding Equity Management. Brand ระบุขั้นในตอนการสร้างแบ

รนด ์มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target Consumer Identification)การสร้างความ

ผูกพันให้เกิดข้ันระหว่างกลุ่มเป้าหมายและสินค้า ซึ่งการระบุกลุ่มเป้าหมาย มีความส าคัญต่อ

การสร้างแบรนด์ซึ่งสามารถวิเคราะห์จากปัจจัยเพ่ือประกอบการระบุกลุ่มเป้าหมายใน

กระบวนการสร้างแบรนดไ์ด้เชน่กัน ซึ่งมรีายละเอียดต่อไปนี้ 

1) การวิ เคราะห์ SWOT Analysis เป็นกระบวนการในการท าความเข้าใจถึง

สภาพแวดล้อมหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่มีทั้งปัจจัยภายใน (Internal Factors) และปัจจัยภายนอก 
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(External Factors) เพ่ือให้ทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ และอุปสรรค 

ทางธุรกิจน้ัน ๆ เพ่ือที่จะน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์มาเป็นตัวก าหนดทิศทางหรือแนวทาง

ในการด าเนินงาน วางแผน และการสร้างกลยุทธ์ให้แก่แบรนด์ ทั้งนี้การวิเคราะห์ SWOT 

Analysis คือ การวิเคราะห์ตัวเองเพ่ือค้นหา จุดแข็งและจุดอ่อน รวมถึงศึกษาว่ามีโอกาสหรือ

อุปสรรคใด ๆ ที่เกี่ยวข้องซึ่งจะส่งผลไปถึงการวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) เพ่ือดู 

การแข่งขันในตลาดลักษณะตา่ง ๆ ของเพราะคู่แข่งในแตล่ะแบรนดน้ั์นมีผลต่อการสร้างแบรนด์ 

เน่ืองจากสนิค้าที่คลา้ยกันหรือราคาที่ใกล้เคียงกันย่อมมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บรโิภค 

ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) เป็นการออกแบบเนื้อหาสาระ 

ต่าง ๆ เกี่ยวกับแบรนด์ เพ่ือจะสามารถก าหนดลักษณะจุดยืน และภาพลักษณ์ที่ชัดเจนของ 

แบรนด ์โดยองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ก าหนดขึ้นถือว่าเป็นทรัพย์สนิ (Assets) ที่ส าคัญของแบรนด์

ที่จะต้องถูกน ามาถ่ายทอดและรักษาไว้ให้แบรนด์ยังคงมีชีวิตอยู่เสมอซึ่งองค์ประกอบส าคัญใน

การออกแบบแบรนด ์ได้แก่ 

1) วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) คือ เป้าหมายเชิงนโยบายของแบรนด ์ 

โดยต้องมีการระบุวิสัยทัศน์ของแบรนด์ให้ชัดเจน ทั้งนี้ต้องมีการก าหนดทิศทางในการสร้าง 

แบรนด์ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ในทางธุรกิจ โดยวิสัยทัศน์

จะต้องเปิดโอกาสให้แบรนดไ์ด้เติบโตอย่างต่อเน่ือง และต้องชีใ้ห้เห็นชัดเจนถึงวิธีการที่จะท าให้

แบรนดเ์ติบโตอย่างต่อเน่ือง 

2) แก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) คือ สาระส าคัญที่จะต้องอยู่กับแบรนด์

ตลอดไป โดยในการเลือกค าอธิบายแก่นแท้จะต้องเป็นค าที่มีความหมายตรงจริง ๆ หากมีการ

ตัดค าใดค าหน่ึงไป อาจจะท าให้ความหมายทั้งหมดเปลี่ยนไปหรือขาดความสมบูรณ์ โดยแก่น

แท้ของแบรนดจ์ะต้องสามารถกระตุ้นให้ผู้ที่เกี่ยวข้องรู้สึกเกิดความสนใจหรือเกิดแรงบันดาลใจ 

และสามารถน าค าตา่ง ๆ ที่มีอยูใ่นแก่นแท้ไปขยายความและปรับใช้เป็นแนวในการท างานได้ 

3) ต าแหน่งของแบรนด ์(Brand Positioning) คือ ทิศทางของแบรนดท์ี่ก าหนดขึน้มา

เพ่ือรับรู้จุดยืนของแบรนด ์อีกทั้งยังท าให้มองเห็นคู่แข่งไดชั้ดเจนมากขึน้ โดยสามารถแบบคู่แข่ง

ออกเป็นสองแบบ ได้แก่ คู่แข่งทางตรงซึ่งจะมีต าแหน่งใกล้เคียงกับแบรนด ์และคู่แข่งทางอ้อมที่

มีต าแหน่งห่างไกลจากแบรนด์ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของแบรนด์น้ัน ต้องเป็นจุดที่

สินค้าหรือบริการน าเสนอได้ อีกทั้งต้องเป็นจุดที่แบรนด์เราแตกต่างและได้เปรียบคู่แข่ง และ

ต้องเป็นจุดที่ผู้บรโิภคตอ้งการและสามารถตอบสนองความตอ้งการได้ดีที่สุด 

ขั้นตอนที่  3  การสร้างเอกลักษณ์ ของแบรนด์  (Brand Identity Creation) เป็ น

กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่มีเป้าหมายเพ่ือสื่อสารตัวตนของแบรนด์ออกสู่
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สายตาผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีต้องมีองค์ประกอบส าคัญต่าง ๆ ทั้งช่ือแบรนด์ ค าขวัญ  

โลโก้ สี น้ าเสียงหรือโทนหรือลลีาในการพูดส่ือสารและน าเสนอไปยังผู้บรโิภค และการน าเสนอ

ต้องสอดคล้องกันทุกคร้ังในการสื่อสาร โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการพัฒนาการสร้าง

เอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ ได้แก่ การถ่ายทอดข่าวสาร (To Convey Message) ให้ผู้บริโภคและ

ผู้เกี่ยวข้องทราบและเข้าใจถึงความแตกต่าง (Differentiation) มีจุดยืน (Positioning) หรือมี

ภาพลักษณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique image) และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บรโิภค (To Build 

Relationship) ที่เป็นการเปิดโอกาสให้ข้อมูลต่าง ๆ ที่ประกอบเป็นแบรนด์ได้มีโอกาสพัฒนา

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านสินค้า บริการ หรือแม้แต่การตกแต่งสถานที่ ๆ  

จะสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับแบรนดไ์ด้ 

ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ (Brand Building Implementation) เป็นขั้นตอน

การท างานในระดับปฏิบัติการที่จะน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากขั้นตอนของการออกแบบและ

ด าเนินการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์มาน าเสนอ โดยผ่านกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด

ต่าง ๆ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 รูปแบบการสร้างแบรนด์ (Brand 

Building Model) ส่วนที่  2 รูปแบบการสร้างแบรนด์เป็นการน าสิ่งต่าง ๆ ที่ได้พัฒนาขึ้นใน

ขั้นตอนการออกแบบแบรนด์ (Brand Design) และส่วนที่ 3 การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด ์

(Brand Identity Creation) มาเรียบเรียงเพ่ือให้มีการท างานที่เป็นระบบย่ิงขึ้นซึ่งมีองค์ประกอบ

ส าคัญ ดังน้ี 

1) การรับรู้และการตระหนักในแบรนด ์(Awareness & Recognition) เป็นการท าให้

ผู้บริโภคที่ไม่เคยรู้จักแบรนด์มาก่อนได้มีโอกาสท าความรู้จักแบรนด์ซึ่งกลยุทธ์ในการสร้าง 

การรับรู้จะต้องมีความเหมาะส าหรับแบรนด์ที่เร่ิมเปิดตัว และต้องสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ได้ท าความรู้จักกับแบรนด์ใหม่อีกคร้ังเป็น โดยการพัฒนาตัวตนใหม่ของแบรนด์ขึ้นมา 

(Repositioning) จะต้องสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ใหม่ทั้งหมด โดยการสร้างการรับรู้ใน 

แบรนดจ์ะแตกต่างกัน จะขึน้อยู่กับงบประมาณและสภาพการแข่งขันในตลาดดว้ย 

2) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์ (Brand Accessibility) เป็นการมีตัวตน

อยู่ในทุก ๆ จุดที่ผู้บริโภคมีโอกาสได้พบเห็นซึ่งสามารถหาแนวร่วมที่จะมาเป็นพันธมิตรทาง

ธุรกิจ (Strategic Alliance) ที่ดีได้อีกทั้งสามารถเป็นส่วนหน่ึงของการเสริมความแข็งแกร่งของ

แบรนดไ์ด้ 

3) คุณค่าตา่ง ๆ ของแบรนด ์(Brand Values) เป็นการน าคุณค่าต่าง ๆ ของแบรนด์

ที่เราไดพั้ฒนาขึ้นในขั้นตอนการออกแบบแบรนดม์าบริหารจัดการเพ่ือการน าเสนอต่อผู้บริโภค 
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โดยผู้บริโภคจะพิจารณาคุณค่าของแบรนด์ในเชิงสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย (Cost) โดยผู้บริโภค

มักจะเลอืกแบรนดท์ี่มีคุณค่ามากกว่าค่าใช้จา่ยเสมอ 

4) การสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ (Relevant Differentiation) เป็นสิ่งที่

ส าคัญที่สุดที่นักสร้างแบรนด์ต้องน าเสนอต่อผู้บริโภคซึ่งอาจต้องอาศัยการสร้างภาพลักษณ์

หรือแม้แต่การอาศัยสื่อโฆษณาในการสร้างความแตกต่างของแบรนด์ 

5) การเช่ือมโยงแบรนด์เข้ากับความรู้สึกของผู้บริโภค (Emotional Connection)  

เป็นการท าให้ผู้บ ริโภค รู้สึกว่าตนเองได้ เช่ือมโยงผูกพันกับแบรนด์ซึ่ งการที่ผู้บ ริโภค 

เกิดประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์อย่างต่อเน่ืองและเป็นระยะเวลานานจนเกิดความไว้วางใจซึ่ง

การสร้างจุดเช่ือมโยงความรู้สึกกับผู้บริโภคสามารถท าได้โดยอาศัยเคร่ืองมือในการสร้าง 

แบรนด์เป็นการท าให้ผู้บริโภครู้สกึว่าตนเองได้เช่ือมโยงผูกพันกับแบรนด์อย่างต่อเน่ืองและเป็น

ระยะเวลานานจนเกิดความไว้วางใจ ซึ่งสามารถท าได้โดยอาศัยกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือสร้าง

แบรนด์ซึ่งกลยุทธ์ที่ ใช้ในการสร้างแบรนด์มีอยู่มากมาย ทั้งนี้สามารถสร้างแบรนด์โดย 

การผสมผสานกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่สอดคล้องและเหมาะสมกับสนิค้าหรือองค์การเข้าด้วยกันได้ 

ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด์ (Leveraging the Brand) เป็นกระบวนการที่ท า

หลังจากที่แบรนด์เป็นที่รู้จักแล้วแต่ต้องด าเนินการสร้างศักยภาพของแบรนด์ให้ได้มากกว่าซึ่ง

อาจเป็นการแนะน าแบรนดเ์ดมิเข้าไปสู่สนิค้าประเภทใหม่หรือกลุม่ตลาดใหม่หรือผสมผสานแบ

รนด์ใหม่กับแบรนด์เดิมที่มีอยู่ ซึ่งเป็นการยกระดับให้แบรนด์ไปสู่ตลาดที่กว้างขึ้นสามารถแบ่ง

ได้เป็น 2 ลักษณะ ดังน้ี 

1) การแนะน าแบรนด์เดิมเข้าไปสู่สินค้าประเภทใหม่หรือตลาดใหม่ (Brand 

Extension) เป็นการน าเสนอแบรนด์ใหม่ในเชิงผสมผสานกับแบรนด์เดิมที่มีอยู่แบรนด์ใหม่จะ

เรียกว่า Sub-Brand ซึ่งหากใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่ดี จะท าให้ความรู้สึกของผู้บรโิภคมีเพ่ิมขึ้น 

2) การยกระดับแบรนด์สู่ตลาดโลก (Global Branding) เป็นการน าแบรนด์มาท า

ตลาดในต่างประเทศ 

2.5.3 ความส าคัญของการท าแบรนด ์ 

Aaker D. A (1996) กล่าวในการบรรยายพิเศษเร่ือง “Branding CRRU” ว่าการท า

(สร้าง) แบรนด์ (Branding) หรือการทบทวนแบรนด์ (Re - branding) ขององค์กรต่าง ๆ 

ประกอบดว้ย 3 ปัจจัยส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

1) ปัจจัยด้านรายได้ (income / revenue) อาทิ การหาวิธีการที่จะท าอย่างไรให้

องค์กรสามารถเพิ่มรายได้มากกว่าที่เป็นอยู่ 
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2) ปัจจัยด้านต้นทุน (cost) สิ่งที่ควบคู่กับรายได้คือต้นทุน การลดต้นทุนของ

องค์กรเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและจ าเป็นพอ ๆ กับการเพ่ิมรายได้ หรืออาจกล่าวได้ว่าเมื่อไม่

สามารถเพ่ิมรายได้ขึ้นไปมากกว่าเดิม การลดต้นทุนหรือควบคุมต้นทุนขององค์กรเป็นปัจจัย

ส าคัญที่มผีลต่อความมั่นคงและความอยู่รอดขององค์กร 

3) ปัจจัยด้านการลงทุน (investment) การที่องค์กรสร้างแบรนด์หรือทบทวน 

แบรนด์แต่ละคร้ังต้องใช้งบประมาณหรือมีค่าใช้จ่าย ดังน้ัน จึงเป็นความจ าเป็นที่จะต้อง

พิจารณาถึงความคุ้มค่าที่จะได้คืนจากการลงทุน (return on investment) ดังน้ัน การสร้าง 

แบรนด์หรือการทบทวนแบรนด์เดิมจึงเป็นเคร่ืองมือส าคัญในการลงทุนขององค์กร เช่น  

การลงทุนเพ่ือการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือลงทุนเพ่ือกระตุ้น หรือก าหนดต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือสร้างการรับรู้ใหม่และการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (brand positioning) 

ใหม่ 

ข้อควรทราบเกี่ยวกับการท า (สร้าง) แบรนด์ 

1. แบรนดไ์ม่ใช่ตราสินค้าหรือตราผลิตภัณฑ์ (Brand is not a logo of goods or products) 

2. แบรนดไ์ม่ใช่ช่ือสินค้าหรือช่ือผลิตภัณฑ์ (Brand is not a name of goods or products) 

3. การท า (สร้าง) แบรนดก์่อให้เกิดกระบวนการเปลี่ยนแปลงอย่างมิอาจหลกีเลี่ยง 

4. การเปลี่ยนแปลงใด ๆ น ามาซึ่งการต่อต้าน (Change always drive resistance) 

5. การท า (สร้าง) แบรนดห์รือทบทวนแบรนดเ์ป็นการก าหนดทศิทาง (direction) 

เทคนิคและกระบวนการท า (สร้าง) แบรนด์ 

เน่ืองจากแบรนด์ไม่ใช่ทั้งย่ีห้อหรือตราสินค้า ไม่ใช่ช่ือสินค้า ไม่ใช่การท าให้เกิดความ

เลื่องลือแต่เป็นการก าหนดทศิทาง (direction) เป็นการก าหนอแก่นแกน (DNA) ขององค์กรจึงไม่

ควรที่องค์กรจะก าหนดด้วยการคิดเอาเองหรือคิดจากมุมมองของตัวเอง ( inside out 

perspective) ว่าตัวเองเป็นอะไรแตจ่ะตอ้งเร่ิมต้นดว้ยกระบวนทัศน์และวิธีคิด (perspective and 

paradigm) จากภายนอก (outside - in perspective) “สิ่งที่คนต้องการเห็นหรือที่คนคาดหวังว่า

เราเป็นไปได้” ไม่ใช่สิ่งที่เราคิดเอาเองว่าเรา “ควรเป็น หรือ น่าจะเป็น หรือ เป็นได้” การท า 

(สร้าง) แบรนด์ โดยแนวคิด outside in เป็นปัจจัยส าคัญของความส าเร็จในการท า (สร้าง)  

แบรนด ์ขั้นตอนส าคัญในการ (สร้าง) แบรนด์ สามารถจ าแนกเป็นขั้นตอนส าคัญ 4 ขั้นตอน ดัง

แสดงในภาพ 9 
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ภาพ 9 โมเดลขั้นตอนการสร้างแบรนด์ 

ที่มา : ผูว้ิจัย, 2563  

 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์เป้าหมายท าเพ่ืออะไร ทั้งนี้แต่ละองค์กรอาจจัดล าดับ

ความส าคัญแตกต่างกัน โดยเป้าหมายของการสร้างแบรนด์ ได้แก่ วัตถุประสงค์ด้านรายได ้

วัตถุประสงค์ด้านต้นทุน วัตถุประสงค์ด้านการลงทุน วัตถุประสงค์ด้านความยั่งยืน 

ขั้นตอนที่  2 การก าหนดกระบวนทัศน์และวิธีคิดเป็นการรับฟังความคิดเห็น 

จากภายนอก (outside in) “สิ่งที่คนต้องการเห็นเราหรือที่เขาตอ้งการให้เราเป็น” 

ขั้นตอนที่ 3 การเร่ิมต้นด าเนินการโดยกระบวนการมีส่วนร่วมของสมาชิกในองค์กร

ระดมความคิดจากภายใน (inside out) ร่วมกันก าหนดทิศทาง (direction) หรือ แก่นแกน (DNA) 

ขององค์กร โดยอาจมีที่ปรึกษาจากภายนอกท าหน้าที่ให้ค าปรึกษาให้แนวคิดแบบ outside in 

เพ่ือให้สะท้อนภาพสิ่งที่ด าเนนิการ (การลงมือท าแบรนดโ์ดยคนในองค์กรช่วยกัน) 

การท า (สร้าง) แบรนด์โดยวิธีการจ้างบริษัทที่ปรึกษาหรือบุคคลภายนอกมาเป็นคน

ท าให้แม้จะดูเป็นการด าเนินการในลักษณะของ outside in แต่จะเป็นการด าเนินการในลักษณะ

ที่ขาดความเช่ือมโยงการมีสว่นร่วมแบบรู้เห็นเป็นใจ / พึงใจร่วมมือ (mutual engagement) ของ

บุคคลากรภายในองค์กรจะส่งผลต่อการยอมรับในทิศทาง (direction) หรือ แก่นแกน (DNA) 

ขององค์กร รวมไปถึงความย่ังยืนของแบรนด์เมื่อเทียบกับการด าเนินการโดยที่มีบุคลากร

ภายในเป็นคนท าเองหรือมีส่วนร่วมในการท า สิ่งส าคัญในขั้นตอนนีค้ือ 

3.1) การก าหนด direction หรือ DNA ขององค์กร โดยเป็นสิ่งที่สะท้อนแก่นแกนที่

แท้จริง 5 - 7 ค า ที่เป็น key word จริง ๆ (prioritized) 

3.2 ) ท าการสื่อสาร direction หรือ DNA ที่ก าหนดกับคนในองค์กร (สื่อสารภายใน

องค์กร) 

3.3) key word ที่ก าหนดเป็น direction หรือ DNA ใช้ค าที่มีลักษณะที่สะท้อนสิ่งที่เป็น 

Emotion มากกว่าสิ่งที่เป็น Function กล่าวคือ เป็นค าที่สร้างอารมณ์ร่วมมากกว่าการสื่อสาร
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หรือสะท้อนว่าเป็นสิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ เพราะสิ่งที่จับต้องได้จะท าให้เกิดการลอกเลียนแบบ 

(โดยคู่แข่ง) ได้งา่ย 

3.4) ก าหนด key word สั้น ๆ เป็นค า 1 ค าที่กระชับชัดเจน ส าหรับการใช้ใน 

การสื่อสารไปยังคนขา้งนอกองค์กรเพ่ือเป็นการท า Brand Positioning 

3.5) Brand direction / Brand DNA กับ Brand Positioning เป็นคนละส่วนต้องแตกต่าง

กัน เป็นค าคนละชุด 

ขั้นตอนที่ 4 ได้ (แบรนด)์  

ลักษณะของแบรนด์ที่จะท า (สร้าง) 

เน่ืองจากการท า (สร้าง) แบรนด์ รวมไปถึงการทบทวนแบรนด์ เป็นกระบวนการ

เปลี่ยนแปลงที่แน่นอนว่าจะก่อให้เกิดการต่อต้านจากผู้เกี่ยวข้อง (ที่อาจได้รับผลกระทบทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม) และเป็นการด าเนินการที่ต้องใช้งบประมาณ ดังน้ัน ความคุ้มค่ าใน

ผลลัพธ์ที่จะเกิดจากการท า (สร้าง) แบรนด์หรือทบทวนแบรนด์จึงเป็นสิ่งส าคัญ การเลือก

ลักษณะหรือวิธีการที่จะด าเนินการท า (สร้าง) แบรนด์จึงเป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาอย่างเหมาะสม

และสอดคล้องกันสถานะและเป้าหมายองค์กร (อย่างน้อยในขณะน้ัน) เพราะแต่ละลักษณะมี

ความเหมาะสมและความเสี่ยงต่างกัน ตอบวัตถุประสงค์ต่างกัน โดยทั่วไปลักษณะของการท า 

(สร้าง) แบรนด ์มีดังน้ี 

1. กระท า (สร้าง) แบรนด์เดี่ยว หรือ single brand เช่น การท าแบรนดข์ององค์กรเป็น

การเฉพาะ (แบรนดร์วม) การด าเนินการลักษณะนีอ้าจต้องใช้เวลาในการสร้างการยอมรับจาก

บุคคลภายนอกหรือกลุ่มลูกค้า (และรวมถึงผู้ที่มี ศักยภาพจะเป็นลูกค้าหรือ potential 

customer)  

2. การท า (สร้าง) แบรนดร่์วมหรือ share - brand เช่น วิธีการที่องค์กรใดองค์กรหน่ึง

อาจจะร่วมมือกับองค์การอื่นที่มีความเข้มแข็งใน (แบรนด์) เร่ืองน้ัน ๆ เพ่ือที่จะช่วยให้แบรนด์

ขององค์กรเป็นที่รู้จักหรือได้รับการยอมรับในระยะเวลาไม่นาน (วิทยากรยกตัวอย่างการณี 

การพัฒนาหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาร่วมกันระหว่างหน่วยงานที่วิทยากรสังกัดร่วมกับ

มหาวิทยาลัยที่มีช่ือเสียงในต่างประเทศซึ่งมีแบรนด์ที่มีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับในระดับ

นานาชาต ิเพ่ือเสริมความเข้มแข็ง การก าหนดแบรนดเ์ป็นนานาชาตขิองต้นสังกัดของวิทยากร) 

3. การท า (สร้าง) เฉพาะกลุ่ม หรือ Niche Market / Niche Brand มีลักษณะของ 

การเน้นการเจาะจงกลุ่มเฉพาะกลุม่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ โดยสามารถท าได้ทั้งในลักษณะเป็น

แบรนด์หลัก (แบรนด์รวม) ขององค์กร ในกรณีองค์กรจัดต้ังขึ้นเพ่ือด าเนินกิจการด้านน้ัน ๆ 

เป็นการเฉพาะ เช่น กลุม่ธุรกิจโรงแรมที่ด าเนินธุรกิจที่พักแรมที่เน้นความหรูหรา (Luxury hotel 
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/ Five star or above หรือสามารถเป็นแบรนด์ที่สองขององค์กร ในกรณีที่องค์มีเป้าหมายที่จะ

แยกกลุ่มชัดเจนก าหนดเป็น direction / DNA อีกลักษณะ เช่น กลุ่มธุรกิจโรงแรมที่เน้นความ

หรูหราที่ประสงค์จะเจาะกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ที่เป็นกลุ่มความสนใจเฉพาะหรือกลุ่มที่มีความ

สนใจเฉพาะ (special interest / niche customer) เช่น นักท่องเที่ยว กลุ่มการประชุม สัมมนา 

การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล จากเดมิที่มีเฉพาะแบรนด ์Luxury hotel อาจจะเพ่ิม niche brand 

เป็น MICE Hotel (Meeting, Incentives, Conferences, Exhibitions and Events) ห รือ แบรนด์

ส าหรับคู่ฮันนีมูน (honeymoon couples) เป็น Honeymoon paradise 

วิธีการทบทวนแบรนด์ (Re-branding) 

การทบทวนแบรนด์ หรือ re-branding เป็นวิธีการที่แตกต่างจากการท า (สร้าง)  

แบรนด์เน่ืองจากเป็นการน าแบรนด์เดิม (existed brand) มาทบทวนและเปลี่ยนแปลง โดยมี

วิธีการด าเนินการทั่วไป 3 แนวทาง ดังนนี้ 

1. การปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงเล็กน้อย (Rejuvenate) มีลักษณะที่ตรงกับค าว่า 

“การแต่งหน้าทาปาก” คือ การเปลี่ยนแปลงหรือปรับโฉมไม่ใช่การเปลี่ยนแปลงใหญ ่โดยทั่วไป

ท าในรอบทุก ๆ 1 ปี 

2. การปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงโครงสร้างหรือองค์ประกอบส าคัญ (Revitalization) 

เป็นการเปลี่ยนแปลงในลักษณะที่เรียกว่า re - positioning โดยปกติด าเนินการในระยะทุก ๆ  

15 ปี 

3. การเปลี่ยนแปลงที่เรียกทั่วไปว่าการรื้อปรับระบบรวมทั้งหมด (Re - engineering) 

เป็นการด าเนินการโดยเปลี่ยนแปลงทั้งระบบและโครงสร้างใหม่ทั้งหมด โดยปกติด าเนินการใน

ระยะทุก ๆ 20 ปี 

ในทางปฏิบัต ิองค์กรต่าง ๆ จะเลอืกใช้วิธกีารด าเนินการอย่างใดอย่างหน่ึงตามบรบิท

และข้อจ ากัดของแต่ละองค์กร 

2.5.5 การสร้างแบรนดเ์มือง  

ในด้านการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ ยว (Destination Branding) หมายถึง 

การคัดเลือกองค์ประกอบทางการท่องเที่ยว เพ่ือน าเสนอสิ่งที่ดีที่สุดเพ่ือน าไปสู่การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด (Cai, 2002) กล่าวได้ว่า การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ ยว คือ

กระบวนการรวบรวมอัตลักษณ์และองค์ประกอบทางการท่องเที่ยวเสนอผ่านช่ือ สัญลักษณ์  

โลโก้ ภายใต้วัตถุประสงค์ในการสร้างความแตกต่าง เพ่ือการสร้างการจดจ าซึ่ งเป็น 

การผสมผสานระหว่างแนวคิดการจัดการการท่องเที่ยวและแนวคิดการตลาดสมัยใหม่น าไปสู่

การสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขัน  
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การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวมีความซับซ้อนและท้าทายมากกว่าการสร้าง 

ตราสนิค้าให้กับสินค้าอื่น ๆ ทั่วไป โดยเกิดจาก 4 ปัจจัยหลัก คือ  

1) ความหลากหลายทางการท่องเที่ยว เน่ืองจากการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวมี

ความซับซ้อนมากกว่าการสร้างตราสินค้า หรือการสร้างตราสนิค้าองค์กร จึงเป็นการยากที่จะ

น าเสนอค าขวัญที่จะสามารถครอบคลุมประเด็นส าคัญต่าง ๆ ทางการท่องเที่ยวและสามารถ

เข้าไปอยู่ในจิตใจของนักท่องเที่ยวได้ทั้งหมด 

2) ความหลากหลายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการการท่องเที่ยว การบริหาร

จัดการเมืองท่องเที่ยวที่ประสบความส าเร็จ เกิดจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐและเอกชน 

เช่น ภาคการคมนาคมขนส่ง ธุรกิจที่พักแรม แหลง่ท่องเที่ยว ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว ธุรกิจ

ค้าปลกีต่าง ๆ หน่วยงานภาครัฐและองค์กรที่ให้การสนับสนุนและรวมไปถึงชุมชน จึงต้องอาศัย

ความเข้าใจและการมีส่วนร่วมต่อการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพ่ือที่จะก าหนดทิศทาง

ของตราสนิค้าเมืองท่องเที่ยวรวมไปถึงบทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสยีต่อกิจกรรมดังกลา่ว 

3) การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

สารสนเทศ น ามาซึ่งข้อมูลข่าวสารและการเรียนรู้สิ่ งใหม่ ๆ อยู่เสมอซึ่งมีอิทธิพลต่อ 

การเปลี่ยนแปลงความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวการใช้บริการประกอบกับ 

การท่องเที่ยวมีความหลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

และมีความภักดต่ีอตราสนิค้าลดน้อยลงท าให้เกิดความท้าทายในการสร้างตราสนิค้า  

4) การก าหนดยุทธศาสตร์ของภาครัฐต่อการจัดการการท่องเที่ยว การเปลี่ยนแปลง

ของรัฐบาลหรือผู้น าเมืองท่องเที่ยวในแต่ละวาระน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงนโยบายการบริหาร

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ในขณะที่กระบวนการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวอาจจะต้องใช้

ระยะเวลายาวนาน มีขั้นตอนและรายละเอียดค่อนข้างมาก ดังน้ัน การก าหนดยุทธศาสตร์ของ

ภาครัฐจะต้องพิจารณาความต่อเน่ืองระยะยาวร่วมด้วย จากประเด็นความท้าทายดังกล่าว

ข้างต้น ผู้ที่เกี่ยวข้องในการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวจะต้องพิจารณาอย่างละเอียด

รอบคอบ 

 

2.6 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

ปัจจุบันการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์

ส าคัญในการด าเนินการในด้านธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือให้ประสบความส าเร็จทั้งนี้ เน่ืองจากเป็น

รูปแบบของการใช้สื่อในการก าหนดวิธีการและรูปแบบการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา  

การประชาสัมพันธ์ และการสง่เสริมการขาย เพ่ือให้บรรลุผลในเชิงการขายจ าเป็นจะต้องมีการ
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สื่อสารทั้ง ภายในองค์กรเอง (Corporate Communication) และควรมีการสื่อสารไปยังกลุ่ม

ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายและรวมไปถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรด้วยซึ่งการ

สื่อสารไปยังผู้บริโภค และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรน้ัน จ าเป็นจักต้องใช้กลยุทธ์ใน 

การสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วย โดยการสื่อสารน้ันสามารถกระท าไดห้ลายรูปแบบด้วยกันไม่

ว่าจะเป็นการสื่อสารทางเดียว (One - Way Communication) หรือการสื่อสารแบบสองทาง 

(Two - Way Communication) รวมไปถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ถูกพัฒนาขึน้มา

เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการสื่อสารการตลาดให้กับธุรกิจในปัจจุบัน  

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ 

ติดต่อสื่อสารระหว่างตลาดซึ่งในที่น่ีหมายถึง ผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภคซึ่งการติดต่อสื่อสารที่มี 

ประสิทธิภาพจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร ตลอดจนวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

2.6.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

เพ่ือสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการ

ตลาดของธุรกิจ ในการสื่อสารทางการตลาดน้ัน อาจจะสื่อสารผ่านภาพ ( Imagery) ถ้อยค า

(Word) หรือ สัญลักษณ์ (Symbol) ก็ได้แต่ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดน้ัน นักการตลาดจะต้อง

สื่อสารได้ สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้น

ความต้องการ เพ่ือให้ผู้บริโภคไดรั้บข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

ซึ่งจะมีผลใน เปลี่ยนแปลง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549) 

นุชนาถ สุวรรณจันทร์ (2546) ได้ให้นิยามไว้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง  

การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือสื่อความหมายสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ

ระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังที่จะท าให้พฤติกรรมการตอบสนอง ตามวัตถุประสงค์

ทางการตลาด และใช้กระบวนการน าเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุ้นเร่งเร้าด้วยวิธีการ 

ต่าง ๆ ไปสู่ผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้ เกิดปฏิกิริยาตอบสนองต่อผู้บริโภค ในลักษณะที่มี 

การคาดหมายไว้ล่วงหน้า หรือ ที่เรียกว่าปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) 

อันเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เกิดการรับรู้ด้วย

ความรู้สึกในดา้นที่ดี โดยไม่รู้สึกขัดแย้ง จดจ าสนิค้าหรือผลติภัณฑ์น้ันได้แม่นย า ตอกย้ าความ

เช่ือมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ัน และท าให้เพ่ิมของความรู้สึกช่ืนชมและพึงพอใจ

มากกว่าเดมิ 

การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันมคีวามมุ่งหมายในทางการตลาดในหลายดา้นตามแต่

ลักษณะขององค์กรที่ ได้วางเป้าหมายในทางการตลาดไปในแนวทางใด เพ่ือให้บรรลุ
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วัตถุประสงค์เข้าถึงกลุม่ผู้รับสารเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ดังน้ันในขั้นต้นของการวางแผนหรือ

การตัดสินใจทางการตลาด สิ่งที่นักการสื่อสารการตลาดจะต้องค านึงถึง คือ ลักษณะของ 

การสื่อสารการตลาดซึ่งจะน ามาสู่แนวทางการท าตลาดได้อย่างเหมาะสมกับทั้งองค์กรและ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ในการก าหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดน้ันจะต้องมี

วัตถุประสงค์อย่างชัดเจน ในอันที่จะก าหนดเป็นแนวทางหลักในการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด โดยทั่วไปอาจเป็นในรูปแบบทั้งที่เป็นทางการและอย่างไม่เป็นทางการ  

2.6.2 ลักษณะของการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดซึ่งเป็นกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการตลาด

ซึ่งมลีักษณะที่ส าคัญ 5 ประการ ดังนี ้

1) เพ่ือชักชวนและให้ข้อมูล (Persuasion and Information) การสื่อสารการตลาด

พยายามที่จะชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนทัศนคต ิหรือพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการ 

2) มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย (Sales Objective) โดยทั่วไปแลว้วัตถุประสงค์

ทางการสื่อสารการตลาด คือ การสร้างความรูจ้ักในตราสนิค้า (Brand Awareness) สง่ข่าวสาร 

(Deliver Information) ให้ความรู้แก่ลูกค้า (Educate the Market) และสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่

สินค้าหรือองค์กร (Built positive image for the brand or company) โดยอยู่ภายใต้เป้าหมาย

สุดท้ายคือการเพ่ิมยอดขายของสินค้าหรือบริการให้แก่ธุรกิจ 

3) มุ่งการสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกค้า (Contact Points) การที่จะบรรลุวัตถุประสงค์

ทางการตลาดได้น้ันจะขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการสื่อสารให้ข้อมูลกับลูกค้าให้มาก

ที่สุดในทุกจุดที่จะสามารถติดต่อกับลูกค้าได้ แล้วออกแบบเคร่ืองมือการสื่อสารที่เหมาะสม

เพ่ือให้ขอ้มูลที่เกี่ยวข้องกับสนิค้าหรือบริการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายไดม้ากที่สุด 

4) มีหลายฝ่ายที่ เกี่ยวข้อง (Stakeholders) ในการสื่อสารการตลาดให้เกิดผล

นอกจากนักการตลาดจะต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว ยังต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้วย ได้แก่ พนักงานของบริษัท พ่อค้าคนกลาง สื่อโฆษณา และ

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารดว้ย รวมไปถึงการติดต่อกับสื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ ดว้ย 

5) สามารถสื่ อ ข้อความ ได้หลายวิธี  (Marketing Communication Message)  

การสื่อสารการตลาดสามารถท าได้หลายวิธี โดยแบ่งออกเป็นการสื่อสารแบบวางแผนและ

ไมไ่ด้วางแผน 

5.1) การสื่อสารมีการวางแผน (Planned Communication) คือ การสื่อสารโดย

ใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ โดยที่มีการวางแผน ก าหนดเคร่ืองมือ 

ระยะเวลาและงบประมาณไว้ล่วงหน้า ตามวัตถุประสงค์ที่ ได้วางไว้ เช่น การโฆษณา 
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(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสาร  

ณ จุดขาย (Point – of - Purchase) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การบริการลูกค้า (Customer 

Service) เป็นต้น 

5.2) การสื่อสารแบบไม่วางแผน (Unplanned Communication) คือ การสื่อสาร

ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ไมไ่ด้เกิดจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตส่ามารถสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ได้แก่ พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง พฤติกรรมต่าง ๆ ของพนักงาน

ทุกระดับซึ่งอาจมีผลต่อภาพพจน์ของสินค้าและบริการทั้งในทางบวกและลบ สิ่งอ านวยความ

สะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่  เคร่ืองมือ เคร่ืองจักรอุปกรณ์ประกอบการขายหรือ

บริการต่าง ๆ สามารถสะท้อนภาพพจน์และคุณภาพของสินค้าหรือบริการได้ การขนส่ง 

(Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนสง่ และการตรงต่อเวลาในการเคลื่อนย้ายสินค้า

จากแหล่งผลิตถึงมือผู้บริโภค และ การบริหารช่วงวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การ

ด าเนินการเมื่อเกิดวิกฤตกับสินค้าหรือบริการสามารถสะท้อนความสามารถและความ

รับผิดชอบตอ่สังคมของผู้ผลิตได้ 

2.6.3 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดประกอบไปด้วยส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communication Mix) ดังต่อไปนี ้(เสรี วงษ์มณฑา, 2538) 

2.6.3.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบค่าใช้จ่ายในการสื่อสารโดยไม่

ใช้บุคคลเกี่ยวกับองค์การผลิตภัณฑ์ บริการโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุ ช่ือความหมายนี้ เป็น 

ความหมายของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาไดบ้ัญญัติไว้ 

2.6.3.2 การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อ

ตัวซึ่งผู้ขายพยายามช่วยเหลือและซักจูงผู้ซื้อให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิ ริยา 

ดา้นความคิด 

2.6.3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการตลาด 

ซึ่งจัดหาคุณค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจพิเศษ เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อผลติภัณฑ์และสามารถกระตุ้น

การขายได้ทันทีทันใดจากกลุม่ผู้บรโิภค (Consumer) หรือผู้ขาย (Dealer) 

2.6.3.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การ

ให้ ข่าวสาร (Publicity) หมายถึง การติดสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ 

บริการ หรือความคิดโดยไม่เสยีค่าใช้จ่ายโดยตรง หรือไม่ได้ด าเนินการจากผู้อุปถัมภ์ที่ระบุซื้อ 

โดยทั่วไปอยู่ในรูปข่าวหรือประกาศเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ลักษณะให้ข่าวสาร 
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การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง หน้าที่ในการบริหารเพ่ือสร้างทัศนคติจากชุมชนซึ่ง

อยู่ในรูปแบบของนโยบาย และกระบวนการของบุคคล หรือองค์กรเพ่ือสร้างความสนใจต่อ

ชุมชน และ การบริหารโปรแกรมการท างาน เพ่ือสร้างความเข้าใจ และการยอมรับจากชุมชน 

การประชาสัมพันธ์มวีัตถุประสงค์ที่กว้างกว่าการให้ข่าว เน่ืองจากจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่

ดีของบริษัทที่เกิดขึ้นกับชุมชน การให้ข่าวเป็นเทคนิคการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญที่สุดของการ

ประชาสัมพันธ์และเป็นเครื่องมือที่ใช้มากที่สุด 

2.6.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาด

ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วย 

การขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หนังสอืพิมพ์ที่จูงใจให้ผู้บริโภค

ตอบกลับเพ่ือซือ้สนิค้า เพ่ือรับของตัวอย่าง หรือน าคูปองจากสื่อไปใช้ 

2.6.4 เครื่องมือการส่ือสารการตลาด 

ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดได้รับการพัฒนาให้เป็นกลยุทธ์อันทรงประสิทธิภาพ

ย่ิงขึ้น โดยเน้นเป้าหมายและกลวิธีสื่อสารที่มีความเข้มข้นและสอดคล้องกันอย่างมีพลัง 

การบรรลุเป้าหมายของภาพลักษณ์ เพ่ือส่งเสริมการตลาดสามารถด าเนินการได้ โดยอาศัย

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools) ที่มีอยู่มาประยุกต์ใช้ให้เกิด

ความเหมาะสมกันดังน้ี  

2.5.4.1 การใช้การโฆษณาในการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด การโฆษณา

เป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญวิธีหน่ึงที่เกี่ยวข้องผูกพันกับชีวิตมนุษย์ในการด าเนินชีวิต 

ประจ าวันสามารถพบเห็นข่าวสารการโฆษณาได้โดยทั่วไปซึ่งการโฆษณา มีจุดมุ่งหมายส าคัญ

คือ การโน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑ์ของ

ธุรกิจแทนการซือ้ของคู่แข่งขัน โดยเฉพาะในสภาวะที่การแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างรุนแรง 

ผู้บริโภคมีโอกาสเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์ได้หลากหลายตราย่ีห้อ การโฆษณาจึงนับว่าเป็นเครื่องมือ

อย่างหน่ึงที่จ าเป็นในการสื่อสารกับผู้บรโิภคเพ่ือน าไปสูเ่ป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ  

2.5.4.2 การใช้การประชาสัมพันธ์ในการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด 

ปัจจุบันเกิดการแข่งขันในเชิงธุรกิจเพ่ิมขึ้นสนิค้ามากมายหลายตราย่ีห้อที่เสนอต่อตลาดแทบจะ

ไมม่ีความแตกต่างกันในคุณภาพและคุณประโยชน์ การให้ขอ้มูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ผูบ้ริโภค

เพ่ือโน้มน้าวชักจูงให้ตัดสินใจซื้อธุรกิจจึงต้องหันมาให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ 

โดยเฉพาะหากธุรกิจมุ่ งสร้างความเจริญและความมั่นคงให้แก่กิจการในระยะยาว  

การประชาสัมพันธ์ที่ไดม้ีการวางแผนและด าเนินงานอย่างต่อเน่ืองจะทาให้ประชาชนมีทัศนคติ
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ที่ดีต่อธุรกิจ และเกิดความเต็มใจที่จะส่งเสริม สนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งรวมถึง

การสนับสนุนผลติภัณฑ์ของธุรกิจด้วย 

2.5.4.3 การใช้พนักงานขายในการสร้างภาพลักษณ์เพื่อสง่เสริมการตลาดการขาย

โดยพนักงานขายเป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างไปจากการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์

มีลักษณะเป็นการสื่อสารที่ต้องอาศัยบุคคลท าหน้าที่ส่ือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ไปยัง

ผู้บริโภคธุรกิจที่ เลือกใช้วิธีการขาย โดยบุคคลจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับบุคคลหรือ 

พนักงานขาย และพัฒนาทักษะทางด้านสารสนเทศของพนักงานขายให้สามารถท าการสื่อสาร

อย่างมีประสทิธิภาพเพ่ือการโน้มน้าวชักจูงใจผู้บรโิภคให้ตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑ์ของธุรกิจ  

2.5.4.4 การใช้การส่งเสริมการขายในการสร้างภาพลักษณ์เพื่อสง่เสริมเป็นวิธีการ

สื่อสารเพ่ือสง่เสริมการตลาดที่ธุรกิจนิยมใช้กันมากเพราะเป็นวิธีที่ช่วยกระตุ้นการซือ้ให้เกิดข้ึน

อย่างรวดเร็ว การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ ควรถูกปรากฏให้อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์

ด้วย ไม่ใช่แค่สื่อมวลชนธรรมดาทั่วไปการกระตุ้นและโน้มน้าวใจผู้รับสารเป้าหมายได้มากขึ้น

ผ่าน social media จึงมีบทบาทอย่างย่ิงส าหรับธุรกิจในการส่งเสริสนับสนุนให้การสื่อสาร

การตลาดบรรลุผล  

2.5.4.5 การใช้การสื่อสาร ณ จุดซื้อของธุรกิจในการสร้างแรงจูงใจซื้อสินค้าเป็น

การเร่งการตัดสินใจซื้อให้เกิดขึ้นเร็วผิดปกติ การสื่อสาร ณ จุดซื้อคือการก าหนดรูปแบบที่

สามารถถ่ายทอด อัตลักษณ์ของตราสินค้าที่มีการออกแบบตัวสินค้าและบรรจุภัณฑ์ให้

เหมาะสมกับต าแหน่งครองใจลูกค้า และมีองค์ประกอบแวดล้อมด้วย เช่น รูปทรงของอาคาร 

การตกแต่งสถานที่บรรยากาศ สัญลักษณ์ป้ายรวมถึงเคร่ืองแบบพนักงานที่จะช่วยสื่อ

ความหมายและสร้างความประทับใจหากธุรกิจสามารถผสมผสานการใช้เคร่ืองมือดังได้กล่าว

มาข้างต้น ต่างมุ่งสู่เป้าหมายที่ชัดเจนเป็นหน่ึงเดยีวแลว้ก็สามารถผลักดันให้เกิดเป็นภาพลักษณ์

ที่เข้มแข็งและทรงพลังมากพอที่จะช่วยสนับสนุนการตลาดของธุรกิจได้การใช้การสื่อสาร ณ.

จุดซือ้ที่มีประสทิธิภาพจะช่วยให้เกิดผลดีต่อธุรกิจใน 3 สว่นคือ 

1) ช่วยสร้างบุคลกิและคุณค่าแก่สินค้า (Product Value and Proposition)  

2) ช่วยนาเสนอความแตกต่างที่ชัดเจนไมส่ับสนกับคู่แข่ง  

3) ภาพลักษณ์ในจิตใจ (Mental Image) ช่วยก่อให้เกิดพลังของอารมณ์

ความรู้สึกโดยการถ่ายทอดภาพลักษณ์เหล่านี้ผ่านช่องทางการสื่อสาร ทุกชนิดและการสื่อ

สารตราสนิค้า (Brand Contact) ควรเพ่ิมการใช้กิจกรรมต่าง ๆ มากขึ้นเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการ

จัดกิจกรรมพิเศษ Road Show การจัดโชว์รูมสินค้า การจัดแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการ  

การใช้ป้ายการใช้สื่อทางอิเล็กทรอนิกส์ใน Social Media โดยองค์ประกอบ ดังที่กล่าวมาล้วน
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แล้วแต่จะท าให้เกิดการสื่อสารข่าวสารเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพเปลี่ ยนแปลง

ความเช่ือและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได ้ 

2.5.4.6 การจัดกิจกรรมทางการตลาดก าลังเป็นที่นิยม ในการสร้างกระแสให้กับ

ตราสินค้า เน่ืองจากกิจกรรมที่เกิดขึ้นก็เพ่ือดึงดูดรสนิยมของลูกค้ากลุ่มเดียวกัน ให้มาเจอกับ

สินค้าของเรา Event Marketing ที่ดีจ าเป็นต้องค านึงถึง เร่ืองลักษณะของงานและกิจกรรม  

ซึ่งต้องสอดคล้องกับบุคลิกของตราสนิค้า รวมทั้งเรื่องความเหมาะสมของสถานที่วันและเวลาที่

จะจัดดว้ย และจุดเดน่ของการจัดอีเว้นท์ในยุค 4.0 ยุคที่ลูกค้าอยากรู้ อยากเห็น ได้ง่ายตามสื่อ

สังคมออนไลน์ ก็คือ การเปิดโอกาสให้ผู้ลูกค้าได้สัมผัสกับแบรนด์โดยตรง เช่น ทดลองใช้และ

ได้ชิมรสชาติของอาหาร ท าให้เกิดความประทับใจและรับรู้ได้ถึงความโดดเด่นของคุณสมบัติ

ของสินค้าและบริการแต่ละประเภทจนเกิดความใคร่ทางอารมณ์จนเกิดการตัดสินใจซื้อระงับ

เหตุผลไม่อยู่เมื่อไดส้ัมผัส มีส่วนร่วมในกิจกรรมแลว้ “บอกต่อ” ถึงความประทับใจที่ได้รับจาก

ประสบการณ์ตรงในการเข้าร่วมกิจกรรมผ่านสังคมออนไลน์จาก “Event Marketing” 

กลายเป็น Viral Marketing 

2.6.5 การวางแผนการสื่อสารการตลาด 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) กล่าวถึง การวางแผนสื่อสารการตลาดว่ามี

ขั้นตอนที่คล้ายคลึงกับการวางแผนการตลาด และสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการวางแผน

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด หรือการตลาด

ทางตรงเป็นต้น ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบ่งไดด้ังนี้ 

2.6.5.1 วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส (An Analysis of Problems OR Opportunities) 

คือการ รวบรวมข้อมูลซึ่งอาจได้จากการวิจัยประกอบกับการใช้ประสบการณ์ แล้วน ามา

วิเคราะห์ สถานการณ์เป็นปัญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้สามารถน าหลักการ

ตลาดในเร่ือง การท าSWOT Analysis มาใช้ในการจัดท าการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสทางการ

สื่อสาร โดยจะ วิเคราะห์ถงึผลกระทบตอ่การสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก 

2.6.5.2 ก าหนดวัตถุประสงค์  (Determine the Objectives) วัตถุประสงค์ทางการ

สื่อสาร เป็นเร่ืองเกี่ยวกับการแก้ปัญหาในเร่ืองภาพพจน์ ทัศนคติ การรับรู้ การรับข่าวสาร  

เป็นต้น สิ่งที่ควร จดจ าคือ การสื่อสารการตลาดไม่สามารถก่อให้เกิดยอดขายในสินค้าที่มี

จุดอ่อนในเร่ืองสรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ์ การต้ังราคาที่ไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและ

สินค้าที่มีการกระจายสินค้าน้อย การวางแผนสื่อสารการตลาดจึงมุ่งการสื่อสารที่จะช่วย

แก้ปัญหาทางการตลาดให้กับสนิค้าที่มคีุณภาพราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและมีการจัด
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จ าหน่ายสินค้าที่ดีเป็นหลัก เพ่ือกระตุ้น ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับและสนใจซื้อสินค้า 

วัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดว้ย  

1) สร้างความรูจ้ัก (Creating Awareness)  

2) สร้างความเข้าใจที่ด ี(Creating Understanding)  

3) เปลี่ยนทัศนคตแิละการรับรู ้ (Creating Changes in Attitudes and 

Perceptions)  

4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 

5) กระตุน้ให้ตัดสินใจซือ้ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

2.6.5.3 การเลื อกผู้ รับสาร (Select the Target Audience) กลุ่ ม เป้ าหมายทาง

การตลาด (Target Market) คือ กลุ่มคนที่มอี านาจซื้อสนิค้าและมีความต้องการสนิค้า ในขณะที่

ผู้รับสารคือ กลุ่มคนที่ ต้องการสื่อสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญ่กว่า เท่ากับ หรือ เล็กกว่า 

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดขึน้อยู่กับขอ้จ ากัดของเครื่องมือสื่อสารที่เลอืกใช้ วัตถุประสงค์ทาง

การตลาด และ งบประมาณในการสื่อสาร เช่น สนิค้าของเด็กเล่นส าหรับเด็กมีกลุ่มเป้าหมาย

คือเด็ก แต่ผู้รับสาร อาจหมายถึง ผู้ปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู ตลอดจนหน่วยงานราชการ

ที่เกี่ยวข้องกับการ คุ้มครองผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงข้อดีของสินค้า แตถ่้าธุรกิจมงีบประมาณที่

จ ากัด การเลือกผู้รับ สารอาจต้องก าหนดให้แคบลงหรือมุ่งไปที่กลุ่มผู้ใช้เฉพาะบางส่วน เช่น  

ผู้มีก าลังซื้อสูง หรือผู้ใช้สินค้าจ านวนมาก เป็นต้น ในการก าหนดผูรั้บสาร ผู้วางแผนการส่ือสาร

จ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น ใครผลิตสินค้า 

(Manufacturer) ใครขายสินค้า (Seller) ใครซื้อสินค้า (Consumers Perception) นอกจากนี้ การ

วางแผนการสื่อสาร เพ่ือสร้างภาพพจน์ขององค์กรยังต้องค านึงถึงพนักงานขายขององค์กร ผู้

ถอืหุ้น และสถาบันการเงินที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ดว้ยการก าหนดผูรั้บสารจะช่วยในการก าหนด

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและหาวิธีการสื่อสารให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับสารแต่ละ

กลุ่ม 

2.6.5.4 การเลือกเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing Communication 

Mix) การเลือกเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดจะขึ้นอยู่กับลักษณะของกลุ่มผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 

ปัญหาทางการตลาดที่เกิดขึ้น และลักษณะสินค้าว่าเป็นสินค้าบริโภคหรือสินค้าอุตสาหกรรม 

โดยผู้วางแผนสื่อสารจะต้องพิจารณาควบคู่ไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดอ่อนของเคร่ืองมือ

สื่อสาร การตลาดบางชนิด 

2.6.5.5 เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร (Select the Message Strategy) คือ การก าหนดว่า

จะบอกอะไรให้กลุม่เป้าหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือองค์กร เป็นขั้นตอนที่ยากและส าคัญ
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ที่สุดในการ เลือกกลยุทธ์ข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน (ในกรณีที่มีกลุ่มเป้าหมาย

หลายกลุ่ม) อาจใช้ข่าวสารที่แตกต่างกันได้ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีความ

ต้องการที่ไม่เหมือนกันในด้านความรู้ ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยข่าวสารที่จะส่งให้

กลุ่มเป้าหมายจะต้องมีความ สม่ าเสมอในการสื่อสาร โดยก าหนดเป็นหัวข้อ (Theme) หลักใน

การสื่อสารเพ่ือให้เคร่ืองมือสื่อสาร การตลาดแตล่ะประเภทสื่อให้กลุ่มเป้าหมายทราบ 

2.6.5.6 ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) งบประมาณมี

ความส าคัญต่อการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ในการก าหนดงบประมาณอาจขึ้นอยู่

กับ วัตถุประสงค์ทางการตลาด นโยบายของบรษิัท และสภาพการแข่งขันเป็นหลัก 

2.6.6.7 การด าเนินงานตามกลยุทธ์ (Implementation the Strategy) การด าเนินงาน

ตามกลยุทธ์จะต้องก าหนดเป็นแผนงานและการด าเนนิงาน ได้แก่ 

1) ก าหนดรายละเอียดของแผนงานส่ือสารซึ่งประกอบดว้ย ประเภทของสื่อที่ใช้ 

วัน เวลา ขนาด และกระบวนการผลติชิน้งาน 

2) มีความมั่นใจว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ในการสื่อสารสามารถด าเนินการได้

และมีการมอบหมายหนา้ที่ให้แก่บุคคลที่เกี่ยวข้อง  

3) ควบคุมผู้ที่เกี่ยวข้องและกิจกรรมต่าง ๆ ว่ามีการด าเนินการที่ถูกต้องใน 

การปฏิบัติควรมีการเผื่อเวลา (Lead Time) ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยเพ่ือไม่ให้เกิด

ปัญหาและขอ้ขัดแยง้จากการท างาน 

2.6.6.8 การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการด าเนินงานตาม

แผนการสื่อ สื่อสารแล้วจ าเป็นต้องมีการประเมินผลว่าสามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่  

เพ่ือเป็นข้อมูลและแก้ไขขอ้บกพร่องในการสื่อสารครัง้ต่อไป 

2.6.6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Kotler Philip and Keller Kelvin Lane (2016) ให้ค านิยามเกี่ยวกับเร่ืองการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ว่าเป็นการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้าหรือ 

แบรนดน้ั์น ๆ อีกทั้งเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ และแนะน าการ

สื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่าน้ีมารวมกันเพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้อง 

กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ 

เสรี วงษ์มณฑา (2538) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสาร เพ่ือจูง
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ใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของ IMC คือ การที่จะมุ่งสร้าง

พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของการตลาด โดยการพิจารณา

วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contacts) เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่

ความรู ้ความคุ้นเคยและ ความเช่ือมั่นในสนิค้า 

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า ,2547 นักวิชาการทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การได้ให้ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดไว้ว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดถอืเป็นหัวใจ

ส าคัญในการสร้างตราสินค้า เน่ืองจากการสื่อสารจะท าหน้าที่ส่งข่าวและค ามั่นสัญญาต่าง ๆ 

ไปยังผู้บริโภค เป้าหมาย ดังน้ันทั้งลีลาและท่วงท านองของการสื่อสารจึงต้องมีผลต่อ

บุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินค้าน้ัน ๆ การใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบเดิมจึง

ล้าสมัยไป ในปัจจุบันมีสิ่งใหม่อย่างกลยุทธ์ไอเอ็มซีเข้ามาแทนที่เพ่ือใช้ในการสื่อสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย ไอเอ็มซีเป็นการน าเสนอข้อเท็จจริงและคุณค่าตลอดจนบุคลิกภาพของ 

ตราสินค้า เพ่ือใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้า 

ผ่านเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือ เหล่านี้จะต้องพูดในเนือ้หาเดยีวกัน (Speak with 

one voice) เพ่ือสนับสนุนและตอกย้ าตราสนิค้า 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่รวมเอา 

รูปแบบการสื่อสารทุกประเภทมาใช้ให้เกิดประสทิธิภาพสูงสุดทางการสื่อสาร เช่น การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ การจัดรายการส่งเสริมการขาย ฯลฯ ทั้งนี้ เพ่ือให้แผนการสื่อสารที่วางไว้

เป็นไปตามวัตถุประสงค์แนวคิดหลัก คือ ค าถามสองค าถามที่ว่าจะติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 

ผู้บริโภค และผู้ มุ่งหวัง “อย่างไร” และ “อะไร” คือสิ่งที่ต้องการสื่อให้ลูกค้าทราบและท าให้

ลูกค้ามีปฏิกิริยาตอบ กลับในทิศทางที่ต้องการ 

การสื่อสารการตลาดกับการสร้างแบรนด์ (Branding) 

นักวิชาการและนักวิชาชีพในต่างประเทศและประเทศไทย ได้ให้นิยามค าว่าตราสินค้า 

(Brand) ไว้หลากหลายแล้วแต่มุมมอง หรือทัศนะของแต่ละบุคคล แต่ที่ส าคัญที่สุด “ตรา

สนิค้า” เป็นมากกว่า ช่ือและตราสัญลักษณ์ (Name and Logo) ซึ่งเป็นเพียงส่วนเล็ก ๆ ของตรา

สนิค้า โดย (วิทวัส ชัยปาณี และคณะ, 2546) ไดส้รุปว่า “Brand คือทุกอย่างที่สินค้ามีทั้งหมด

รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีกับสินค้า หรือตราน้ัน และเป็นเร่ืองที่เกี่ยวกับ

บุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ  (Trust / Reliability) ความมั่ นใจ (Confidence) 

สถานภาพ (Status) ของประสบการณ ์(Share Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)”  

การจะบอกได้ว่าสิ่งน้ันเป็นตราสินค้าหรือไม่ (Kotler Philip and Keller Kelvin Lane, 

2016) ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่าถ้าเป็นตราสินค้าต้องสามารถจ าแนกได้ 4 อย่าง ได้แก่  
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1) รูปร่างหน้าตาภายนอกที่จะท าให้เกิดความจดจ า (Attribute) 2) บอกคุณประโยชน์ (Benefit) 

3) ท าให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจไว้ใจ (Value) และ 4) มีบุคลิกภาพ (Personality) เช่น ใช้แลว้เป็น

คนล้าสมัย ใช้แลว้เป็นคนสุขภาพด ีเป็นต้น 

ตราสนิค้าจ าเป็นที่ต้องมีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือน าพาข้อมูลไปสูผู่้บริโภค 

คือเหตุผลหลักที่เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด กับตราสินค้าต้องข้องเกี่ยวกันอยู่ตลอดกลา่ว คือ 

ตราสินค้าต้องใช้คุณลักษณะ จากเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแต่ละชนิดเพ่ือเผยแพร่

ข่าวสาร ทั้งการโฆษณาผลิตภัณฑ์และการใช้สร้างภาพลักษณ์ ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า 

นอกจากน้ียังมีบทบาทอื่น ๆ ที่เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น 

บทบาทการสร้างตราสินค้า (Branding) อันจัดเป็นบทบาทพื้นฐานของเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดที่มีต่อตราสินค้ามีหน้าที่ช่วยสง่เสริมตราสินค้าให้มภีาพลักษณ์และคุณค่าไมด่อ้ยกว่า

ตัวผลิตภัณฑ์ได้โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันทางธุรกิจทวีความรุนแรงมากขึ้น การใช้

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพียงเคร่ืองมือเดยีวไมเ่พียงพออีกต่อไป ตราสนิค้าจึงต้องอาศัย

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพได้มากย่ิงขึ้น 

โดยปกติแล้วการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทหลัก ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้า 3 ประการ ได้แก่ 1) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดยการน าเอาตรา

สนิค้าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่ง เพ่ือสร้างจุดยืนของตราสนิค้าในใจผู้บริโภค 2) การสร้างคุณค่า

เพ่ิม (Added Value) เป็นการเน้นทั้งการสร้างคุณค่าเพ่ิม (Added Value) และคุณค่าพิเศษ 

(Extra Value) ที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับจากตราสินค้า และ 3) การผสมผสาน (Integration) 

ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการก็ คือ การผสมผสานเคร่ืองมือดา้นต่าง ๆ 

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเข้าด้วยกันอย่างกลมกลืนเป็นหน่ึงเดียวอย่าง

สม่ าเสมอและคงที่เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของตราสนิค้าที่ก าหนดไว้อย่างมีประสทิธิภาพ 

ปัจจุบันผู้ประกอบการเปลี่ยนมาให้ความส าคัญกับคุณค่าของตราสินค้า มากย่ิงขึ้น 

เพ่ือสื่อสารตราสินค้าให้ผู้บริโภค เกิดการรับรูใ้นตราสนิค้าของตนมากที่สุด และผลิตภัณฑ์ของ

ตนอยู่เหนือคู่แข่ง จึงเกิดแนวคิดในเร่ืองของคุณค่าของตราสนิค้า (Brand Equity) คือ ตราสนิค้า

ที่ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าเป็นตราสนิค้าที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า และชื่น

ชอบต่อตราสินค้าน้ันซึ่งจะน าสู่ความภักดีในสินค้าและตราสินค้าน้ัน โดยการสร้างคุณค่ากับ

ตราสนิค้านัน้ ผู้ผลติต้องสร้างความประทับใจให้เกิดขึน้กับตราสนิค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึง

คุณภาพของสินค้า การบริหารตราสนิค้าให้แข็งแกร่งต้องอาศัยการลงทุน และการพัฒนาอย่าง

ต่อเน่ือง และใช้ระยะเวลาโดยมีเป้าหมายเพ่ือให้เกิดคุณค่าตราสินค้า เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าใน

สายตาของผู้ บ ริโภคก็ จะส่ งผลให้ผู้ บ ริ โภคมั่ น ใจในการตัดสิน ใจซื้ อ  อี กทั้ ง ยัง เป็ น 
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การลดความเสี่ยงของผู้บ ริโภคย่ิงไปกว่าน้ันความมี ช่ือ เสียงของสินค้าที่แข็งแกร่งยัง

เปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกัน ผู้บริโภคและยังสามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ ๆ และยังคง

เก็บรักษาลูกค้ารายเดมิให้คงอยู่ (Keller, 2009) และใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ 

ช่วยเพ่ิมคุณค่าตราสินค้าของตนให้มีความโดดเด่นและแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เข้าสู่ในใจของ

ผู้บริโภค เน่ืองจากคุณค่าตราสินค้าเป็นซึ่งที่ส าคัญซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อคุณค่าตรา

สนิค้าและมคีวามรู้สกึถงึตราสนิค้านัน้ซึ่งตรงกับความต้องการของตน ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่

จะตัดสินใจซื้อสินค้าสินน้ัน แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าคู่แข่งขันก็ตามด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงมีการ

น าเอาแนวคิดในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication 

: IMC) ที่จะช่วยสื่อสารตราสินค้าและรับรู้คุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้รู้จักสินค้าและ 

น าไปสู่การสร้างความคุ้นเคย ความเช่ือมั่น ในตราสินค้า โดยสื่อการตลาดที่นิยมใช้ได้แก่  

การประชาสัมพันธ์ การสง่เสริมการขาย การสื่อสารแบบปากต่อปากและการโฆษณา เป็นต้น 

การสร้างตราสินค้าเป็นกลยุทธ์เพ่ือการสร้างความแตกต่าง จ าเป็นต้องใช้ความ

ช านาญและความเช่ียวชาญในการจัดการและรักษา ในการผสมผสานปัจจัยทั้งที่สามารถจับ

ต้องได้และที่จับต้องไม่ไดเ้พ่ือก่อให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บรโิภค 

ดังน้ันวัตถุประสงค์หลักของการส่ือสาร เพ่ือการสร้างตราสนิค้า คือ ความตอ้งการให้

ผู้บริโภคมีความรู้อย่างแท้จริงเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าเป็นอย่างดี

แล้วย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด โดยเฉพาะอย่างย่ิงความรู้สึกของ

ผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของตราสินค้าที่ตนได้บริโภคอยู่ในขณะนี้ โดยความรู้ในตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับ 2 ประเด็น ได้แก่ 

1) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถตอบได้ว่า

สินค้าประเภทใดประเภทหน่ึงมีตราสินค้าอะไรบ้าง ตราสินค้าใดบ้างที่ผู้ บริโภคจ าได้ซึ่งจะมี

ความได้เปรียบตอ่ตราสนิค้าที่ผู้ริโภคไม่สามารถจดจ าได้ 

2) ภาพลักษณ์ของตราสนิค้า (Brand Image) คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสนิค้าใด

ตราสินค้าหน่ึงมีคุณลักษณะอย่างไร มีประโยชน์อย่างไรต่อผู้บริโภค และคุณประโยชน์น้ัน  

เป็นคุณประโยชน์ที่สามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้ต่างจากตราสนิค้าอื่นอย่างไร 

การสร้างตราสินค้าด้วยกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้านั้นมีเคร่ืองมือที่มีประสทิธิภาพ

หลายชนิด ทั้งน้ีโดยส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองมือที่ ใช้เพ่ือการสื่อสารการตลาด (การโฆษณา  

การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัด

เหตุการณ์พิเศษ การเป็นผู้สนับสนุน เป็นต้น) ซึ่งในปัจจุบันเคร่ืองมือในกลุ่ม Below the Line 

(กลุ่มที่ใช้เงินทุนในการท ากิจกรรมต่ า) ก าลังได้รับความนิยามเป็นอย่างมาก เน่ืองจากข้อจ ากัด
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ด้านงบประมาณ สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน สามารถสร้างประสบการณ์ในตรา

สินค้าให้เกิดกับผู้บริโภคได้อย่างดี และด้วยข้อจ ากัดด้านกฎหมายในการโฆษณาสินค้า 

บางประเภท การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดจึงได้รับความสนใจและถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์

ในการสื่อสารตราสินค้าไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีโดยไม่มีข้อจ ากัดในเร่ือง

ดังกล่าว อีกทั้งกิจกรรมการเป็นผู้สนับสนุนยังสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมาย เลือกกิจกรรมได้

เฉพาะทางตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ และยังมีต้นทุนในการด าเนินการที่ไม่สูงมากแต่ได้

ผลประโยชน์ทางพาณิชย์ที่คุ้มค่าเช่นกัน แต่ทั้งนี้การท ากลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารตราสินค้า 

นักการตลาดควรที่จะใช้เครื่องมือในการสื่อสารให้ครบวงจร กล่าวคือ การน าเอาแนวความคิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) มาใช้เพ่ือ

สง่เสริมและสนับสนุนให้การสื่อสารเป็นไปในทิศทางเดยีวกันและประสบความส าเร็จในการท า

กิจกรรมน้ันได้มากที่สุด 

แหลง่ท่องเที่ยวของชุมชน หรือแหลง่ท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในประเทศไทยลว้นมี

ศักยภาพ และเป็นที่สนใจของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ โดยเฉพาะจังหวัด

เชียงรายที่ถือได้ว่าเป็นจุดยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยวแหลง่ส าคัญของประเทศ ดังได้กล่าวไป

แล้วแต่ข้างต้น หากแต่ยังขาดการพัฒนาในด้านของการสื่อสารทางการตลาดและการสร้าง 

แบรนด์หรือตราสินค้าที่เป็นระบบ โดยเฉพาะการสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination 

Branding) เพ่ือเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ์จังหวัดด้านการท่องเที่ยว 

เที่ยวแบบย่ังยืนต้องสร้างความพร้อมและความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้า เพ่ือที่จะสามารถ

ดงึดูดความสนใจและชวนให้นักท่องเที่ยวมาเย่ียมเยือน 

ทฤษฎีการสร้างแบรนด์สถานที่ (Destination Branding) เป็นแนวคิดหน่ึงที่จะสามารถ

ส่งเสริมประสิทธิภาพด้านการลงทุนให้แก่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงรายได้

ย่ิงขึ้น ในการสร้างแบรนด์สถานที่น้ันคล้ายคลึงกับแนวคิดในการสร้างแบรนด์หรือสร้าง 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากว่าสถานที่เป็นรูปแบบหน่ึงของผลิตภัณฑ์ ค านิยามมีค่อนข้าง

หลากหลายและแปรเปลี่ยนไปจากอดีตซึ่งค่อนข้างจ ากัดขอบเขต จนปัจจุบันมีขอบเขตกว้างขึ้น

เพ่ือให้ครอบคลุมการด าเนินงานด้านการตลาดที่เปลี่ยนไปเช่นกัน (Ritchie J. R. & Ritchie J. B, 

1998) ให้ค าจ ากัดความว่า ตราสถานที่ (Destination Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) สัญลักษณ์ 

(Symbol) โลโก้ (Logo) หรือรูปภาพ (Graphic) ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของสถานที่หรือแสดงให้

เห็นถึงความแตกต่างจากสถานที่อื่น ซึ่งแบรนด์สถานที่เป็นกลไกหน่ึงที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยว

มาเที่ยวในสถานที่น้ัน ๆ และก่อให้เกิดความทรงจ าที่ดีจากการได้รับประสบการณ์ตรงตามที่  

แบรนด์ได้ส่งเสริมไว้ (Blain et al, 2005) ยังแนะน าว่าการสร้างแบรนดใ์ห้กับสถานที่น้ัน ควรจะ
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เน้นถึงการให้นักท่องเที่ยวมีความทรงจ าที่ดีต่อสถานที่ความน่าดึงดูดของสถานที่ความเป็น

เอกลักษณ์ของสถานที่แสดงคุณภาพของสถานที่ เพ่ือให้แบรนด์ย่ังยืน รวมถึงการสื่อสาร 

แบรนดไ์ปยังตลาดทั่วโลกเพื่อให้ทุกคนได้รับรูถ้ึงสถานที่น้ัน 

การตลาดในปัจจุบันซึ่งอยู่ในยุคแห่งตราสนิค้า หรือ ที่เรียกว่า “Brand Age” ดว้ยเหตุ

ว่าสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเปลี่ยนไปมีสินค้าและบริการหลากหลายประเภทมากขึ้น 

พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า หรือนักท่องเที่ยวจ านวนมากเปลี่ยนไป มีทางเลือกมากขึน้ใน

การเลือกบริโภคสินค้าและบริการ แนวคิดหน่ึงที่ส าคัญและไม่ควรถูกมองข้ามในการ

ด าเนินการด้านอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งใน

ปัจจุบันเสมือนถูกแทนที่ด้วยคาว่าการสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication) และได้รับ

ความสนใจมากมาเป็นเวลานานทั้ง ๆ ที่ในความเป็นจริง การสื่อสารตราสินค้าเป็นการน า 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณามาใช้งานน่ันเอง แต่เมื่อเป็นการสื่อสารตราสินค้า ความเป็น

บูรณาการที่มีพลังอาจค่อย ๆ เลือนหายไปเหลือเพียงการสื่อสารการตลาดเท่าน้ัน ซึ่งอาจ

กลายเป็นการถอยหลังกลับเข้าคลองก็เป็นได้ เน่ืองจากพลังของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการมาจากการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดอย่างหลากหลาย เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์

อันย่ิงใหญ่มากกว่าการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด แต่ละเคร่ืองมือแยกจากกันอย่าง

เอกเทศ มีการจัดลาดับการใช้งานของเคร่ืองมือให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ในขณะน้ันไม่ใช่

การใช้เครื่องมือแบบส าเร็จรูปตามที่เคยเป็นหรือท ากันมา ดังน้ัน การน าการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการที่สมบูรณ์แบบมาใช้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงทางออกหน่ึงที่นักการจัดการ

การท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญ 

 

2.7 แนวคิด STAR Model  

แนวคิด STAR Model หรือ ตัวแบบดวงดาวเป็นการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง

โครงสร้างองค์การ (Organizational Structure) และพฤติกรรมองค์การ (Organization Behavior)  

ถูกพัฒนาขึ้น โดย Galbraith ในปี 1977 เพ่ือให้ผู้บริหารตระหนักถึงความส าคัญในการบริหาร

องค์การให้มีประสทิธิภาพและบรรลุประสทิธิผล โดยได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ของ 5 เร่ือง ดังน้ี  

2.7.1 กลยุทธ์ (Strategy)  

เป็นการระบุถึงเป้าหมาย วัตถุประสงค์ ค่านิยมและพันธกิจที่ต้องการจะบรรลุ  

โดยกลยุทธ์เป็นการก าหนดทิศทางที่จะก าหนดโครงสร้างอ านาจหน้าที่และกระบวนการ

ท างาน อันเป็นฐานของการตัดสินใจว่าจะเลือกใช้การจัดโครงสร้างองค์การรูปแบบใดท า

กิจกรรมอะไรบ้าง 
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2.7.2 โครงสร้าง (Structure)  

เป็นก าหนดถึงอ านาจหน้าที่และโครงสร้างอ านาจในองค์การ ได้แก่ ความ

เช่ียวชาญเฉพาะด้านรูปทรงขององค์การที่ขึ้นกับจ านวนบุคลากรในแต่ละกลุ่มงาน หากมี

จ านวนคนมากจะท าให้รูปทรงขององค์การมีขนาดสั้นลง แต่ถ้ามีคนในกลุ่มงานน้อยจะมีผลให้

เพ่ิมระดับการบังคับบัญชามากขึ้น รูปทรงองค์การจะสูงมากขึน้การจัดสรรอ านาจเป็นเร่ืองของ

การรวมหรือการกระจายอ านาจการท างานในองค์การ และการจัดกลุ่มแผนกงานที่ เป็น 

การรวมกลุ่มแผนกงานต่าง ๆ เข้าด้วยกัน ซึ่งเป็นพืน้ฐานในการจัดกลุม่งานเบื้องต้น 

2.7.3 กระบวนการท างาน (Process)  

กระบวนการท างาน ประกอบไปด้วย กระบวนการตัดสินใจและส่งผ่านข้อมูลใน

องค์การซึ่งมีทั้ งแนวต้ัง (vertical process) เป็นกระบวนการตัดสินใจ จัดสรรทรัพยากร 

ด้านการเงินและบุคลากรที่ส าคัญไปให้ส่วนต่าง ๆ ในองค์การการวิจัย การพัฒนา และ

แนวนอน (horizontal or lateral) เป็นการเช่ือมประสานการท างานของระบบทีมงานต่าง ๆ ที่

จัดแบ่งออกไปตามกลุ่มงาน ท าเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า 

2.7.4 รางวัล (Rewards)  

การให้รางวัลต้องสอดคล้องกับเป้าหมายและความต้องการของบุคลากรใน

องค์การทั้งในเร่ืองของนโยบายการจ่ายเงินเดือน ค่าจ้าง การปรับต าแหน่ง การจ่ายโบนัส  

การจ่ายผลประโยชน์ตอบแทนที่เป็นตัวเงิน และไมใ่ช่ตัวเงิน 

2.7.5 บุคลากร (People)  

ระบบการบริหารงานทรัพยากรบุคคล ได้แก่ นโยบายการสรรหา การบรรจุ

แต่งต้ัง การเลือกสรรบุคลากร การหมุนเวียนงาน การฝึกอบรม และการพัฒนาบุคลากร เมื่อ

มองเป็นภาพรวมจะเป็นกระบวนการพัฒนาสร้างศักยภาพของทรัพยากรบุคคลให้มี

ความสามารถและความพร้อมในการน านโยบายและกลยุทธ์ขององค์การไปสู่การปฏิบัติให้

เกิดขึน้ 

การวิจัยเพ่ือน าเนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัด

เชียงรายคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาแนวคิด Star model ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือการจัด / ปรับ

โครงสร้างองค์กรใหม่ที่พัฒนาโดย Galbraith นักพฤติกรรมองค์กรชาวอเมริกัน เพ่ือใช้ประยุกต์

กับการปรับโครงสร้างองค์กรและระบุบแนวทางในการจัดการบององค์กรให้บรรลุเป้าหมาย 

ซึ่งงานวิจัยคร้ังน้ีได้น าแนวคิด STAR Model มาใช้เพ่ือก าหนดกลยุทธ์และวางแนวทางการน า 

แบรนดไ์ปใช้เพื่อการยกระดับการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายได้อยา่งเป็นรูปธรรม 
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2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.8.1 กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยว 

นาถพิมล วาดสันทัด (2545) “ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดแหล่งท่องเที่ยว

เมืองประวัติศาสตร์เชียงแสน จังหวัดเชียงราย” โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือวิเคราะห์ จุดแข็ง 

จุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคของแหล่งท่องเที่ยวเมืองประวัติศาสตร์เชียงแสน และพัฒนากล

ยุทธ์ทางการตลาดของแหลง่ท่องเที่ยวแห่งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปรมิาณ รวบรวม

ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ และแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยว และบุคลากรของหน่วยงานที่

เกี่ยวข้อง ผลจากการศึกษาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของแหล่งท่องเที่ยวเมือง

ประวัติศาสตร์เชียงแสน พบว่า เมืองประวัติศาสตร์เชียงแสนมีจุดแข็งด้านทรัพยากร 

การท่องเที่ยว คือ มี เอกลักษณ์มีประวัติศาสตร์และโบราณสถานที่ น่าศึกษาแต่ต้องมี 

การปรับปรุงแก้ไขจุดอ่อน คือ สิ่งอ านวยความสะดวกสาธารณูปโภค การบริหารจัดการ  

การสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยว และการประชาสัมพันธ์ ส าหรับโอกาสในการพัฒนา คือ 

หน่วยงานราชการมีนโยบาย แผนงาน และให้การสนับสนุนการท่องเที่ยวเมืองประวัติศาสตร์

เชียงแสนตลอดจนการค้าขายกับประเทศจีนมีความเจริญทางด้านอุปสรรคต่อการพัฒนา คือ 

ขาดงบประมาณ ประชาชนขาดจิตส านกึในการหวงแหนมรดกทางการท่องเที่ยวบุคลากรไม่มี

ความรู้ด้านการท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ ส่วนการพัฒนาด้านกลยุทธ์ทางการตลาดเมือง

ประวัติศาสตร์เชียงแสน พบว่า จะต้องมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีจุดเด่นเป็นแหล่งเมือง

ประวัติศาสตร์ที่สมบูรณ์และมีเอกลักษณ์  ตลอดจนมีการปรับปรุงสาธารณูปโภคและ 

สิ่งอ านวยความสะดวกให้ดีขึ้น ส าหรับราคาของการเข้าชมสถานที่น้ันต้องก าหนดราคาให้

สูงขึ้นให้เหมาะสมกับคุณค่าของผลติภัณฑ์มีการก าหนดราคาให้มีความหลากหลายและควร

เพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ควรเพ่ิมการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้

มากย่ิงขึ้น 

วัชระ โสจิกุล และณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2556) กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า

ส าหรับธุระกิจอัญมณีและเครื่องประดับไทย พบว่า การก าหนดกลยุทธ์การสร้างตราสนิค้าให้

ประสบความส าเร็จน้ัน ต้องอาศัยกิจกรรมหลาย ๆ อย่างประกอบกันซึ่งประกอบไปด้วย  

1) การศึกษาลักษณะการด าเนนิธุรกิจ 2) การวางแผนด้านข้อมูลที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย 3) การปรับเปลี่ยนด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้มีความชัดเจน 4) การก าหนด

เครื่องมือสื่อสารตราสนิค้า 5) การสร้างคุณค่าให้กับตราสนิค้า 

เซปิง ไชยสาส์น (2558)ได้ศึกษา กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดและการบริหาร

จัดการเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าไทย พบว่า การบริหารจัดการมีผลต่อภาพลักษณ์ของ
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สนิค้า เพราะกาบรหิารจัดการที่ดเีท่ากับการเพ่ิมมูลค่าให้กับแบรนด ์รวมถึงการอบรมพนักงาน

ขายที่ดีจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างความเช่ือมั่นให้กับแบรนด์ การสร้างความ

จงรักภักดีต่อแบรนด์เป็นการสร้างกระแสนิยมให้เกิดการแย่งชิงสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด ท าให้

สินค้าดูมีราคามากขึ้น อีกทั้งการผลิตสินค้าในจ านวนน้อยเพ่ือไม่ให้ล้นตลาดจะท าให้ความ

ต้องการของผู้บรโิภคมีมากกว่าสินค้า ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ดี 

2.8.2 การสร้างภาพลักษณ์จังหวัดเชียงราย 

เกศกนก ชุ่มประดิษฐ์ และ จิราพร ขุนศรี (2549)“อัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของ

จังหวัดเชียงราย” ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน 

ได้แก่ 1. ขั้นตอนของการหาสิ่งที่เป็นจุดร่วมของคนเชียงราย 2. ขั้นการเผยแพร่ และ 3. ขั้นแห่ง

การยอมรับอัตลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายส าหรับกระบวนการการสร้างอัตลักษณะขององค์กร 

ฤดี หลมิไพโรจน์ และไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว (2555) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณ์

และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวที่

จังหวัดปทุมธานี การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์และความ

พึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ าที่จังหวัดปทุมธานี โดยใช้วิธีการ

ส ารวจกลุม่ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 392 คนโดยใช้แบบสอบถามและใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ าของ

นักท่องเที่ยวในจังหวัดปทุมธานีมากที่สุด ตามด้วยความพึงพอใจด้านการจัดการสิ่งแวดล้อม

และดา้นส่ิงดึงดูดของแหลง่ท่องเที่ยว 

พิทยารัตน์ ขาวด ี(2562) การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้าและการรับรู้คุณค่าที่มผีล

ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาพะยอมของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง กล่าวไว้ ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าเป็นภาพโดยรวมของแบรนด์ มักจะถูกสร้างขึ้นโดยเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายาม

เช่ือมโยงความมีเอกลักษณ์ให้สัมพันธ์กับแบรนด ์เพ่ือให้แบรนดอ์ยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค 

ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าจะถูกสร้างขึ้นได้หลากหลายวิธีทั้งการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้

ประชาชน การบริการ รวมไปถึงการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์ ทั้งช่ือสินค้าหรือโลโก้ อีกทั้ง 

การก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท หรือประเทศผู้ผลิต และตัวบริษัท ตลอดจน 

การโฆษณาผ่านช่องทาง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อหรือส่งต่อข้อมูลที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์ในเชิงบวกมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีภาพลักษณ์ แต่อย่างไรก็
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ตามหากองค์กรหรือบริษัทพยายามสร้างภาพลักษณ์มากจนเกินไปหรือเกินจริง อาจจะท าให้

ผู้บริโภคขาดความนา่เช่ือถอืต่อแบรนดไ์ด้ 

จิราภรณ์  พรมมะหา (2560) แนวทางการพัฒนาเอกลักษณ์และการรับ รู้

ภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยดา้นการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม พบว่า คุณค่าทาง

วัฒนธรรมและคุณค่าทางจิตใจมีความส าคัญต่อการรับรู้ โดยการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์

ประเทศดา้นการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามตอ้งให้ความส าคัญในดา้นขององค์ประกอบ

ของแบรนด์ ทั้งในด้านบุคลากรที่มีความช านาญเช่ียวชาญความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการมี

มาตรฐานในระดับสากล ตลอดจนการมีอุปกรณ์ที่ได้มาตรฐาน ความทันสมัยของเทคโนโลยี 

การมีความคิดสร้างสรรค์ / นวัตกรรมใหม่ๆ (Culture Economy) และความรวดเร็วของ 

การบริการ อย่างไรก็ตามการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์จะขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของแต่ละบุคคล

ดว้ย 

วัชระ โสจิกุล และณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2556) กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า

ส าหรับธุระกจิอัญมณแีละเครื่องประดับไทย พบว่า รูปแบบกระบวนการสร้างตราสนิค้า ได้แก่  

1) การก าหนดข้อมูลพ้ืนฐานเพ่ือค้นหาสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในด้านของสินค้าและ

บริการพร้อมทั้งการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านของวิธีการใช้สินค้า วัตถุประสงค์ใน

การใช้ และรูปแบบการตัดสินใจซื้อ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของ

ธุรกิจที่จะท า การสื่อสารตราสนิค้า 

2) การก าหนดเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า เป็นการก าหนดสิ่งที่ต้องการจะสื่อให้

ผู้บริโภครับรู้ตราสนิค้าขององค์กร โดยการสร้างความแตกต่างระหว่างตราสนิค้าของธุรกิจกับ

ตราสินค้าของคู่แข่งซึ่งประกอบไปด้วย เอกลักษณ์หลักที่จะสร้างความแตกต่าง โดยส่วนมาก

จะเลือกก าหนดความแตกต่างด้านคุณสมบัติของผลติภัณฑ์หรือดา้นการให้บรกิารที่ดีกว่า และ

เอกลักษณ์รอง ไดแ้ก่ การต้ังช่ือตราสินค้า การออกแบบโลโก้การออกแบบค า ขวัญของธุรกิจ 

การเลอืกใช้สีการเลอืกใช้น้ า เสยีง หรือภาพของธุรกิจ  

3) การก าหนดขั้นตอนการ จะด าเนินการก าหนดข้อมูลพื้นฐานของตราสินค้า

เบื้องต้นที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ซึ่งประกอบไปด้วยการก าหนดช่องทางการสื่อสารให้

ผู้บริโภครับรู้ (Brand Awareness) การก าหนดช่องทางการเข้าถึงตราสินค้า (Brand Access) 

การก าหนดคุณค่าตราสินค้า (Brand Value) การก าหนดความแตกต่างตราสินค้า (Brand 

Differentiation) และการสร้างความรูส้กึที่ดีต่อตราสนิค้า (Brand Emotion)  

4) การสื่อสารตราสินค้า เป็นกระบวนการในการสื่อสารที่ใหญ่จะเลือกใช้สื่อ

โฆษณาทั้งในด้านของสื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อบิลบอร์ด และสื่อหนังสือพิมพ์ ในการโฆษณา
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ตราสินค้าของธุรกิจ ในส่วนของการประชาสัมพันธ์ส่วนใหม่มักจะเลือกใช้วิธีการให้ข่าว  

การสัมภาษณ์ทางนิตยสารหรือวารสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ พร้อมทั้ง

การจัดงานแสดงสนิค้า การออกงานแสดงสินค้า เพ่ือเปิดให้ผู้บรโิภคเข้าถึงตราสินค้าของธุรกิจ 

และเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 

5) การสร้างมูลค่าให้กับตราสินค้าเป็นกระบวนการที่ใช้เพ่ือสร้างความเช่ือมั่น

ให้กับตราสินค้า และสร้างความจงรักภักดีให้เกิดกับกลุ่มผู้บริโภค โดยประกอบดว้ย การใส่ใจ

ในด้านคุณภาพของสินค้า การต้ังราคาสินค้าที่สมเหตุสมผลการพัฒนาการตกแต่งร้านค้าให้

สวยงามและเหมาะสม การพัฒนาด้านการให้ความรู้กับพนักงานขาย เน้นการสร้างความ

ซื่อสัตย์ของพนักงานขาย และการเลือกใช้วัตถุดิบที่มีการรับรองเป็นมาตรฐานสากล ในด้าน

ของการสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า การจัดกิจกรรมร่วมกัน การสร้างภาพลักษณ์ 

ดา้นการตอบแทนสังคม การเสนอสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ การอบรมพนักงานขายในด้านการ

ให้บริการผู้บริโภคการสอบถามความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ การจัดเก็บ

ฐานข้อมูลของผู้บริโภคเพ่ือวางแนวทางในท าการตลาดกับผู้บริโภคแต่ละรายอย่างเหมาะสม 

รวมถึงการให้ของขวัญส าหรับผู้บริโภคที่มคีวามภักดี 

บุริม โอทกานนท์ (2552) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) พบว่า การที่

ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) น้ัน 

ก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย และการที่ผู้บริโภคมีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงก็

ยังหมายถึงโอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับแบรนดน้ั์น ทั้งในแง่ยอดขาย การบรหิารต้นทุน

ในการท าธุรกิจที่ต่ าลง โอกาสในการท าก าไรที่มากขึ้น รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของ 

แบรนด์ให้กว้างขวางมากขึน้ แต่การจะสร้างความภักดีต่อแบรนดน้ั์นคงจะเหมารวมว่าผู้บรโิภค

ทุกคนน้ันมีความภักดีเหมือน ๆ กันหรือมีความภักดีที่อยู่ในระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเป็น 

การสรุปรวบจนเกินไปซึ่งแท้ที่จริงแล้วความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคน้ันในสามารถ

แบ่งแยกออกเป็นได้หลายกลุ่ม  (Loyalty Segmentation) (Aaker D. A, 1996) กล่าวไว้ใน 

เร่ืองความภักดีต่อตราสินค าว่าความภักดีของผู้บริโภคน้ันอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม

หลัก 4 กลุ่มดังน้ี 

1) กลุ่มที่ไม่ใช้ผู้บริโภค (non-customer) กลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าของแบรนด์

คู่แข่ง หรือไมไ่ด้ใช้สินค้าในรูปแบบ หรือชนิดที่บรษิัทเสนอเข้าสูต่ลาด 

2) กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-switcher) เป็น กลุ่มที่มีความภักดีต่อแบรนด์

สนิค้าในระดับต่ า ราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตัดสนิใจซื้อสินค้า และลูกค้าในกลุ่มนี้พร้อมที่จะ

เปลี่ยนไปใช้สินค้าแบรนด์อื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือ
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บางคร้ังอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผล

พิจารณาในการ ซื้อสนิค้า ดังน้ันราคาจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่จะดึงดูดให้เกิดการซือ้ซ้ า ตัวอย่าง

ของสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มน้ีเช่นกลุ่มลูกค้าที่เติมแก๊สรถยนต์ น้ันอาจจะไม่ได้สนใจแบรนด์ของ

แก๊สซักเท่าใดเพราะแบรนด์แต่ละแบรนด์น้ันไม่ ได้แตกต่างอะไรกัน ซึ่งถ้าร้านไหนลูกค้าพบว่า

แก๊สมีราคาถูกก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปเตมิแบรนดน้ั์นในทันที 

3) กลุ่มที่ใช้สองหรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) หาก แบรนด์และสินค้าที่บริษัท

วางขายอยู่ในท้องตลาดไม่ได้โดดเด่นหรือแตกต่างจาก คู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมี

ความภักดีต่อสินค้าสองถึงสามแบรนด์ในเวลาเดียวกัน และพร้อมที่จะเปลี่ยนแบรนด์ไปมาได้

ตลอดเวลา หรือใช้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงทดแทนกันได้ โดยไม่ได้ยึดติดกับแบรนด์ใดแบรนด์

หน่ึงเฉพาะเจาะจง ตัวอย่างในกรณีที่เห็นได้ชัดคอืน้ าอัดลมโคลาที่ลูกค้าหลายๆ คน พร้อมที่จะ

เลือกดื่มได้ทั้งโคคา โคลาหรือเป๊ปซี่ ขึ้นอยู่กับร้านค้าหรือสถานการณ์ที่ก าลังเผชิญอยู่น้ันมี

สินค้าแบรนด์ใด จ าหน่ายอยู่ (ในกรณีนี้อาจจะพบลูกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์ Committed 

Loyalty ของแบรนดโ์คคา - โคลา หรือแบรนดเ์ป๊ปซี่ในระดับที่ทดแทนกันไมไ่ด้ร่วมดว้ย) 

4) กลุ่มที่หนักแน่นมั่งคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ลูกค้า กลุ่มนี้ถือเป็น

ยอดปรารถนาของเจ้าของสินค้า เพราะลูกค้ายึดติดในแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงซึ่งแบรนด์โดยมี

ความรู้สกึว่าแบรนด์ น้ัน เป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซึ่ง ในกรณีลูกค้าที่มี

ความหนักแน่นมั่นคงต่อแบรนด์แบรนด์หน่ึงน้ันมักจะซื้อ สินค้าเพียงแบรนด์เดียว ไม่ลังเลใจที่

จะซือ้แบรนดส์นิค้านัน้ ๆ และเกิดการซือ้ซ้ า ๆ อย่างต่อเน่ือง ตัวอย่างของสนิค้าในกลุ่มน้ีเช่นใน

กลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้าแบรนด์ Sony ซึ่งอาจจะพบว่าลูกค้าบางรายปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าแบรนด์ 

อื่น ๆ แต่จะจ าเพาะเจาะลงไปที่แบรนด์ Sony เท่า น้ัน ซึ่งการที่บริษัทสามารถสร้างความภักดี

ต่อแบรนด์ในระดับน้ีไดน้ั้นไมใ่ช่ เร่ืองงานต้องอาศัยทั้งเวลา การเข้าใจลูกค้า รวมทั้งการบริหาร

แบรนดใ์ห้อยู่ในใจของลูกค้าอย่างต่อเน่ืองไมใ่ห้สาน สัมพันธ์น้ันขาดสะดุดหยุดลง 

อรรธิกา พังงา และคณะ (2560) ศึกษาเร่ือง การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว

เพ่ือการสร้างความได้ เป รียบทางการแข่งขัน กรณี ศึกษา การท่องเที่ยวเมืองพัทยา  

จังหวัดชลบุรี พบว่า การสร้างตราสินค้าต้องมีการด าเนินการอย่างเป็นระบบภายใต้ความ

ร่วมมือของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านการกระบวนทัศน์ โดยการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว 

8Es ได้แก่ 1) E-Explore หมายถึง การส ารวจบริบทการท่องเที่ยวเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ 

การแข่งขัน 2) E-Essence หมายถึง การก าหนดแก่นของตราสินค้าที่สะท้อนต าแหน่งของตรา

สินค้า 3) E-Element หมายถึง การพัฒนาองค์ประกอบตราสินค้าเพ่ือเป็นตัวแทนเมือง  

4) E-Environment หมายถึง การพัฒนาสิ่งแวดล้อมการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับแก่นตรา
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สินค้า 5) E-Expression หมายถึง การการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้

เกิดการท่องเที่ยว 6) E-Engagement หมายถึง การสร้างความผูกพันของผู้เกี่ยวข้อง เพ่ือการ

สร้างการมีส่วนร่วม 7) E-Evaluation หมายถึง การประเมินความส าเร็จของการสร้างตรา

สินค้า และ 8) E-Equity หมายถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า ทั้งนี้เมืองพัทยาควรก าหนด

นโยบายการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวให้มีความสอดรับกับการนโยบายการส่งเสริมและ

พัฒนาการท่องเที่ยวของเมืองพัทยา 

เกศกนก ชุ่มประดิษ์ (2551) ท าการวิจัย เร่ือง การสื่อสารอย่างมีส่วนร่วมเพ่ือ

อนุรักษ์อัตลักษณ์ล้านนาของชุมชนเทศบาลต าบลเวียงชัย จังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์  

1) เพ่ือส ารวจเอกลักษณ์ทางล้านนาที่ชุมชนต้องการอนุรักษ์ 2) เพ่ือศึกษารูปแบบและวิธีการ

สื่อสารที่มีในชุมชน และ 3) เพ่ือสังเคราะห์แนวทางการสื่อสารอย่างมีส่วนร่วมเพ่ืออนุรักษ์ 

อัตลักษณ์ล้านนาของชุมชนอย่างเหมาะสม การวิจัยนี้ใช้วิธีการศึกษาแบบผสมผสาน (Mixed 

Methodology) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ เร่ิมจากการศึกษา 

เชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - Dept Interview)กลุ่มผู้น าชุมชนและปราชญ์

ชาวบ้านจ านวน 11 คน ร่วมกับการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เยาวชน 10 คน ส่วนการวิจัย 

เชิงปริมาณใช้แบบสอบถามที่มีค่า IOC = 0.87 และค่า r = 0.83 เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ข้อมูลจากตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า อัตลักษณ์ทางล้านนาที่ต้องการอนุรักษ์

แบ่งเป็น 1) ประเพณีของล้านนาแต่ละเดือน 2) พิธีกรรมแบบล้านนา 3) วิถีชีวิตแบบล้านนา  

4) ศิลปะการแสดงแบบล้านนา และ 5) ศิลปะหัตถกรรมแนวทางการอนุรักษ์อัตลักษณ์ลา้นนา

พบว่า ผู้อาวุโสในชุมชนต้องอธิบายความหมายและความส าคัญของเอกลักษณ์ลา้นนาให้คนรุ่น

หลังเข้าใจให้เห็นคุณค่าของอัตลักษณ์ล้านนาที่สะสมมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เปิดพืน้ที่ให้มี

การแสดงออกให้แก่ อัตลักษณ์ล้านนาซึ่งอาจต้องมีการประยุกต์ให้เข้ากับยุคสมัย ในสว่นของ

ผู้น าจะต้องเป็นบุคคลที่ในชุมชนเช่ือถือ มีความเข้มแข็งสามารถสร้างศรัทธาในแก่สมาชิกใน

ชุมชนหันมาร่วมมือในการอนุรักษ์อัตลักษณ์ล้านนา และที่ส าคัญหน่วยงานภาครัฐควรให้การ

สนับสนุน ส่วนแนวทางการสื่อสารอย่างมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์อัตลักษณ์ล้านนาจะต้องมี

องค์ประกอบ คือ  

1) กลุ่มผู้สื่อสาร ไดแ้ก่ ผู้สง่สารและผู้รับสารที่จะต้องมีความเช่ือถอืซึ่งกันและกัน 

โดยเฉพาะกลุม่ผู้น าหรือผู้สง่สารต้องสร้างความเช่ือมั่นให้แก่กลุม่ผู้รับสาร  

2) เนื้อหาการสื่อสารที่จะใช้ถ่ายทอดอัตลักษณ์ล้านนา จะต้องเป็นเนื้อหาแสดง

ถึงอัตลักษณ์ล้านนาที่ตกทอดมาจากอดีตสู่ปัจจุบัน แม้ว่าจะมีการประยุกต์ไปตามยุคสมัยแต่ก็

จ าเป็นต้องมีกล่ินไอแห่งล้านนาด ารงอยู่ด้วยเสมอ  
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3) ช่องทางการสื่อสาร ประกอบด้วย เคร่ืองมือการสื่อสาร อาทิ เสียงตามสาย 

โทรศัพท์ การประชุมกลุ่ม สื่อสังคม และกิจกรรมการสื่อสาร ได้แก่ กิจกรรมการสื่อสารภายใน

กลุ่มหรือภายในชุมชน และกิจกรรมการสื่อสารสู่สาธารณะ จะต้องเข้ามามีบทบาทใน 

การเผยแพร่ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการส่ือสารอย่างมีสว่นร่วมในการอนุรักษ์อัตลักษณ์ล้านนาของ

ชุมชนได้อยา่งย่ังยืน 

สุชาดา วัฒนารักษ์ (2563) การวิจัยเร่ือง “การสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วย 

มาสคอตเพ่ือสง่เสริมการท่องเที่ยวไทย” ใช้ระเบียบวิธกีารวิจัยแบบผสมวิธี ระหว่างวิธีการวิจัย

เชิงคุณภาพ และด้านการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย 

3 ประการ คือ 1.เพ่ือศึกษาสภาพการใช้มาสคอตในการสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัด เพ่ือการ

สง่เสริมการท่องเที่ยวไทย 2.เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์จังหวัด ผ่านมาสคอตจากประชาชนไทย 

3.เพ่ือจัดท ากลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วยมาสคอต เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย 

กลุ่มที่ท าการศึกษาคือมาสคอต เพ่ือการส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในประเทศไทย 

จ านวน 23 ตัว โดยมีผู้ ให้ข้อมูลหลักคือ 1) ผู้ก าหนดนโยบายการใช้งานมาสคอต และ

ผู้ออกแบบมาสคอต จ านวน 9 คน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ 2) ประชาชนทั่วไป จ านวน 539 คน 

โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามและการสนทนากลุ่ม เคร่ืองมือที่ใช้คือ แบบบันทึก

ข้อมูล การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม และแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่าง

เดือน มกราคม - พฤษภาคม 2563 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการหาค่าความถี่ร้อยละ

ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนาผลการศึกษา 

พบว่า 

1) สภาพการสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดดว้ยมาสคอตเพ่ือสง่เสริม การท่องเที่ยวไทย

ในปัจจุบันส่วนใหญ่มาสคอตถูกสร้างเป็นรูปสัตว์ เพศชาย มีบุคลิกร่าเริง สดใส และ  

เป็นมิตรอัตลักษณ์จังหวัดที่พบจากมาสคอต มี 7 ด้าน (1) ประเพณีและความเช่ือของจังหวัด 

(2) โบราณสถานและโบราณวัตถุ (3) อาหารและสินค้าหัตถกรรมของจังหวัด (4) สถานที่

ท่องเที่ยว (5) เคร่ืองแต่งกาย (6) ศิลปวัฒนธรรมทางทัศนศิลป์และการแสดง (7) สัญลักษณ์

จังหวัด โดยอัตลักษณ์ที่มาสคอตส่วนใหญ่น ามาใช้เพ่ือการสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัด คือ  

อัตลักษณ์ด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่มีช่ือเสียงของจังหวัด ลักษณะการแสดงออกเชิงสัญวิทยา

สว่นใหญ่ถูกสร้างความหมายอยู่ในระดับรูป เหมือนที่มีความคล้ายคลงึกับวัตถุจริงในลักษณะ

ตัวการ์ตูน เพ่ือให้เข้าถึงและสร้างความดึงดูดให้กับผู้พบเห็นได้ง่าย ด้านการวางแผนการใช้สื่อ 

พบว่า มีการผสมผสานสื่อที่หลากหลายในการเผยแพร่ทั้ง สื่อออนไลน์ทางเฟซบุ๊กมากที่สุด 



 

 

  

 

76 

และสื่อออฟไลน์ทางกิจกรรมพิเศษมากที่สุด ลักษณะการใช้สื่อ เผยแพร่ พบว่า เป็นแบบวง

กว้างกระจัดกระจายและไม่ต่อเน่ือง  

2) ประชาชนไทยส่วนใหญ่ไม่เคยเห็นมาสคอตมาก่อนท าให้การรับรู้อัตลักษณ์

จังหวัดผ่านมาสคอตอยู่ในระดับต่ า โดยมีการเปิดรับข้อมูลท่องเที่ยวจากสื่ออินเตอร์เน็ตทาง 

เฟซบุ๊กเพราะเข้าถึงได้ง่ายที่สุด มาสคอตที่ส่วนใหญ่เคยเห็นมากที่สุด คือน้องชามของ 

จังหวัดล าปางและที่ เห็นน้อยที่สุด คือ สีดา ของจังหวัดสระแก้ว โดยปัญหาส าคัญของ  

การสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วยมาสคอต คือ การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อเพ่ือสร้างการรับ

รู้อยูใ่นระดับต่ า และขาดความร่วมมือของชุมชนและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐบาลและเอกชน 

และสาเหตุส าคัญ อีกประการ คือ ข้อจ ากัดในด้านการเช่ือมโยงความหมายระหว่างมาสคอต

และอัตลักษณ์จังหวัด  

3) กลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วยมาสคอตเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว

ไทยที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น คือ “MASCOT Model” ประกอบด้วย ยุทธศาสตร์ที่ 1 MOS การพัฒนา

ประสิทธิภาพการบริหารจัดการเชิงนโยบายและการด าเนินงานอย่างย่ังยืน ยุทธศาสตร์ที่ 2 

ACT การสร้างและยกระดับกลไกการออกแบบ และเลือกใช้อัตลักษณ์จังหวัดบนมาสคอตให้

เป็นรูปธรรมและสามารถเช่ือมโยงถึงจังหวัดได้ ยุทธศาสตร์ที่ 3 COT การปรับปรุงกระบวน 

การสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ความเข้าใจ ตลอดจนเช่ือมโยงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวอย่างมี

ประสิทธิภาพ  

งานวิจัยในระดับดุษฎีบัณฑิต ของ (พัชรีรัต หารไชย, 2561) เกี่ยวกับการศึกษา

การสร้างแบรนด์เมืองบุรีรัมย์ เพ่ือค้นหาค าตอบการสร้างแบรนด์เมืองบุรีรัมย์ การเกิดจาก

กระบวนการหรือกลไกการถ่ายทอดอัตลักษณ์ถิ่นที่สู่กระบวนการสร้างแบรนด์เมืองบุรีรัมย์ 

อย่างไร พบว่า พบว่าอัตลักษณ์ถิ่นที่ที่ถูกน ามาสร้างแบรนด์เมือง คือ กลุ่มโบราณสถาน และ

โบราณวัตถุ และกลุ่มเมืองกีฬา คือ อัตลักษณ์ถี่นที่ที่มีคุณลักษณะที่สามารถสร้างความผูกพัน

ให้กับถิ่นที่ได้อย่างชัดเจนจากกระบวนการผูกพันกับถิ่นที่  (Place Attachment) ทั้ง 4 มิ ติ 

ประกอบด้วย 1) ความประทับใจคร้ังแรก 2) ปฏิสัมพันธ์ 3) หลังปฏิสัมพันธ์ 4) พฤติกรรมการ

กลับมาเยือนซ้ า คือ กลุ่มโบราณสถาน และโบราณวัตถุ และกลุ่มเมืองกีฬาจึงท าให้เกิด

ปรากฏการณ์การสร้างแบรนด์เมืองบุรีรัมย์ประสบความส าเร็จ เกิดความเข้มแข็งของแบรนด์

เมือง 
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2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย  

(Conceptual Framework) เพ่ือใช้เป็นกรอกในการเก็บวิ เคราะห์ข้อมูล และอภิปรายผล

การศึกษา โดยผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดนี้จากการประยุกต์แนวคิดเกี่ยวกับกระบวน

กระบวนการสร้างและสื่อสารการตลาดตราสินค้าการท่องเที่ยว (อรรธิกา พังงา และคณะ, 

2560), (Aaker D. A, 1996) ประกอบกับน าแนวคิดการองค์ประกอบการสื่อสาร (SMCR 

Model) มาก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3  

กลยุทธ์หลัก ได้แก่ 1) การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว 2) การพัฒนาและออกแบบแบรนด์ 

การท่องเที่ยว และ 3) การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยว ซึ่งในแต่ละกลยุทธ์จะมี

องค์ประกอบของการสื่อสาร ได้แก่ ผู้สร้างและส่งสาร วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร สาร 

ช่องทางและส่ือที่ใช้ในการสื่อสาร และผู้รับสาร ดังนี ้ 

1. กลยุทธ์การสร้างแบรนด ์ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การสร้างแบรนดเ์มืองเป็นการก าหนดแก่น

ของแบรนด ์หรือ ก าหนดคุณค่าของแบรนดใ์นด้านใดด้านหน่ึง เช่น คุณค่าดา้นการใช้ประโยชน์ 

(Functional benefit) คุณค่าด้านอารมณ์  (Emotional benefit) หรือ คุณค่าแห่งตน (Self- 

Express benefit ) ซึ่งการก าหนดคุณค่าเพ่ือสร้างแบรนด์ควรมีผู้ เช่ียวชาญด้านการสร้าง 

แบรนด์เป็นที่ปรึกษา และคณะกรรมการจัดท าแบรนด์ที่มาจากหลายภาคส่วน ได้แก่ ภาครัฐ 

เอกชน ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ ทั้งนี้การสร้างแบรนด์เมืองต้องมี

เป้าหมายเพ่ือสะท้อนจุดยืนและอัตลักษณ์ของเมือง การสร้างความแตกต่าง หรือ สนองความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีเนื้อหาของสารที่ เกี่ยวข้องกับ ประเพณี  / ความเช่ือ 

โบราณสถาน / วัตถุ อาหาร / หัตถกรรม สถานที่ท่องเที่ยว เคร่ืองแต่งกาย หรือ ทัศนศิลป์ /

การแสดง อีกทัง้ การสร้างแบรนด์ 

2. กลยุทธ์การพัฒนาและออกแบบแบรนดก์ารท่องเที่ยว  

ส าหรับกลยุทธ์ในการพัฒนาและออกแบบแบรนดก์ารท่องเที่ยว ควรเน้นการมี

ร่วมของผู้มีสว่นไดส้ว่นเสยีในครอบคลุมทั้งเมือง หรือจังหวัดโดยยังคงมีผู้เช่ียวชาญดา้นแบรนด์

เป็นที่ปรึกษา และมีคณะกรรมการจัดท าแบรนด์ ทั้งนี้ในการพัฒนาและออกแบบแบรนด์

ประกอบไปด้วยการก าหนดช่ือแบรนด์ / สัญลักษณ์ / ค าขวัญ / ภาพ / โลโก้รวมทั้ง มาสคอต 

ซึ่งนิยมท าเป็นตัวการ์ตูน เพ่ือสร้างความหมายและชีวิตให้แบรนด์สร้างการจดจ า และสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนดใ์ห้เข้าใจถึง คุณค่า และความหมายระหว่างแบรนด์

และอัตลักษณ์เมือง 
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3. กลยุทธ์การสร้างความผูกพันธ์ต่อแบรนดก์ารท่องเที่ยว 

3.1) กลยุทธ์การสร้างความผูกพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายภายในจังหวัดเป็นกลยุทธ์

การสื่อสารมีกลุม่เป้าหมาย คือ หน่วยงานทั้งภาครัฐ และเอกชน รวมทั้งชุมชนในจังหวัดพะเยา 

โดยผู้ส่งสารหลักคือ หน่วยงานภาครัฐด้านการท่องเที่ยวมีวัตถุประสงค์การสื่อสาร เพ่ือสร้าง

การรับรู้แบรนด์ สร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของแบรนด์สร้างการยอมรับและน าไปใช้ โดยเน้น

สื่อสารถึง คุณค่าของแบรนด์ และ วิธีการใช้ และประโยชน์ของการใช้แบรนด์ ผ่านตัวอย่าง 

การพัฒนาองค์ประกอบการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับแบรนด์เมือง การสื่อสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ และต่อเน่ือง  

3.2) กลยุทธ์การสร้างความผูกพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายภายนอกจังหวัดเป็น 

กลยุทธ์การสื่อสารมีกลุ่มเป้าหมาย คือ นักท่องเที่ยว โดยมีผู้ส่งสารหลักคือ ภาคเอกชนที่น า 

แบรนด์การท่องเที่ยวไปพัฒนาสนิค้า และบริการดา้นการท่องเที่ยวของตนเองให้สอดคลอ้งกับ

คุณค่าแบรนด์ โดยการสื่อสารน้ีจะท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนดซึ่งหมายถึง 

อัตลักษณ์ของเชียงรายน้ันเอง   

ทั้ งน้ีหากจังหวัดเชียงรายมีการน ากลยุทธ์ดังกล่าวไปใช้จะสามารถสร้าง 

การยอมรับจากหน่วนงานที่เกี่ยวข้องในการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจของตนและเป็น

การยกระดับการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายสูเ่มืองแห่งการท่องเที่ยวมูลค่าสูงได้ 
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บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินงาน 

การวิจัยในบทนี้จะท าการวิเคราะห์และอธิบายถึงปรัชญาการวิจัย รวมทั้งระเบียบวิธี

วิจัยที่ใช้เพ่ือหาค าตอบของงานวิจัยคร้ังนี้ คือ ท าอย่างไรให้ทุกภาคส่วน ได้แก่ หน่วยงาน

ภาครัฐ เอกชน และชุมชน ในจังหวัดเชียงรายเกิดการยอมรับและปรับใช้(สื่อสาร)ตราสินค้า

เมืองท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  และการปรับใช้ตราสินค้าการท่องเที่ยวจังหวัด

เชียงรายควรใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอย่างไร ดังน้ัน บทนีจ้ะเร่ิมจากการอธิบายถึงการ

เลอืกปรัชญาการวิจัยซึ่งจะเช่ือมโยงมาถึงการเลอืกวิธีการวิจัย ประชากรและกลุม่ตัวอย่างการ

วิจัย วิธีการเก็บข้อมูล ตลอดจนเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์

ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

 

3.1 ปรัชญาและระเบียบวิธีการวิจัย 

Creswell.J W (2007) อธิบายว่า ปรัชญาการวิจัยเป็นมุมมองที่นักวิจัยใช้เพ่ือมองหา

ค าตอบที่ต้องการ (Worldview) ใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ในแต่ละศาสตร์

ปรัชญาการวิจัยมีผลต่อการเลือกรูปแบบกลยุทธ์ วิธีการวิจัย ซึ่งสิ่งเหล่าน้ันจะน ามาซึ่ ง 

ข้อค้นพบ หรือองค์ความรู้ที่แตกต่างกันปรัชญาการวิจัยได้ถูกแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ ซึ่งทั้ง  

2 กลุ่มน้ี มีวิธีการมองโลกและค้นหาค าตอบที่แตกต่างกัน กลุ่ม Positivism จะมองส่ิงของเป็น

วัตถุ (Objectives) และครอบคลุมสถานการณ์ในภาพกว้าง ดังน้ันกลุม่ Positivism จะเก็บข้อมูล

จากประชากรและกลุ่มตัวอย่างในเชิงปริมาณ แต่อย่างไรก็ตามการค้นหาค าตอบจากวิธีการ

เชิงปริมาณไม่เพียงพอที่จะอธิบายถึงการก าเนิดของปรากฏการณ์ที่เกิดขึน้ได้ทั้งหมด ในขณะที่

นักวิจัยอีกกลุ่มหน่ึง คือ interpretivists มองว่าเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์ ต่าง ๆ เป็น

ปรากฏการณ์ทางสังคมซึ่งเกิดขึ้นจากความรู้สึก การตอบสนองและสัญชาตญาณของมนุษย์ 

ดังน้ัน นักวิจัยกลุ่ม Interpretivist จึงพยายามเข้าใกล้ชิดกับปรากฏการณ์ หรือเหตุการณ์ที่

เกิดขึน้ และเพ่ือท าความเข้าใจถึงที่มาที่ไปสาเหตุของการเหตุการณ์และตีความปรากฏการณ์

น้ัน ๆ ตามเหตุและผลมากกว่าการตัดสินในเชิงปริมาณหรือตัวเลข เหมือนวิธีการวิจัยของกลุ่ม 

Positivism (Creswell.J W, 2007) 

จากการการทบทวนบวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสร้างและสื่อสาร

การตลาดการท่องเที่ยว พบว่า การสร้างแบรนด์ส่งเสริมการท่องเที่ยว ในต่างประเทศ เช่น 

เมืองนาระ และ คูมาโมโต ประเทศญี่ปุ่น แบรนดนิ์วยอร์ค สหรัฐอเมริกา และในประเทศ เช่น 
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Amazing THAILAND ประสบความส าเร็จดา้นการน าไปใช้ประโยชน์ตามเป้าหมายของการสร้าง

ตราสนิค้านัน้ ๆ สว่นจังหวัดเชียงรายซึ่งมีการสร้างแบรนดก์ารท่องเที่ยว ได้แก่ Hug Chiang Rai 

ในปี 2558 เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดแต่กลับ 

พบว่า ยังไมม่ีการน าไปใช้ เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวมากนัก  

ดังน้ีการวิจัยคร้ังน้ีจึงต้องการทราบว่าจะท าอย่างไรให้ทุกภาคส่วน ได้แก่ หน่วยงาน

ภาครัฐ เอกชน และชุมชน ในจังหวัดเชียงรายเกิดการยอมรับและปรับใช้ (สื่อสาร) ตราสินค้า

เมืองท่องเที่ ยวให้ เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และการปรับใช้ตราสินค้าการท่องเที่ยว 

จังหวัดเชียงรายควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างไร น ามาซึ่งวัตถุประสงค์หลักของ 

การวิจัยคร้ังน้ี คือ “เพ่ือศึกษาและน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมในการ

ยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย” ซึ่งจากการวิเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับการสร้างและสื่อสารการตลาด พบว่า กระบวนการสร้างและสื่อสารการตลาดมีความ

เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการการท่องเที่ยวหลายสว่น การบริหารจัดการเมือง

ท่องเที่ยวที่ประสบ ความส าเร็จเกิดจากผู้มีสว่นได้ส่วนเสยีทั้งภาครัฐและ เอกชน เช่น ภาคการ

คมนาคมขนส่ง ธุรกิจที่พักแรม แหล่งท่องเที่ยว ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว ธุรกิจค้าปลีก 

ต่าง ๆ หน่วยงานภาครัฐและองค์กรที่ให้การสนับสนุนและรวมไป ถึงชุมชน ที่ต้องอาศัยความ

เข้าใจและการมีส่วนร่วมต่อ การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพ่ือที่จะก าหนดทิศทางของ 

ตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวรวมไปถึงบทบาทของผู้มีส่วน ได้ส่วนเสียต่อกิจกรรมดังกล่าว  

(อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) ดังน้ัน วิธีการสนทนา พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้มี

สว่นได้สว่นเสยีในการสร้างและสื่อสารการตลาดจะท าให้เข้าใจถึงความรู้สกึ ความคิดเห็นและ

สาเหตุที่แท้จริงของการสร้างและการน าแบรนด์ไปใช้ประโยชน์ เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวซึ่ง

วิธีการไดม้าซึ่งค าตอบนี้ เป็นวิธกีารทางคุณภาพ (Qualitative methods) ซึ่งเป็นการค้นหาความ

จริงกระบวนการตีความ (Interpretative process) จากปรากฏการณ์หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึน้จริง 

(Phenomena) มากกว่าการวิเคราะห์จากตัวเลข (Numberic Analysis ดังน้ันเพ่ือให้บรรลุตาม

วัตถุประสงค์และสามารถหาค าตอบที่แท้จริงของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมใน

การยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย ได้น้ันการวิจัยคร้ังนี้ไดเ้ลือกใช้รูปแบบการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) 
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3.2 วิธีการวิจัยในวัตถุประสงค์ที่ 1  

ศึกษาการสร้างและสื่อสารตลาดแบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย  

3.2.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ 

 การศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการและเคร่ืองมือที่หลากหลายในการหาค าตอบ 

ได้แก่  บั นทึ กห รือ เอกสารที่ เกี่ ยวข้อง (document and archival record) การสัมภาษณ์ 

(interview) การส ารวจ หรือการสังเกตการณ์ (observation) ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลที่หลากหลายสามารถช่วยลดความโอนเอียง หรือ อคติให้นักวิจัย ส่งผลให้

ผลการวิจัยหรือข้อค้นพบมีความเที่ยงตรงและมีคุณภาพ วัตถุประสงค์ที่ 1 ของการวิจัยนี ้เพ่ือ

ศึกษาการสร้างและสื่อสารตลาดท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย เพ่ือให้ได้ค าตอบที่แท้จริงและมี

ความแม่นย่ า การวิจัยน้ีจ าเป็นต้องค้นหาข้อมูล 3 ส่วนตามกระบวนการสร้างและสื่อสาร

การตลาดตราสนิค้าการท่องเที่ยว (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560), (Aaker D. A, 1996) ดังน้ี  

1. การสร้างแบรนดก์ารท่องเที่ยว  

2. การพัฒนาและออกแบบแบรนดก์ารท่องเที่ยว 

3. การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยว 

ดังน้ันวิธีการและเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลทั้ง 2 สว่นน้ี ได้แก่  

1. การศึกษาจากเอกสารที่ เกี่ยวข้อง (Documentation) เป็นการหาค าตอบจาก

เอกสาร การวิจัย เอกสารเผยแพร่ เว็บไซต์ เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ เอกสารที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ  

โดยการศึกษาเร่ืองที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เช่น การก่อเกิดของแบรนด ์มาสคอต การวิเคราะห์

แบรนด์ดีเอ็นเอ การสร้างการรับรู้ด้าน  แบรนด์ การน าไปใช้งานด้านการสื่อสาร การน าไปใช้

งานด้านการท่องเที่ยวภายใต้แบรนด ์“HUG Chiang Rai” 

2. การสัมภาษณ์โดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-structure interview)  

การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างเป็นประโยชน์อย่างมาก ส าหรับนักวิจัยที่ต้องการเปรียบเทียบ

ข้อมูลจากผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยหลายคน พร้อมกับต้องการความเข้าใจลึกซึ้งในโลกและ

ประสบการณ์ของแต่ละคน การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เป็นการอุดจุดอ่อนของทั้ง 

การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างและแบบไม่มีโครงสร้าง เมื่อการวิจัยคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพ ดังน้ันการวิจัยครัง้น้ีจึงได้เลือกใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างข้อค าถามถูกพัฒนา

จากการทบทวนวรรณกรรม ในบทที่ 2 เกี่ยวกับกระบวนสร้างและสื่อสารการตลาดตราสนิค้า

การท่องเที่ยว (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) (Aaker D. A, 

1996) มาออกแบบและพัฒนาค าถามเพ่ือการสัมภาษณ์ โดยประกอบดว้ย ค าถามหลัก (Main 
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questions) ค าถามเสริม (Additional questions) (ภาคผนวก 1 : โครงสร้างค าถามเพ่ือการ

สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง)  

ทั้งน้ีเคร่ืองมือแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างได้ผ่านการตรวจสอบคุณภาพจากผู้เช่ียวชาญ

ดา้นการท่องเที่ยว และการส่ือสารการตลาด จ านวน 3 ท่าน ซึ่งได้ค่าของ IOC เฉล่ียอยู่ที่ 0.70 

ค่าดัชนีความสอดคล้อง มากกว่า หรือเท่ากับ 0.50 แสดงว่าข้อค าถามน้ัน วัดได้ตรงกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย แต่ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้อง น้อยว่า 0.50 แสดงว่าข้อค าถามน้ัน 

วัดไม่ตรงการกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ควรปรับเปลี่ยนค าถาม (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) 

และน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข ตามข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญที่ตรวจสอบเครื่องมือที่

ใช้ในการวิจัย  

3.2.2 ผู้ให้ขอ้มูล (Informants)  

การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างที่ถูก

ออกแบบและพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ผ่านมา เป็นการเก็บรวบรวม

ข้อมูลแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) เป็นผู้มี

สว่นเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การส่งเสริม การพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายทั้งภาครัฐ

และเอกชน เคยท าหน้าที่ในองค์กรด้านที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย และ  

2)เป็นผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวและเกี่ยวเน่ืองกับการท่องเที่ยวมีสินค้าและบริการ 

ดา้นการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 

ผู้วิจัยโดยติดต่อไปยังผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยว และการจัดท าแบรนด์ 

การขับเคลื่อนแบรนดจ์ังหวัดเชียงราย “Hug Chiangrai” จ านวน 7 ท่าน (โดยมีการก าหนดรหัส

ผู้ใหใข้อมูลในตารางที่ 4) ได้แก่  

1. ตัวแทนจากท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงราย 

2. ตัวแทนจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานเชียงราย 

3. ตัวแทนจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

4. ตัวแทนจากสมาคมสหพันธ์ท่องเที่ยวภาคเหนือ เชียงราย 

5. ตัวแทนจากผูป้รกอบการเชียงรายสร้างสรรค์ 

6. ตัวแทนจากธุรกิจที่พักแรมของโรงแรม 

7. ตัวแทนจากธุรกิจร้านอาหารและคาเฟ่ 

ผู้วิจัยได้แจ้งและขออนุญาตในการบันทึกเสียงการสัมภาษณ์แก่ผู้ให้สัมภาษณ์ทราบ

และอนุญาตก่อนเร่ิมการสัมภาษณ์ ระหว่างการสัมภาษณ์ คณะวิจัยได้จดบันทึกการสัมภาษณ์

และได้รวบรวมข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์แล้วมาวิเคราะห์ พร้อมทั้งแยกแยะจับประเด็น 
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ตลอดจนตัดค าบางค าที่ไม่เหมาะสม และไม่เกี่ยวข้องกับ การวิจัยออกไป เพ่ือให้ข้อมูลน้ัน

เป็นไปตามระเบียบวิธวีิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

3.2.3 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

การวิจัยคร้ังน้ีเลือกใช้การวิเคราะห์แก่นสาร (Thematic Analysis) ของข้อมูล

จากการสัมภาษณ์ และศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อให้ได้ตามประเด็นข้อมูลที่ต้องการ 3 ประเด็น

ทั้งน้ีผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล โดยการน าข้อมูลไปให้ผู้ให้ข้อมูลอ่าน

ซ้ าอีก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริง ก่อนท าการวิเคราะห์ข้อมูล นักวิจัยได้ถอดเทป

ระหว่างการสัมภาษณ์ และท าการวิเคราะห์ ซึ่งปัจจุบัน มีเครื่องมือช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงคุณภาพซึ่งเคร่ืองมือดังกล่าวเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนมาก อีกทั้งนักวิจัยที่ใช้

เคร่ืองมือดังกล่าวจะต้องได้รับการฝึกอบรมจนเกิดความเช่ียวชาญในการวิเคราะห์ข้อมูลให้

แม่นย า  

ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการแบบวิเคราะห์และรหัสข้อมูลด้วยตัวนักวิจัยเอง

(Manually analysis) ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้นักวิจัยมีความคุ้นเคยกับ

ข้อมูลและเข้าใจ ข้อมูลอย่างท่องแท้ ผู้วิจัยได้ทาการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนการวิเคราะห์ 

ข้อมูลเชงิคุณภาพ ดังน้ี  

การท าความคุ้นเคยกับข้อมูล (familiarization) โดยผู้วิจัยได้อ่านบทสัมภาษณ์

หลายรอบ เพ่ือมองหาประเด็นร่วม จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์หลายคน เพ่ือให้มองเห็น

ภาพใหญ่หรือประเด็นที่คล้ายคลึงกันของข้อมูล ในระหว่างการอ่าน ข้อมูลผู้วิจัยได้ท าการ

ไฮไลท์ค าวลี หรือแนวคิดที่อ่านพบซ้ าบ่อยคร้ัง 

การให้รหัส (coding) หลังจากผู้วิจัยคุ้นเคยกับข้อมูลจากการอ่านทบทวนหลายครั้ง 

พร้อมทั้งไฮไลท์ค าหรือวลีที่พบบ่อยแล้ว ผู้วิจัยให้รหัสกับค า วลี ประโยค หรือย่อหน้า และหา

ข้อความที่ แสดงถึงประเด็นแนวคิดตาม thematic framework   

ท าตารางรหัสข้อมูล (Tabling) หลังจากใส่รหัสให้ข้อมลูแล้ว ผู้วิจัยได้สร้างตาราง

ของรหัสข้อมูล โดยประกอบด้วย รหัสข้อมูล และประโยค หรือวลีจากการสัมภาษณ์ ซึ่งเป็น

การช่วยในการ ลดข้อมูล (data reduction) และเป็นการสรุปข้อมูลการสร้างและสื่อสารตลาด

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย  
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3.3 วิธีการวิจัยในวัตถุประสงค์ที่ 2  

ถอดบทเรียนการสร้างและสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวของเมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น  

3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ 

เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ผู้วิจัยได้ออกแบบการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ 

เพ่ือท าการการถอดบทเรียนการสร้างและสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยวของเมืองที่มีบริบท

ใกล้เคียงกับจังหวัดเชียงราย และประสบความส าเร็จในการน าแบนรด์ไปใช้เพ่ือส่งเสริม 

การท่องเที่ยว คือ เมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นเพ่ือท าการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ 

การสื่อสารตลาดการท่องเที่ยว 3 สว่น ได้แก่  

1. การสร้างแบรนดก์ารท่องเที่ยว  

2. การพัฒนาและออกแบบแบรนดก์ารท่องเที่ยว 

3. การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยว  

ดังน้ันวิธีการและเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลทั้ง 2 สว่นน้ี ได้แก่  

การศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง (Documentation) เป็นการหาค าตอบจาก

เอกสาร การวิจัย เอกสารเผยแพร่ เว็บไซต์ เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ เอกสารที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ 

โดยการศึกษาเร่ืองที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เช่น การก่อเกิดของแบรนด ์มาสคอต การวิเคราะห์

แบรนดด์เีอ็นเอ การสร้างการรับรูด้า้น แบรนดก์ารน าไปใช้งานดา้นการสื่อสาร การน าไปใช้งาน

ดา้นการท่องเที่ยวการส่งเสริมการท่องเที่ยวตา่ง ๆ  

การสังเกตพฤติกรรมคนญี่ปุ่น และการส ารวจการใช้แบรนด์เมืองเพ่ือส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวของจังหวัดกุนมะ  

การสัมภาษณ์โดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi - structure interview)  

ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ ทั้งความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) จากผู้ เช่ียวชาญ 

ดา้นการท่องเที่ยว และการส่ือสารการตลาด จ านวน 3 ท่าน ซึ่งได้ค่าของ IOC เฉล่ียอยู่ที่ 0.70 

ค่าดัชนีความสอดคล้อง มากกว่า หรือเท่ากับ 0.50 แสดงว่าข้อค าถามน้ัน วัดได้ตรงกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย แต่ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้อง น้อยว่า 0.50 แสดงว่าข้อค าถามน้ัน 

วัดไม่ตรงการกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ควรปรับเปลี่ยนค าถาม (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) 

และน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข ตามข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญที่ตรวจสอบเครื่องมือที่

ใช้ในการวิจัย (ภาคผนวก 2 โครงสร้างค าถาม เพ่ือการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างส าหรับผู้ที่

รับผิดชอบดา้นแบรนดจ์ังหวัดกุนมะ) 
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3.3.2 ผู้ให้ขอ้มูล (Informants)   

การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างที่ถูกออกแบบ

และพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ผ่านมาเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล 

โดยนักวิจัยท าการติดต่อทางโทรศัพท์เบื้องต้นกับกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ ผู้ที่มีส่วน

เกี่ยวข้องหลักด้านการท่องเที่ยวของแตล่ะกรณีศึกษา เพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ โดยการ

ติดต่อเบื้องต้นน้ี นักวิจัยได้ให้ข้อมูลโดยสังเขปกับประชากรเป้าหมาย เกี่ยวกับโครงการวิจัย 

ทั้งน้ีหากประชากรเป้าหมายมีความสนใจให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ให้ผู้จะให้สัมภาษณ์ ก าหนด  

วัน เวลา และสถานที่สัมภาษณ์ด้วยตัวเองซึ่งผู้วิจัยได้ติดต่อไปยังผู้ที่รับผิดชอบด้านแบรนด์

จังหวัดกุนมะ และมีผู้ให้ข้อมูลจ านวน 4 คน ได้แก่ เจ้าหน้าที่แผนกส่งเสริมการท่องเที่ยว 

จ านวน 2 คน และ เจ้าหน้าที่ Gunma - chan license division จ านวน 2 คน (โดยมีการก าหนด

รหัสผูใ้ห้ขอ้มูลในตารางที่ 4) 

ผู้วิจัยได้แจ้งและขออนุญาตในการบันทึกเสียงการสัมภาษณ์แก่ผู้ให้สัมภาษณ์ทราบ

และอนุญาตก่อนเร่ิมการสัมภาษณ์ ระหว่างการสัมภาษณ์ โดยผู้วิจัยได้ใช้ล่ามในการสื่อสาร

ระหว่างการสัมภาษณ์  ผู้วิจัยได้จดบันทึกการสัมภาษณ์  และได้รวบรวมข้อมูลจากผู้ให้

สัมภาษณ์ แล้วมาวิเคราะห์ พร้อมทั้งแยกแยะจับประเด็น ตลอดจนตัดค าบางค าที่ไม่เหมาะสม 

และไม่เกี่ยวข้องกับ การวิจัยออกไป เพ่ือให้ข้อมูลน้ันเป็นไปตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) 

3.3.3 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

การวิจัยคร้ังน้ีจึงเลือกใช้การวิเคราะห์แบบแก่นสาระของเร่ือง (Thematic 

Analysis) ของข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการสังเกตการณ์ เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างและ

สื่อสารตลาดการท่องเที่ยวเมืองกุนมะ ทั้งนีผู้้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

โดยการน าข้อมูลไปให้ผู้ให้ข้อมูลอ่านซ้ าอีก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริง และใช้

วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Methodological Triangulation) 

ก่อนท าการวิเคราะห์ข้อมูล นักวิจัยได้ถอดเทประหว่างการสัมภาษณ์ และท า

การวิเคราะห์ซึ่งปัจจุบัน มีเครื่องมือช่วยในการวิเคราะห์ เช่น Atlas.ti และ NVivo (Computerized 

tools) ซึ่งเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนมาก อย่างไรก็ตามนักวิจัยที่ใช้เคร่ืองมือ

ดังกล่าวจะต้องได้รับการฝึกอบรมจนเกิดความเช่ียวชาญในการวิเคราะห์ข้อมูลให้แม่นย้ า 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการแบบวิเคราะห์และรหัสข้อมูลด้วยตัวนักวิจัยเอง (Manually 

analysis) ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้นักวิจัยมีความคุ้นเคยกับข้อมูลและ
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เข้าใจขอ้มูลอยา่งท่องแท้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายกรณีตามขั้นตอนการวิเคราะห์

ข้อมูลเชงิคุณภาพของดังน้ี 

การท าความคุ้นเคยกับข้อมูล (familiarization) โดยผู้วิจัยได้อ่านบทสัมภาษณ์ / 

บันทึกหลาย ๆ รอบ เพ่ือมองหาประเด็นร่วม จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์หลายคน ๆ 

ตลอดจนแบบบันทึกการสังเกตการณ์ เพ่ือให้มองเห็นภาพใหญ่ หรือประเด็นที่คล้ายคลึงกัน

ของข้อมูล ในระหว่างการอ่านข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการ ไฮไลท์ ค า หรือ วลี แนวคิดที่อ่านพบซ้ า ๆ  

ให้รหัส (coding) หลังจากผู้วิจัยคุ้นเคยกับข้อมูลจากการอ่านทบทวนหลาย ๆ 

พร้อมทั้ง ไฮไลท์ค า หรือวลี ที่พบซ้ า ๆ กันแล้ว ผู้วิจัยให้รหัสกับค า วลี ประโยค หรือย่อหน้า 

และหาข้อความที่แสดงถึงประเด็น แนวคิด ตาม thematic framework  

ท าตารางรหัสข้อมูล (Tabling) หลังจากใสร่หัสให้กับขอ้มูลแล้ว เพ่ือเป็นการช่วยใน

การลดข้อมูล (data reduction) และเป็นการสรุปข้อมูล ผู้วิจัยได้สร้างตารางของรหัสข้อมูล 

โดยประกอบดว้ย รหัสข้อมูล และประโยค หรือวลจีากการสัมภาษณ์    
 

3.4 วิธีการวิจัยในวัตถุประสงค์ที่ 3  

เสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย  

3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ 

 เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพโดยวิธีการประชุมกลุ่มย่อย ( Focus Group ) โดยน า

ผลจากศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 - 2 มามาวิเคราะห์ความเหมือน (Similarity) และความ

แตกต่าง (Differentiation) ของกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของ

เชียงราย และเมืองกุนมะ และน าข้อมูลมาจัดเวทีคืนข้อมูลการศึกษา และระดมความคิดเห็นกับ

ผู้มีส่วนไดส้่วนเสยีเพ่ือร่วมกันหากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมในการยกระดับการ

ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย ดังแสดงในภาพ 11 
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ภาพ 11 กรอบการด าเนนิการวิจัยของวัตถุประสงค์ที่ 3 

ที่มา : ผู้วิจัย,2564 

 

3.4.2 การก าหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาครัง้น้ี แบ่งประชากรออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  

1. ภาครัฐ คือ บุคคลากรภาครัฐที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผนการ

พัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย ได้แก่ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ส านักงานเชียงราย กลุ่มยุทธศาสตร์จังหวัด เป็นต้น  

2. ภาคเอกชน คือ ผู้ประกอบธุรกิจด้านการท่องเที่ยวภายในจังหวัดเชียงราย

ได้แก่ ธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองดื่น ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก ธุรกิจ 

น าเที่ยวและมัคคุเทศก์ ธุรกิจบันเทิง ธุรกิจขนสง่ เป็นต้น  

โดยมีการก าหนดรหัสผู้ให้ข้อมูลทางการสัมภาษณ์ในวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 

และผู้เข้าร่วมประชุมกลุ่มย่อยดังแสดงในตาราง 4 

  

กระบวนการสร้างและสื่อสารการตลาดท่องเที่ยวของ

จังหวัดเชียงราย 

1. การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว 

2. การพัฒนาและออกแบบแบรนด์การท่องเที่ยว 

3. การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยว 

กระบวนสร้างและสื่อสารการตลาดท่องเที่ยวของจังหวัด 

กุนมะ 

1. การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว 

2. การพัฒนาและออกแบบแบรนด์การท่องเที่ยว 

3. การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์การท่องเที่ยว 

วิเคราะห์ความเหมือน(Similarity) และความต่าง 

( Differentiation)  

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบรนด์ท่องเที่ยว 

จังหวัดเชียงราย 

ประชุมคืนข้อมูลและระดม

ความคิดเห็นความต้องการ

สื่อสารแบรนด์ท่องเที่ยว

จังหวัดเชียงราย  
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ตาราง 4 กลุ่มตัวอย่างที่ให้การสัมภาษณ์ และเข้าร่วมประชุมกลุ่มย่อย 

ล าดับ หน่วยงานที่ให้ข้อมูล การใส่รหัส รหัสผู้ให้ข้อมูล 

1 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ 1 คนที่ 1  G nn G 1 1 

2 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ 1 คนที่ 2 G nn G 1 2 

3 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ 1 คนที่ n G nn G 1 n 

4 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ 2 คนที่ 1  G nn G 2 1 

5 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ 2 คนที่ 2 G nn G 2 2 

6 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ 2 คนที่ n G nn G 2 n 

7 หนว่ยงานภาครัฐ หนว่ยงานที่ n คนที่ n G nn G n n 

8 หนว่ยงานจากเมืองกุนมะ หนว่ยงานที่ 1 คนที่ 1  J nn J 1 1 

9 หนว่ยงานจากเมืองกุนมะ หนว่ยงานที่ 1 คนที่ 1 J nn J 1 2 

10 หนว่ยงานจากเมืองกุนมะ หนว่ยงานที่ 1 คนที่ 1 J nn J 1 n 

11 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ 1 รายที่ 1 E nn E 1 1 

12 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ 1 รายที่ 2 E nn E 1 2 

13 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ 1 รายที่ n E nn E 1 n 

14 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ 2 รายที่ 1 E nn E 2 1 

15 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ 2 รายที่ 2 E nn E 2 2 

16 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ 2 รายที่ n E nn E 2 n 

17 ธุรกิจดา้นการท่องเที่ยว ประเภทที่ n รายที่ n E nn E n n 
 

3.4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

ข้อมูลที่ไดจ้ากการประชุมกลุม่จะถูกน ามาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผู้วิจัย

จะเป็นผู้ตีความ (Interpretation) สกัดเนือ้หาสาระ (Content Message) จากการสื่อความหมาย

ของผู้ให้ข้อมูลทั้งทางตรง (Manifested) และทางอ้อม (Laten) ไม่ว่าจะเป็นค าพูด ข้อสรุปจาก

การประชุมรวมทั้งการพูดจา (Verbal) และ ภาษาท่าทาง (Non - Verbal) โดยค านึงถึงบริบท 

(Context) หรือสภาพ แวดล้อมของข้อมูลเอกสารที่น ามาวิเคราะห์ว่ามีการเปลี่ยนแปลงไป

อย่างไร วิธีการน้ีเป็นการพิจารณาเนือ้หาตามที่ปรากฏ แลว้แจงนับจ านวนของถ้อยค า ประโยค

หรือใจความเหล่าน้ันจะไม่เน้นการตีความหรือหาความหมายที่ซ่อนอยู่เบื้องหลังหรือ 

ความหมายระหว่างบรรทัด กลา่วคือ มีความตรงตามธรรมชาติของสาระ(Message) ของสาร
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ซึ่งจะน าไปสู่บทสรุปของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัด

เชียงราย 



 

 

 

 

บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

จากวัตถุประสงค์หลักของการวิจัยคร้ังนี้  คือ เพ่ือศึกษาและน าเสนอกลยุทธ์ 

การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง  

ซึ่งจากการทบทวนเอกสารและประชุมระดมความคิดเห็นจากผู้มีสว่นได้ส่วนเสยีทั้งภาครัฐและ 

เอกชน รวมไปถึงชุมชนในจังหวัดเชียงรายเบื้องต้น พบว่า ที่ผ่านมาจังหวัดเชียงรายมีการสร้าง

แบรนด์การท่องเที่ยว “Hug Chiang Rai” เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวแต่ยัง

ไมม่ีการน าไปใช้เพื่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว หรือยกระดับการท่องเที่ยวมากนัก ผู้วิจัยจึงเน้น

การศึกษาเพ่ือน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ท่องเที่ยว Hug ChiangRai ผ่านรูปแบบ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ทั้งจากการวิเคราะห์เอกสาร การสัมภาษณ์  

การวิเคราะห์กรณีศึกษา และการประชุมระดมความคิดเห็น ได้ผลการวิจัยแบ่งเป็น 3 หัวข้อ 

ได้แก่  

1. ผลการศึกษากระบวนการสร้างและสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

2. ผลการถอดบทเรียนการสร้างและสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยวของเมืองกุนมะ 

ประเทศญี่ปุ่น 

3. การเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

โดยมีรายละเอียดดต่อไปนี ้ 

 

4.1 ผลการศกึษากระบวนการสร้างและสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยว จังหวัดเชียงราย 

การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างกับผู้ที่มีส่วน

เกี่ยวข้องหลักด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายมีผู้ยินดีให้ขอมูลจ านวน 7 คน รวมทั้ง

การศึกษาจากเอกสาร และการสังเกต การสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว ได้ผลการศึกษา

ดังน้ี 

4.1.1 การก าหนดอัตลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย (Brand Identity) 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์ 

เชิงลึก (In - depth Interview) กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างแบรนดท์่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

โดยการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้างแบรนด์ของจังหวัดเชียงราย พบว่า จุด

ก าเนิดหรือวัตถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงราย เพ่ือเอกชนต้องการน าเสนออัต
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ลักษณ์ของจังหวัด และใช้แบรนด์เป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 

โดยทุกภาคสว่นมีสว่นร่วมในการสร้างแบรนด ์ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนดแ์บบ Inside Out 

ได้อัตลักษณ์ ของเชียงรายที่จะน าเสนอต่อนักท่องเที่ยวคือ STYLE -C พร้อมทั้ งมีการ

น าเสนออัตลักษณ์น้ีผ่านข้อความ Hug Chiang Rai ดังรายละเอียดดังนี้ 

ผู้สร้างและส่งสาร : เกิดจากความต้องการของเอกชนและมีการก าหนดอัตลักษณ์

แบบ Inside out โดยได้รับความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในจังหวัด การก าหนดอัตลักษณ์ 

เมืองเชียงรายเป็นกระบวนการแบบ Inside Out โดยการมีส่วนร่วมจากภาคีในจังหวัดและมี 

การจัดต้ังคณะกรรมการด าเนนิงานจัดสร้างแบรนดจ์ังหวัดเชียงราย 

“เมื่อผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวได้น าเสนอให้สร้างแบรนด์ เพ่ือให้สามารถ

ก าหนดทิศทางและต าแหน่งทางการตลาดได้อย่างชัดเจน แล้วการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

ได้น าเสนอโครงการและด าเนินการเสนอต่อผู้ว่าราชการจังหวัดเชียงราย เพ่ือแต่งต้ัง

คณะกรรมการด าเนินงานจัดสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงราย โดยมีหน่วยงานทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนเข้าร่วมในการจัดประชุมสร้างแบรนด์ ร่วมกัน โดยการจะสร้างแบรนด์ 

จังหวัดเชียงรายน้ันได้รับการสนับสนุนทางวิชาการจาก ดร.เอกก์ ภทรธนกุล  ผู้อ านวยการ

ศูนย์บริหารแบรนด์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และอาจารย์ประจ าภาควิชาการตลาด  

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เป็นที่ปรึกษาในการจัดท า 

แบรนดจ์ังหวัดเชียงราย” (G1 1) 

จากการสัมภาษณ์ยัง พบว่า คณะกรรมการจัดสร้างแบรนดจ์ังหวัดเชียงรายท าหน้าที่ 

ก าหนดกลยุทธ์แบรนด์ วางต าแหน่งของแบรนด์ วิเคราะห์ช่องว่างแบรนด์ ร่วมกันปิดช่องว่าง

แบรนด์ หลังจากน้ันน าข้อมูลต่าง ๆ ที่ก าหนดเป็นกลยุทธ์ของการส่งมอบต่อส่วนที่รับหน้าที่

ด าเนินการเพ่ือการสื่อสารซึ่งมีหน้าที่ ออกแบบและจัดท าอัตลักษณ์แบรนด์และด าเนินการ

แผนการสื่อสาร (ภาพ 12 ) 

  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8A%E0%B8%B5_%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
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ภาพ 12 บทบาทหน้าที่ของคณะกรรมการจัดสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงราย 

ที่มา : ผู้วิจัย, 2566 

 

คณะกรรมการจัดสร้างแบรนด์จั งหวัดเชียงราย ท างานร่วมกับที่ป รึกษาใน 

การออกแบบกระบวนการจัดท าแบรนดจ์ังหวัดเชียงราย (ภาพ 13) 

 

 
 

ภาพ 13 กระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเชียงราย 

ที่มา : ผูว้ิจัย , 2566 
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วัตถุประสงค์ของการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเชียงราย 

การก าหนดอัตลักษณ์ เมืองเชียงรายเกิดจากความต้องการของภาคเอกชน  

เพ่ือน ามาใช้เป็นเข็มทิศของการขับเคลื่อนและสื่อสารการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายไปยัง

นักท่องเที่ยวคนไทยให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน จากการสัมภาษณ์ตัวแทนภาคเอกชน พบว่า 

การสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวเชียงรายเป็นผลมาจากผู้ประกอบการภาคเอกชนที่เกี่ยวเน่ืองกับ 

การท่องเที่ยว หน่วยงานภาครัฐได้น าเสนอความต้องการพัฒนาการท่องเที่ยวและพัฒนา

รูปแบบอัตลักษณ์เชิงสัญลักษณ์ในการน าเสนอความเป็นเชียงรายให้กับนักท่องเที่ยวและนัก

ลงทุน ให้เป็นไปในทิศทางเดยีวกัน ดังที่กล่าวว่า 

 

“จังหวัดเชียงรายมีความหลากหลายและมีความแตกต่างจนไม่สามารถน าเสนอ

เอกภาพในการสื่อสารหรือมีของดีเยอะมากจนเกินไปจนไม่รู้ว่าจะบอกเร่ืองอะไรดีจนท าให้

รูปแบบของการท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงรายมีความไม่ชัดเจนในการสื่อสารการตลาดใน 

การเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวคนไทยกว่าร้อยละ 80” (E 1 1) 

 

เช่นเดียวกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจดา้นการท่องเที่ยวที่ระบุถึง

ความตอ้งการของภาคเอกชนในการทิศทางน าเสนออัตลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายในเป็นไปใน

แนวทางเดยีวกัน 

 

“เชียงรายมีความต้องการเติบโตตามจังหวัดเชียงใหม่บ้างหรือตามเมืองใหญ่ ๆ  

ในประเทศไทยบ้างในขณะที่จังหวัดเชียงรายมีความโดดเด่นเร่ืองธรรมชาติสิ่งแวดล้อมและ  

การท่องเที่ยวเชิงเกษตรต่าง ๆ รวมถึงการคมนาคมที่สะดวกสบายและมีศิลปะประเพณี

วัฒนธรรมเป็นของตัวเองหากแต่ขาดเอกภาพในการน าเสนอและการสื่อสารการตลาดไปยัง

กลุ่มเป้าหมายท าให้ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องในส่วนต่าง ๆ น าเสนอตามความคิดของตนเอง

และการวิเคราะห์เชิงการตลาดของตนเองท าให้การสื่อสารออกมาหลากหลายรูปแบบจนมี

ค าถามว่าเชยีงรายมีอะไรดใีนขณะเดยีวกันกลุม่ผู้ประกอบการ หรือคนเชียงรายเองก็ไม่สามารถ

ตอบค าถามน้ีได้ซึ่งบางคนก็ตอบว่าศิลปะซึ่งบางคนก็ตอบว่าวัฒนธรรม ในขณะที่บางคนก็

น าเสนอเร่ืองของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรธรรมชาตแิละสิ่งแวดล้อมเป็นต้น” (E 1 2) 
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นอกจากน้ีหน่วยงานภาครัฐ ได้กล่าวสนับสนุนถึงความต้องการในการก าหนด 

อัตลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายของภาคเอกชน เพ่ือน าเสนอให้ทั้งคนในจังหวัดและนอก 

จังหวัดไดรั้บรู้ไปในทิศทางเดยีวกันดังนี้ 

 

“การสร้างแบรนดจ์ังหวัดเชียงรายความต้องการของภาคเอกชนในการสร้างต าแหน่ง

ของสินค้าทางการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายให้ชัดเจนหลายคร้ังผู้ประกอบการมัก 

ประสบปัญหาและข้อค าถามของนักท่องเที่ยวว่าการเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงรายน้ัน

สามารถไปเย่ียมชมเร่ืองอะไรเป็นพิเศษหรือมีอะไรน่าสนใจความชัดเจน หลักฐานใน 

การน าเสนอสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายน้ันอย่างไม่เป็นค าตอบที่

ชัดเจนเน่ืองจากมีความหลากหลายทั้งในทางด้านผู้คนวัฒนธรรมและแหลง่ท่องเที่ยว” (G1 1) 

 

สาร / อัตลักษณ์ของเมืองเชียงรายที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมที่ยาวนาน ธรรมชาติ

ที่สมบูรณ์ และผู้คนที่เป็นมิตรผ่านแบรนด์ Hug Chiangrai 

เมื่อเดือนตุลาคม 2558 จังหวัดเชียงรายได้ท ากระบวนการจัดสร้างแบรนด์ตามหลัก

วิชาการและการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านการท่องเที่ยว อาทิ หน่วยงานภาครัฐ

ด้านการท่องเที่ยว วัฒนธรรม สมาคมด้านการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการเอกชนด้านการ

ท่องเที่ยวชุมชนท่องเที่ยว ศิลปินเชียงราย และภาคประชาชนที่สนใจเข้าร่วมกระบวนการสร้าง

แบรนด์ โดยมีผู้ว่าราชการจังหวัดเชียงรายเป็นประธานและมีผู้อ านวนการศูนย์บริหารจัดการ

แบรนด์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นที่ปรึกษาโดยใช้แนวคิดแบบ inside out คือการท า 

จากข้างในโดยคนในจังหวัดเชียงรายที่เกี่ยวข้องประกอบไปด้วยผู้ประกอบการด้านการ

ท่องเที่ยว หน่วยงานสมาคม กลุ่มภูมิปัญญา กลุ่มศิลปิน ชุมชน สื่อมวลชนท้องถิ่น หน่วยงาน

ราชการด้านการท่องเที่ยววัฒนธรรมและการพาณิชย์ ส านักงานจังหวัดเชียงราย หน่วยธุรกิจ

สายการบินและผู้ประกอบการด้านที่พักโรงแรมต่าง ๆ มาร่วมกันคิดพื้นฐานและสิ่งที่เป็น 

อัตลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย ร่วมกันและพัฒนาให้ได้มาซึ่งโครงสร้างพันธุกรรมของ 

แบรนด ์(Brand DNA) จากน้ันใช้วิธกีารมองแบบ Outside in คือมองจากขา้งนอกในมุมมองของ

นักท่องเที่ยวหรือลูกค้าเข้ามายังจังหวัดเชียงรายว่าต้องการเห็นอะไรและต้องการได้

ประสบการณ์จากเร่ืองอะไรในจังหวัดเชียงรายมากที่สุดน าไปสู่แบรนด์จังหวัดเชียงราย  

ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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1) พันธุกรรมของแบรนด์  (Brand DNA) จั งหวัด เชียงราย คือ STYLE - C ซึ่ ง 

ประกอบดว้ย 

Sustainability  มุ่งเน้นความย่ังยืน เป็นมิตรสิ่งแวดล้อม มีประวัติศาสตร์อัน

เป็นนิรันดร์ 

Taste   เข้ายุคเข้าสมัย โดดเดน่น าสังคม 

Your service  เป็นมติร ปลอดภัย บรกิารดว้ยใจ มีความประณีต 

Liveliness  สดช่ืน สดใส หลากหลาย มีสีสัน น่าสนใจ 

Elegance   มีคุณค่าสูง มีเสน่ห์ มีรสนิยม 

Connecting  เช่ือมคน เช่ือมการค้า เช่ือมเวลา 

2) บุคลิกของแบรนด(์Brand Personality) ที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมที่ยาวนานธรรมชาติ

ที่สมบูรณ์และผู้คนที่เป็นมิตร  

3) ต าแหน่งของแบรนด ์(Brand Positioning) จังหวัดเชียงราย คือ Hug Chiangrai  

 

4.1.2 การออกแบบและพัฒนาตราสนิค้าการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

 ผู้ออกแบบและวัตถุประสงค์ของการออกแบบ : คณะกรรมการแบรนด์ท าหน้าที่

หลักในการก าหนดและพัฒนาองค์ประกอบของแบรนด์เพ่ือสื่อความหมายถึงวัฒนธรรม 

อันทรงคุณค่า ธรรมชาตทิี่สวยงาม ผู้คนที่เป็นมิตรของเชียงราย 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า คณะกรรมการแบรนด์ท าหน้าที่หลักในการก าหนด 

แบรนด์เป็น Hug Chiangrai และลวดลายประกอบซึ่งการออกแบบตราสัญลักษณ์แบรนด ์

(Brand Logo) ได้มีแนวคิดในการออกแบบจากการน า Brand DNA : STYLE - C มาเป็น

จุดเร่ิมต้นในการออกแบบ โดยน าเสน่ห์ของจังหวัดเชียงราย 3 ส่วน คือ วัฒนธรรม 

อันทรงคุณค่า ธรรมชาติที่สวยงาม ผู้คนที่เป็นมิตรมาน าเสนอผ่านการเลือกสี ยังใช้ตรา

สัญลักษณ์แบบตัวอักษร (Typography) ในรูปแบบตัวอักษรเขียนลายมือในค าว่า hug และ

เลือกใช้อักษรพิมพ์เล็ก แสดงถึงความอ่อนช้อยและมีรสนิยม การเช่ือมโยงการท่องเที่ยว 

การค้า การเช่ือมตอ่ผู้คนและการเวลา (ภาพ 14) 
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ภาพ 14 ออกแบบตราสัญลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเชียงราย (Brand Logo) 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 

 

รายละเอียดในการออกแบบแบรนดม์ีองค์ประกอบดังน้ี 

1. การออกแบบตราสัญลักษณ์ เพ่ือสื่อถึงเสน่ห์หลักของเชียงราย 

 คณะกรรมการจัดสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงรายได้ท าการก าหนดแบรนด์เชียงราย

เป็น Hug Chiangrai และมีลวดลายประกอบซึ่งการออกแบบตราสัญลักษณ์แบรนด์ (Brand 

Logo) ได้มีแนวคิดในการออกแบบจากการน า Brand DNA : STYLE - C มาเป็นจุดเร่ิมต้นใน 

การออกแบบโดยน าเสน่ห์ของจังหวัดเชียงราย 3 ส่วน คือ วัฒนธรรมอันทรงคุณค่าธรรมชาติที่

สวยงามผู้คนที่เป็นมติร 

 

 
 

ภาพ 15 แนวคิดการออกแบบตราสัญลักษณ์ 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 
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2. การใช้สีเพื่อสื่อถึงตัวตนและผู้คนเชยีงราย  

คณะกรรมการจัดสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงรายได้น าเสนอตัวตนและผู้คนเชียงราย

ผ่านการเลอืกสี ซึ่งผูอ้อกแบบได้ให้สีของตราสัญลักษณ์แบรนด ์มีด้วยกัน 3 ส ีคือ  

สเีขียว  แทนธรรมชาตทิี่สวยงาม ความยั่งยืน  

สเีหลอืง  แทนวัฒนธรรมอันทรงคุณค่า ความสงา่งาม และ  

สมี่วง  แทนสีประจ าจังหวัดเชียงราย แทน ผู้คนที่เป็นมิตร 

ความมีสสีัน การเช่ือมตอ่ถึงผู้คนที่หลากหลาย  

3. การใช้แบบตัวอักษร สื่อถึงอ่อนช้อยและมีรสนิยม การเช่ือมโยงการท่องเที่ยว 

การค้า การเช่ือมตอ่ผู้คนและการเวลา 

คณะกรรมการจัดสร้างแบรนดจ์ังหวัดเชียงรายยังใช้ตราสัญลักษณ์แบบตัวอักษร

(Typography) ในรูปแบบตัวอักษรเขียนลายมือในค าว่า hug และเลือกใช้อักษรพิมพ์เล็กแสดง

ถึงความอ่อนช้อยและมีรสนิยม การเช่ือมโยงการท่องเที่ยว การค้า การเช่ือมต่อผู้คนและ 

การเวลา เลอืกใช้ตัวอักษร Chiangrai เป็นสีด าเหมือนกันในโลโก้ทุกสเีพ่ือสร้างการจดจ า 

 

 
ภาพ 16 รูปแบบตัวอักษรเขียนลายมือในค าว่า hug 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 
 

นอกจากน้ี ยังมีกรอบมุมซ้ายบน และมุมขวาล่าง ที่ออกแบบจากลายผ้าทอล้านนา 

ผสมผสานกับลายผ้าชาติพันธุ์ ซึ่งเป็นตัวแทนของศิลปวัฒนธรรมและความหลากหลาย  

การวางไว้ในรูปแบบกรอบ แทนความรู้สึกเสมือนอ้อมกอดที่โอบค าว่า “Hug Chiangrai” 

ไว้อยา่งอบอุ่น  

นอกจากน้ียังมีการออกแบบลวดลายอัตลักษณ์  (Identity Pattern) เพ่ือใช้เป็น

ลวดลายประกอบในการใช้งานดา้นกราฟฟิก และการออกแบบชิ้นงานเพ่ือการส่ือสารต่าง ๆ ให้
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เกิดการจดจ าได้ง่าย โดยได้ถอดลวดลายมาจากส่วนหน่ึงของโลโก้และก าหนดรูปแบบการใช้

งานอย่างชัดเจนไว้เช่นกัน 

 

 
 

ภาพ 17 การออกแบบกรอบโลโก้จากลายผ้าทอล้านนา ผสมผสานกับลายผ้าชาติพันธ์ุ 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 

 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเกี่ยวกับการออกแบบตราสตราสัญลักษณ์  

Hug Chiangrai พบว่า ผู้ประกอบการที่มีสว่นร่วมในการพัฒนาแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชียงรายมี

ความเข้าใจในความหมายของตราสัญลักษณ์นี ้จึงสะท้อนถึงโครงสร้างแบรนด ์DNA ซึ่งสะท้อน

กลับไปถึงชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในจังหวัดเชียงรายที่เป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมายด้าน 

การท่องเที่ยวได้ดังที่กล่าวว่า 

 

“เอกลักษณ์ที่เดน่ที่สุดของตราสัญลักษณ์นีเ้ห็นจะเป็นการดึงเอาลวดลายผ้าท้องถิ่นที่

มีหลากหลายของเชียงรายมาเป็นส่วนหน่ึงของตราสัญลักษณ์   โดยเชียงรายน้ันมีผลิตผ้า

พ้ืนเมืองอยู่จ านวนมากรวมถึงผ้าชาวเขาซึ่งปัจจุบันสามารถน ามาประยุกต์เป็นแฟช่ันประจ าวัน

ของคนเมืองได้เป็นอย่างด ีสิ่งเหลา่นี ้สะท้อนให้เห็นคุณค่าหัตถกรรมที่มีอยู่ ของชาวบ้านไม่ถูก

น ากลับมาเสนอต่อวิถีชีวิตคนในปัจจุบันอีกคร้ังเป็นที่ยอมรับมากขึ้นทุกวันในวงการแฟช่ันและ
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การตกแต่งอื่นนอกจากน้ีจะพบว่าอักษรตัวเล็กในภาษาอังกฤษค าว่า hug น้ัน แสดงถึงความ

ออ่นโยนอ่อนน้อมเชียงรายได้เป็นอย่างดี” (E 2 1) 

 

4. มาสคอตแบรนด์เป็นตัวแทนของภูเขาและเมฆหมอกพร้อมความอุดมสมบูรณ์ 

สดช่ืนสดใสร่าเรงิ 

คณะกรรมการจัดสร้างแบรนดจ์ังหวัดเชียงรายได้สร้างมาสคอตที่ท าการออกแบบ

โดยคิดและสร้างสรรค์จาก Brand DNA เป็นตัวแทนของภูเขาและเมฆหมอกพร้อมความ 

อุดมสมบูรณ์สดช่ืนสดใสร่าเริง โดยไม่ได้ระบุเพศและวัย ใช้ช่ือว่า “น้องกอดอุ่น” ซึ่งสอดคล้อง

กับการออกแบบโลโก้ และ ต าแหน่งของแบรนด์ซึ่งหมายความถึง “ความรัก” ในภาษาถิ่น

ล้านนาของจังหวัดเชียงราย และ ค าว่า “กอด” ในค าแปลจากภาษาอังกฤษ โดยมาสคอต 

น้องกอดอุ่นเป็นตัวแทนของแบรนด์ที่มีอายุ 7 ขวบ ใช้เป็นตัวแทนการสื่อสารการท่องเที่ยว 

การส่งเสริมประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น สต๊ิกเกอร์ไลน์ ป้ายประชาสัมพันธ์ สื่อโฆษณา ประกาศ

ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งรูปแบบการใช้แบรนดใ์นลักษณะนี้พบเห็นได้มากในประเทศญี่ปุ่น 

 

 
 

ภาพ 18 มาสคอตแบรนด์การท่องเที่ยวเชียงราย 

ที่มา : Hug Chiangrai, 2563,สบืค้นออนไลน์ 
 

4.1.3 การสร้างความผูกพันต่อแบรนดก์ารท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายกับผู้รับสาร 

ผู้สร้างและผู้ส่งสาร : ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบและสร้างแบรนด์ให้ร่วมกับ 

ส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงราย และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยตรง 
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จากการสัมภาษณ์คณะกรรมการสร้างแบรนด์เชียงราย พบว่า จังหวัดได้มีการ 

จัดจ้างผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบ และสร้างแบรนด์ให้ด าเนินการผลิตสื่อและวางแผน 

การประชาสัมพันธ์ โดยท างานร่วมกับส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงราย และ

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยตรง คือ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานเชียงราย และ

หน่วยงานราชการในท้องถิ่นอื่น ๆ โดยมีการออกแบบสร้างสรรค์เนื้อหา ผลิตสื่อเพ่ือถ่ายทอด

เร่ืองเลา่ของแบรนด ์“ฮักเชยีงราย” และการออกแบบสร้างสรรค์และผลติสื่อประชาสัมพันธ์น้ัน 

ต้องสอดคล้องกับเนื้อหาของกรอบแนวคิดในการท างาน สามารถถ่ายทอดพันธุกรรมของ 

แบรนด ์(Brand DNA) 

อีกทั้งมีการวางแผนการสื่อสารและสร้างความผูกพันตราสินค้าการท่องเที่ยว

จังหวัดเชียงรายโดยสง่มอบแบรนดแ์ละสื่อต่าง ๆ ให้หน่วยงานภาครัฐ ผู้ท าหน้าที่ในการสื่อสาร

โดยได้รับการสนับสนุนงบประมาณ ภายใต้โครงการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว 

สูม่าตรฐานสากล เช่ือมโยงอนุภาคลุ่มน้ าโขง GMS และประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน AEC ซึ่งได้

วางงบประมาณไว้ท าการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวอยู่ก่อนหน้าและด าเนินการปรับ

โครงการตามความต้องการของภาคประชาชน เพ่ือด าเนินการสื่อสารแบรนดเ์ป็นระยะเวลา 1 ปี  

เป้าหมายของการสื่อสารและผู้รับสาร โดยมีความมุ่งหมายหลัก 2 ประการ ดังน้ี 

1) สร้างความรู้ความเข้าใจในด้านแบรนด์และการน าแบรนด์ Hug Chiangrai ไปใช้

งาน โดยมีกลุ่ม เป้าหมายเป็นผู้ ที่ เกี่ยวข้องในจังหวัดเชี ยงรายทั้ งภาค รัฐและเอกชน  

กลุ่มผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวโดยชุมชน  

2) สร้างการรับรู้และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการเดินทางจาก 

เมืองท่องเที่ยวหลักเดนิทางมาท่องเที่ยวที่จังหวัดเชียงราย 

สื่อที่ใช้ในการสื่อสารแบรนด์ 

จากการส ารวจและสัมภาษณ์พบว่า จังหวัดเชียงรายมีการผลิตสื่อเพ่ือใช้สื่อสาร

แบรนด์การท่องเที่ยวเชียงราย ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ on - line และ viral กิจกรรมพิเศษ และ

สินค้าที่ใช้วัตถุดิบของเชียงราย โดยแต่ละสื่อจะใช้เพ่ิมวัตถุประสงค์ และกลุ่มเป้าหมายที่

แตกต่างกัน ดังแสดงใน (ตาราง 5) 
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การยกระดับการท่องเที่ยวเชียงรายผ่านการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยว

เชียงราย 

หลังจากด าเนินการจัดกิจกรรมการสื่อสารทั้งกลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมาย

ภายนอกจังหวัดแล้ว พบว่า มีหน่วยงานภาครัฐและกลุ่มผู้ประกอบการที่ เข้าเคยเข้าร่วม

กระบวนการพัฒนาแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชียงรายเท่านัน้ ที่มีการน าแบรนดไ์ปใช้เพื่อพัฒนาการ

ท่องเที่ยว ดังน้ี 

1. กลุม่เชียงรายสร้างสรรค์ ได้น า Brand DNA มีพัฒนาเครือข่ายชากาแฟของจังหวัด

เชียงราย และกิจกรรม Sunday Craft Market โดยเร่ิมจัดกิจกรรมคร้ังแรกในเดือน ธันวาคม 

2562 จนถึงปัจจุบัน (กุมภาพันธ์ 2566) จากการสัมภาษณ์ประธานกลุ่ม พบว่า กลุ่มได้น า 

Brand DNA มาใช้พัฒนากิจกรรมเพราะมีความเข้าใจถึงประโยชน์ของการใช้แบรนด์ และ

สามารถลดเวลาในการค้นหาอัตลักษณ์ของกิจกรรม 

 

“เราเข้าร่วมโครงการต้ังแต่ต้น เราเข้าใจประโยชน์ของการใช้แบรนด์นะ […]  

ไม่จ าเป็นต้องลงทุนในการค้นหาเอกลักษณ์ที่เป็นเชียงรายเน่ืองจากถูกสรุปไว้ทั้งหมดแล้ว 

อาจจะท าเพียงแค่แต่งแต้มสีสันความสดช่ืนสดใสลงไปในเนื้อหาการสื่อสารน้ันอย่าง

สร้างสรรค์เพ่ือให้สามารถสะท้อนรูปแบบธุรกิจของตัวเองมากย่ิงขึ้น” (E 3 1) 

 

2. ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงรายมีการจัดกิจกรรมการแข่งขันกีฬา

การวิ่งการปั่นมีการน าน้องกอดอุ่นซึ่งเป็นมาสคอตการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายไปร่วม

สร้างสีสันการประกาศต่าง ๆ มีการใช้มาสคอตไปเป็นผูน้ าเสนอ การน าเสนอโครงการกิจกรรม

ในปีงบประมาณต่อไป อีกทั้งยังพบว่า ส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดยังมีการน าแบรนด ์

DNA มาใช้ในยกระดับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ต้ังแต่ปี 2560 ถึงปัจจุบัน 

(ปี 2566) เช่น งานเทศกาลกาแฟและชาล้านนาตะวันออก (กุมภาพันธ์ 2566),งาน Lanna 

Wellness, งาน Visit Chiangrai year เป็นต้น โดยองค์ประกอบของการจัดงานจะน าเสนอความ

เป็นเชยีงรายผ่านแบรนด ์DNA : STYLE - C 

3. บริษัททัวร์ได้น าแมสคอตน้องกอดอุ่นไปประกอบในการออกแบบโปรแกรม 

การท่องเที่ยว เน่ืองจากได้เข้าร่วมกระบวนการสร้างแบรนด์เชียงรายจึงท าให้เกิดความเข้าใจ

และน าแบรนดไ์ปใช้ 
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“ส าหรับของพ่ี พ่ียอมรับแน่นอนเพราะว่าของเรามีสว่นร่วมต้ังแต่เริ่มท าแบรนด ์DNA 

[…] เวลาพ่ีจะท าโปรแกรมแนะน าให้ลูกค้าโดยเฉพาะหน่วยงานราชการ พ่ีจะใส่รูปของกอดอุ่น

ลงไปในโปรแกรมด้วย” (E 2 1) 

 

ทั้งน้ีส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดจะเป็นผู้รับผิดชอบเป็นหน่วยงานภาครัฐที่

ด าเนินงาน ด้านพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย และดูแลการอนุญาตให้ใช้แบรนด ์

hug ChiangRai และมาสคอตน้องกอดอุ่น ในการน าไปใช้ในกิจกรรมต่าง ๆ ของจังหวัดเชียงราย 

รวมทั้งการน าไปใช้ในการสร้างสรรค์สื่อ ออกแบบกราฟฟิค ผลติภัณฑ์ต่าง ๆ ของภาคเอกชน 

 

“หลังจากที่ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงรายไดรั้บมอบแบรนดจ์ังหวัด

เชียงรายและมาสคอตน้องกอดอุ่น เพ่ือดูแลบรหิารจัดการต่อให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ

ธุรกิจโดยเฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงรายและสินค้าบริการอื่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องได้น าไปใช้ประโยชน์ ทางส านักงานก็ได้มีนโยบายร่วมกับทางหน่วยงานภาครัฐ คือ 

จังหวัดเชียงรายและหน่วยงานภาคเอกชนด้านการท่องเที่ยว เพ่ือก ากับดูแลสิทธิ์การเข้าถึง 

สิทธิ์การใช้งานและการน าไปใช้เพ่ือไม่ให้เกิดความเสียหายกับแบรนด์และสามารถสร้างสรรค์

สนิค้าและบริการของจังหวัดเชียงรายให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ซึ่งก่อนหน้านี้มีผู้ประกอบการ

ให้ความสนใจเป็นจ านวนมากในการน าไปใช้ควบคู่กับผลิตภัณฑ์และบริการ” (G 2 1) 

 

ส าหรับสิทธิ์การใช้งานหรือการน าไปใช้น้ัน ทางจังหวัดเชียงรายไม่ได้คิดมูลค่าทาง

ลขิสิทธิ์หรือทรัพย์สินทางปัญญาแต่อย่างใดแตใ่ห้ผู้ประกอบการที่สนใจหรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่

สนใจน าไปใช้ไดท้ าหนังสือขออนุญาตอย่างเป็นทางการเพ่ือให้พิจารณาอนุญาตไว้เป็นหลักฐาน

ในการน าไปใช้งานอย่างถูกต้องเท่านัน้ 

สรุปได้ว่า วัตถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงราย เพ่ือเอกชนต้องการ

น าเสนออัตลักษณ์ของจังหวัดและใช้แบรนดเ์ป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัด

เชียงราย โดยทุกภาคส่วนมีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์แบบ 

Inside Out ได้อัตลักษณ์ของเชียงรายที่จะน าเสนอต่อนักท่องเที่ยวคือ STYLE - C ผ่านข้อความ 

Hug Chiang Rai โดยมีมาสคอตเป็นตัวแทนของภูเขาและเมฆหมอกพร้อมความอุดมสมบูรณ์

สดช่ืนสดใสร่าเริงในการสื่อสารเพ่ือสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เชียงราย เน้นสร้างความรู้

ความเข้าใจในดา้นแบรนด์และการน าแบรนด ์Hug Chiangrai ไปใช้งานโดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็น

ผู้ที่เกี่ยวข้องในจังหวัดเชียงรายทั้งภาครัฐและเอกชน กลุ่มผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว 
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การท่องเที่ยวโดยชุมชน รวมทั้งสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการ

เดินทางจากเมืองท่องเที่ยวหลักเดินทางมาท่องเที่ยวที่จังหวัดเชียงราย ผ่านการสื่อสารเชิง

บูรณาการ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์สื่อ on - line และ viral กิจกรรมพิเศษและสนิค้าที่ใช้วัตถุดิบของ

เชียงราย โดยแต่ละสื่อจะใช้เพ่ิมวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน หลังจาก

ด าเนินการจัดกิจกรรมการสื่อสารทั้งกลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมายภายนอกจังหวัด

แล้ว พบว่า มีหน่วยงานภาครัฐและกลุ่มผู้ประกอบการที่เข้าเคยเข้าร่วมกระบวนการพัฒนาแบ

รนด์การท่องเที่ยวเชียงรายเท่าน้ันที่มีการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการของตน 

ดังแสดงในภาพ 
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4.2 ผลการถอดบทเรยีนกระบวนการสื่อสารการตลาดท่องเที่ยว จังหวดักุนมะ 

ผลการศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดท่องเที่ยวของจังหวัดกุนมะ (Gunma 

Prefecture) พบว่า จั งหวัดกุนมะ ต้ั งอ ยู่ทางตอนเหนือของกรุงโตเกียว ประเทศญี่ ปุ่ น 

มีเมืองเอกช่ือ มาเอบาชิ (Maebashi) โดยบริเวณส่วนมากมีลักษณะเป็นภูเขาในส่วนเหนือ และ 

บรเิวณสว่นใต้เป็นที่ราบซึ่งประชากรสว่นมากจะอาศัยอยู่ทิศใต้ของกุมมะตดิต่อกับจังหวัดไซตา

มะ รูปร่างของแผนที่เขตแดนกุมมะถูกเรียกว่ามีลักษณะเหมือนนกกระสากางปีกบิน จังหวัดกุม

มะไม่มีชายฝั่งทะเล มีประชากรประมาณ 2 ล้านคน ซึ่งส่วนใหญ่อาศัยอยู่ทางตอนใต้ซึ่งเป็นที่

ราบและมีอาชีพทางการเกษตร สินค้าขึ้นช่ือของจังหวัดกุนมะ คือ บุก โดยพบว่าบุกที่ใช้ใน

ประเทศญี่ปุ่นถูกผลิตขึน้ที่จังหวัดกุนมะ มากกว่าร้อยละ 90 นอกจากน้ี จังหวัดกุนมะยังมแีหล่ง

ท่องเที่ยวขึ้นช่ือเป็นแหล่งออนเซ็น หรือ น้ าพุร้อนซึ่งมีช่ือเสียงติดดับต้น ๆ ของประเทศญี่ปุ่น

สว่นใหญอ่ยู่ในต าบลคึสัทซึ (Kusatsu - machi) เขตอางัตสึมะ (Agatsuma – gun) 

เห็นได้ว่าจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นมีลักษณะภูมิประเทศคล้ายกับจังหวัดเชียงราย

ในประเทศไทย กล่าวคือ มีภูมิประเทศที่เป็นภูเขาล้อมรอบเป็นเมืองเกษตรกรรมมีแหล่งน้ าพุ

ร้อนจ านวนมากและเป็นที่นิยมอันดับต้นของประเทศญี่ปุ่นซึ่งสอดคลอ้งกับจังหวัดเชียงราย ซึ่ง

เป็นแหล่งเกษตรกรรมพ้ืนที่ผลิตข้าว ชา กาแฟ ที่ส าคัญของประเทศไทยมีการส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวน้ าพุร้อนและสปามีชุมชนญี่ปุ่นที่ท าธุรกิจและอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงราย ซึ่งประกอบ

ธุรกิจการส่งเสริมการปลูกข้าวญี่ปุ่นนอกจากนียั้งมีการแลกเปลี่ยนและเช่ือมโยงความสัมพันธ์

ระหว่างกัน โดยสมาคมซากุระกุนมะ ได้น าต้นซากุระไปมอบเป็นของขวัญแก่จังหวัดเชียงรายมี

การน าไปปลูกโดยรอบศาลากลางจังหวัดเชียงรายอีกทั้ง จังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นเป็น

จังหวัดที่มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวและสนิค้าท้องถิ่นผ่านข้อความ I Love Gunma และมาสคอต 

Gunma – Chan 
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ภาพ 20 แบรนด์ I Love Gunma และมาสคอต Gunma - Chan ของจังหวัดกุนมะ 

ที่มา: D Plus Guide, ออนไลน์, 2565 

 

ทั้งน้ีผู้ท าการวิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ที่รับผิดชอบด้านแบรนด์จังหวัด 

กุนมะ คือ คุณ Yuko Fujii ต าแหน่งเจ้าหน้าที่แผนกการท่องเที่ยวและสินค้าท้องถิ่น องค์การ

สง่เสริมการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ รวมกับการสังเกตพฤติกรรมคนญี่ปุ่น และการส ารวจการ

ใช้แบรนด์เมือง เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดกุนมะ ได้ผลการศึกษาในประเด็น

ดังต่อไปนี ้

4.2.1 การก าหนดอัตลักษณ์ตราสนิค้าการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าหน้าที่แผนกการท่องเที่ยวและสินค้าท้องถิ่น 

องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะเกี่ยวกับการก าเนิดข้อความ I Love Gunma และ

มาสคอต Gunma - Chan พบว่า มีการก าเนิดที่ไมพ่ร้อมกัน วัตถุประสงค์การสื่อสารที่แตกต่าง

กัน แตใ่ช้มหีลักการออกแบบเพ่ือเป็นสัญลักษณ์แทนคนกุนมะ และเมืองกุนมะ 

มาสคอต Gunma-Chan สื่อถึงบุคลิกและจิตวิญญาณของคนกุนมะ 

Gunma - Chan เร่ิมเกิดจากการสร้างมาสคอตที่เป็นตัวแทนของคนกุนมะในการ

จัดการแข่งขันกีฬาคนพิการคร้ังที่ 38 ที่จัดที่เมืองกุนมะในปี 2526 โดยคนกุนมะได้เลือก

สัญลักษณ์เป็นรูปม้าที่มีความน่ารัก เน่ืองจากจังหวัดกุนมะเป็นพื้นที่ในการเพาะเลี้ยงม้าที่

ส าคัญของประเทศญี่ปุ่น จากการออกแบบเพ่ือใช้ในการแข่งขันกีฬาคนพิการน้ันผู้ออกแบบ

มาสคอตกุนมะจังจึงได้ออกแบบให้เป็นมาสคอตที่มีอายุเพียง 7 ขวบมีจิตใจดีชอบช่วยเหลือ

ผู้อื่นมีความน่ารักสดใส ซึ่งตรงกับลักษณะของชาวจังหวัดกุนมะที่เป็นคนมีน้ าใจไมตรีเมื่อเทียบ

กับจังหวัดทางภาคใต้ของประเทศญี่ปุ่นแล้วจะเห็นว่าคนญี่ปุ่นในภาคใต้น้ันมีความสนุกสนาน 

มากกว่าคนในภาคเหนือที่เป็นคนยิม้แย้มแจ่มใสโอบอ้อมอาร ีมีความละม้ายคลา้ยคลึงกับนิสัย

ใจคอของมาสคอตกุนมะจัง 
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ข้อความ I Love Gunma สื่อถึงความรักที่มีต่อเมืองกุนมะ 

ส าหรับข้อความ I Love Gunma ได้เกิดขึ้นมาภายหลังเพ่ือเป็นข้อความในการ

โฆษณาการท่องเที่ยวของเมืองกุนมะ โดยผู้ให้สัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นว่าข้อความ I Love 

Gunma เป็นการสื่อสารเข้าใจง่าย สร้างความรักให้กับจังหวัดของตนผ่านข้อความและแผนที่ซึ่ง

สื่อสารได้ถงึความเป็นท้องถิ่นนิยมของคนญ่ีปุ่น ดังผู้ถูกสัมภาษณ์กล่าวว่า 

 

“ข้อความน้ีไม่ได้มีที่มาที่ไปที่มีการสร้างแบรนด์อย่างจริงจังตามหลักวิชาการแต่

อย่างใด แตเ่กิดขึ้นตามธรรมชาติ ข้อความ I Love Gunma อาจจะมาจากแนวทางการสื่อสารที่

พบเห็นได้งา่ยโดยเฉพาะในเมืองส าคัญอย่างนิวยอร์ค ซึ่งใช้แบรนด ์I Love NY” ( J1 1) 

 

อาจกล่าวได้ว่า การก าหนดต าแหน่งและอัตลักษณ์ตราสนิค้าการท่องเที่ยวจังหวัด

กุนมะประเทศญี่ปุ่น และไม่ได้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวหากเป็นการออกแบบ

ตราสินค้าเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefit) 

โดยเลือกใช้ตราสินค้าเป็นตัวแทนของคนกุนมะ และเมืองกุนมะที่สื่อให้คนภายนอกรับรู้ถึงถึง

จุดเดน่และความความแตกต่างจากจังหวัดอื่น ๆ ในประเทศญี่ปุ่น 

 

4.2.2 การออกแบบและพัฒนาตราสนิค้าการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น 

ใช้ตุ๊กตาม้าเป็นมาสคอต ให้ตรงกับความชื่นชอบตุก๊ตาของคนญ่ีปุ่น 

จากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับการออกแบบและการพัฒนาตราสินค้า พบว่า เร่ิมเกิด

จากการสร้างมาสคอตที่เป็นตัวแทนของคนกุนมะในการจัดการแข่งขันกีฬาคนพิการเมื่ อ

ประมาณ 26 ปีที่แล้ว โดยไมพ่บว่าใครเป็นผู้ออกแบบ และส าหรับข้อความ I Love Gunma ก็ไม่

ปรากฏที่มาในการออกแบบอย่างชัดเจน ดังที่ผู้ถูกสัมภาษณ์กล่าว “ข้อความนีไ้มไ่ด้มทีี่มาที่ไปที่

มีการสร้างแบรนดอ์ย่างจริงจังตามหลักวิชาการแต่อยา่งใด แตเ่กิดขึน้ตามธรรมชาติ” ( J1 1) 

การออกแบบตราสินค้าโดยใช้แผนที่เมืองและสีเขียวซึ่งเป็นที่นิยมของคนญี่ปุ่น  

ในด้านการสื่อความหมายของตราสินค้าผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและสอบถาม

เกี่ยวกับแบรนด์ของจังหวัดกุนมะ ซึ่งสามารถพบเห็นได้บนผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นแหล่งท่องเที่ยว

สินค้าทางการท่องเที่ยวต่าง ๆ ข้อความ I Love Gunma บนแผนที่ของจังหวัดกุนมะและมี 

มาสคอตกุนมะจังประกอบ พบว่า การออกแบบตราสินค้าโดยใช้แผนที่ เมืองและสีเขียว  

เพ่ือตอ้งการบ่งบอกว่าเป็นเมืองกุนมะที่เป็นเมืองแห่งเกษตรกรรม ดังที่ผู้ถูกสัมภาษณ์กล่าว 
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“แผนที่น้ันเป็นแผนที่ของจังหวัดกุนมะซึ่งชาวเมืองมีความเข้าใจว่ามีรูปร่างคล้ายกับ

นกกระเรียนสื่อสารโดยใช้สีเขียวเป็นหลักแสดงออกถึงความเป็นเมืองเกษตรกรรมและเมืองที่

แวดล้อมด้วยธรรมชาตพิร้อมทั้งเพ่ิมเตมิลายประกอบเข้าไปเป็นมาสคอตกุนมะจัง” ( J1 1) 

 

ทั้งน้ีจากการสังเกตการใช้สัญลักษณ์เพ่ือการสื่อสารแบรนด์เมืองต่าง ๆ ของประเทศ

ญี่ปุ่น พบว่า การใช้แผนที่จังหวัดเป็นที่นิยมในการท าการสื่อสารพื้นที่เมืองในจังหวัดของ

ประเทศญี่ปุ่น อาทิ จังหวัดชิบะที่น ารูปร่างของแผนที่มาใช้ในการออกแบบมาสคอต คือ ชิบะคุง 

หากมองด้านข้างของชบิะคุงก็จะเห็นเป็นแผนที่ของจังหวัดชิบะ 

อาจกล่าวได้ว่า การออกแบบและพัฒนาตราสินค้าการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ 

ประเทศญี่ปุ่นไม่ได้มีกระบวนการทางวิชาการที่ชัดเจน หากเป็นการออกแบบตามความนิยม

ของคนประเทศญี่ปุ่น (จากการสังเกต) ที่น ารูปร่างของแผนที่มาใช้ในการออกแบบมาสคอตเพ่ือ

สร้างความแตกต่างและบ่งบอกเอกลักษณ์ของของเมืองนัน้ ๆ 

4.2.3 การสร้างความผูกพันต่อแบรนดเ์มืองจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น 

จากการศึกษา พบว่า การสื่อสารการตลาดตราสินค้าการท่องเที่ยวของจังหวัดกุ

นมะ ประเทศญี่ปุ่นมีผู้สื่อสาร 2 กลุ่ม คือ หน่วยงานการท่องเที่ยวของจังหวัดกุนมะและ

ผู้ประกอบการเอกชนในจังหวัดกุนมะ โดยมีวัตถุประสงค์ของการส่ือสารที่แตกต่างกันดังนี ้ 

1) หน่วยงานภาครัฐจังหวัดกุนมะสร้างกุนมะจังให้มีตัวตนและน่าเช่ือถือ เพ่ือท า

หน้าที่ประชาสัมพันธ์เมืองกุนมะทั้งในระดับจังหวัด ประเทศและต่างประเทศ อย่างต่อเน่ือง 

ในปี 2551 จังหวัดกุนมะได้เร่ิมใช้มาสคอตในการสื่อสารและพูดคุยกับนักท่องเที่ยว

กลุม่เป้าหมาย โดยสร้างให้ Gunma - Chan มีตัวตน (มีชีวิต) มีที่อยู่วันเกิด (ภาพ 21)  
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ภาพ 21 การสร้างให้ Gunma - Chan มีตัวตนในจังหวัดกุนมะ 

ที่มา: : D Plus Guide, ออนไลน์, 2565 
 

ทั้งน้ี ผู้ว่าราชการจังหวัดกุนมะ ได้แต่งต้ังให้  Gunma - Chan มีต าแหน่งที่ เป็น

ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ จังหวัดกุนมะ เพ่ือเป็นการสร้างความน่าเช่ือถอืให้กับ

ตัวตนของ Gunma - Chan ดังจะเห็นได้จากการสัมภาษณ์ “นอกจากกุนมะจังจะมีตัวตนแล้ว 

จังหวัดกุนมะก็ได้แต่งต้ังให้ Gunma - Chan เป็นผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

จังหวัดกุนมะเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถอืให้กับผู้ประกอบการด้วย” (J1 2) และยังพบว่ากุนมะจัง

เองยังท าหน้าที่ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ จังหวัดกุนมะ โดยการไปแสดงตัวและ

ร่วมงานส าคัญต่าง ๆ และมีการจัดงานพบปะแฟนคลับทุกเดอืน ดังแสดงในตาราง 6 

 

ตาราง 6 การแสดงตัวและร่วมงานส าคัญตา่ง ๆ ของกุนมะจัง 

การปฏิบัติหน้าที่ของกุนมะจัง ภาพประกอบ 

การแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียวในเมืองกุ

นมะ  

At Kusatsu Hot Spring of Sainokawara Park 
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ตาราง 6 ต่อ 

การปฏิบัติหน้าที่ของกุนมะจัง ภาพประกอบ 

 Gunma-chan and AKB48 Member helping to promote Gunma 

Prefecture 

 
 

เข้าร่วมงานกิจกรรมและออกร้าน October 12, 2017 Gunma Yamamura Fair in Tokyo [Nu-kun] 

 
 

 Ginza Willow Festival 2017 

 
 

การประกวดมาสคอต 

Gunma-chan is proud to support Subaru! 
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ตาราง 6 ต่อ  

การปฏิบัติหน้าที่ของกุนมะจัง ภาพประกอบ 

 Pony mascot, the 2014 winner of the Yuru-kyara Grand Prix 

 
 

การประกวดมาสคอต Gunma-chan at the World Character Summit in Hanyū, 2018 

 
 

 

ที่มา : ผู้วิจัย, 2566 

 

อีกทั้งยัง พบว่า องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะได้ใช้ Gunma - Chan 

เพ่ือการสร้างการรับรู้เมืองกุนมะให้กับนักท่องเที่ยวในเมืองใหญ่ทั้งในประเทศญี่ปุ่นและ

ต่างประเทศ จากการสัมภาษณ์ พบว่า จังหวัดกุนมะมีการสร้างรับรู้ต่อตรา Gunma - Chan 

ให้กับนักท่องเที่ยวในเมืองใหญ่ ๆ ของประเทศญี่ปุ่นเป็นการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวต้องการ

เดนิทางมายังเมืองกุนมะ หรือแม้แต่การซื้อสนิค้าของเมืองกุนมะ โดยมีการท า Gunma - Chan 

Shi หรือ บ้านกุนมะจังซึ่งเป็นศูนย์ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมผลติภัณฑ์ท้องถิ่นและใช้มาสคอต 

Gunma - Chan เพ่ือท าการส่ือสารศูนย์ในกรุงโตเกียว (ภาพ 22) โดยผู้ให้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวว่า 

“ในทุก ๆ จังหวัดของญี่ปุ่นโดยส่วนใหญ่แล้วจะมองว่าศูนย์กลางของญี่ปุ่นก็คือ 

กรุงโตเกียวซึ่งเป็นที่ รวมของผู้คนจ านวนมาก รวมถึงนักท่องเที่ยวทั้ งชาวญี่ ปุ่นและ

ชาวต่างชาติ ดังน้ันการจัดต้ังศูนย์ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมผลติภัณฑ์ท้องถิ่นในรูปแบบต่าง 

ๆ ในกรุงโตเกียวจะท าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยเฉพาะและในส่วนใหญ่แล้วก็จะใช้มาสคอตมา

ท าการสื่อสารศูนย์เหล่าน้ี เพ่ือให้เข้าถึงง่ายขึ้น เช่น คุมาโมโต ซึ่งสินค้าที่น าไปจ าหน่ายก็จะ
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เป็นสินค้าจากท้องถิ่นที่มีตราสัญลักษณ์ของกุนมะเข้าไปน าเสนอ หากเป็นสินค้าของพื้นที่อื่น

จะต้องเป็นสินค้าที่มีความร่วมมือ หรือ ใช้วัตถุดิบของจังหวัดกุนมะซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นของ

กลุ่ม 5 จังหวัดที่อยู่ใกล้กัน คือ จังหวัดโทจิงิ จังหวัดฟุกุชิมะ จังหวัดอิบารากิ และ จังหวัดนีงา

ตะ” ( J2 1) 
 

จังหวัดกุนมะได้จัดต้ังศูนย์ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมสินค้าท้องถิ่นในลักษณะ

เดียวกันในนครเซียงไฮ้ สาธารณรัฐประชาชนจีนซึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายหลักของ

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เข้าไปเดนิทางท่องเที่ยวในจังหวัดกุนมะอีกด้วย 
 

  
 

ภาพ 22 Gunma-Chan Shi / Anthena หรอื บ้านกุนมะจัง 

ที่มา : : D Plus Guide, ออนไลน์, 2565 

 

2) ผู้ประกอบการน าตราสินค้า Gunma - Chan มาใช้เพ่ือส่งเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นเน่ืองจากการสื่อสารโดยใช้มาสคอตจะมีความโดดเด่นเป็นที่นิยมมากใน

ประเทศญี่ปุ่นจึงท าให้สินค้าขายดี 

จังหวัดกุนมะยังมีการส่งเสริมและอ านวยความสะดวกในการให้ผู้ประกอบการ

น าตรา Gunma - Chan ไปใช้ในการประกอบกิจการจากการสร้างกุนมะจัง ให้มีตัวตน (มีชีวิต) 

และมีต าแหน่งผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ท าให้ในช่วงย้อนไปประมาณ 10 ปี  

มีผู้ประกอบการในเมืองกุนมะให้ความสนใจในการใช้งานมาสคอตกุนมะจัง ในการสื่อสาร

การตลาดผลติภัณฑ์และบริการ กว่า 1,000 ราย ต่อปี ท าให้จังหวัดกุนมะมีการจัดต้ังแผนกที่

ดูแลลิขสิทธิ์กุนมะจังโดยเฉพาะ เพ่ือให้อนุญาตต่อการใช้งานและจัดท าระเบียบการใช้งาน 

ต่าง ๆ ให้เป็นคู่มือแก่ผู้ประกอบการ โดยการรับใบอนุญาตใช้งานมีอายุ 2 ปี แต่ไม่ไดม้ีการคืน

ส่วนแบ่งตอบแทนผลประโยชน์ให้กับทางราชการแต่อย่างใด เน่ืองจากเป็นการส่งเสริมให้

ผู้ประกอบการน าไปใช้ในการประกอบกิจการ และช่วยการสื่อสารส่งเสริมการตลาด

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว ผลติภัณฑ์ การบรกิาร ข่าวสารต่าง ๆ ของจังหวัดกุนมะในอีกทาง  
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ในขณะเดยีวกันทางราชการก็อนุญาตให้ใช้โดยไม่คิดค่าลขิสิทธิ์แต่ต้องปฏิบัติตาม

ข้อก าหนดที่ต้ังไว้ ส่วนของที่ระลึกต่าง ๆ ที่เป็นรูปแบบของมาสคอตกุนมะจังโดยตรงผู้ผลิต

เอกชน ผู้ประกอบการก็สามารถน าต้นแบบไปผลิตเองได้ แต่ต้องขออนุญาตใช้ลิขสิทธิ์จาก

แผนกผู้ดูแลลิขสิทธิ์กุนมะจัง ส าหรับเงื่อนไขในการพิจารณาว่าจะไดรั้บสิทธิ์การใช้งานหรือไม่ 

ทางผู้ดูแลก็จะมีคู่มือที่จัดท าขึน้เป็นภาษาญี่ปุ่น แนวทางการน าไปใช้และให้ทางผู้ประกอบการ

ไปท าต้นแบบกลับมาน าเสนอเพ่ือขออนุมัติให้จัดท าเชิงพาณิชย์ต่อไป โดยมีเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ 

ไมใ่ห้สร้างความเสื่อมเสยีหรือสร้างผลเสยีหายต่อจังหวัดกุนมะ 

จากการสังเกตและส ารวจข้อมูลจากสื่อออนไลน์ พบว่า มีผู้ประกอบการได้น า 

Gunma - Chan มาผลิต เป็นสินค้าที่ หลากหลายเพ่ือเป็นที่ ระลึกในการมาเยือนเมือง 

กุนมะ เช่น พวงกุญแจ ขนม ตุ๊กตา ของเล่น ของที่ระลึก ดวงตราไปรษณีย์ บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

สบูเ่หลวล้างมอื เป็นต้น ดังแสดงในตาราง 7 

 

ตาราง 7 สินค้าที่เกี่ยวกับกุนมะจัง 

สินค้า รูปภาพ 

พวงกุญแจ 

 

ขนม  

 
 

ตุ๊กตา  
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ตาราง 7 ต่อ 

สินค้า รูปภาพ 

ของเล่น (อาจเป็นการ 

collab) 

 
ของท่ีระลึก 

 
ดวงตราไปรษณีย์ (แนะน า

เมืองกุนมะ) 

   
 

   
ทีวีอนิเมะ 

 
บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 

(อาจจะเป็นการ Collab) 

 

   
 

สบู่เหลวล้างมือ  
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ตาราง 7 ต่อ  

สินค้า รูปภาพ 

Line Sticker  

 
 

 

Line Theme  

 
 
 

แอพลิเคชั่น  

(จิ๊กซอว์กุนมะจัง) 

 

 
 

ผ้ากันเปื้อนเด็ก  

 
 

ซองใส่หนังสือเดนิทาง  

 
 

  



 

 

  

 

122 

ตาราง 7 ต่อ 

สินค้า รูปภาพ 

หน้ากากอนามัย  

 
 

Wallpaper  

 
 

สุราพื้นบ้าน  

  
 

  

ที่มา : ผู้วิจัย ,2566   
 

จากการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่แผนกการท่องเที่ยวและสินค้าท้องถิ่น องค์การส่งเสริม

การท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวหรือการใช้

ตราสนิค้า เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดกุนมะ พบว่า โดยทั่วไปแล้วการสื่อสารโดยใช้

มาสคอตจะมีความโดดเด่นเป็นที่นิยมมากในประเทศญี่ปุ่น เน่ืองจากคนญี่ปุ่นที่มีความชื่นชอบ

ตุ๊กตาที่มีความน่ารักท าให้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของเมืองกุนมะเร่ิมมีการใช้ตรา

สินค้า Gunma - Chan มาติดในบรรจุภัณฑ์สินค้าเพ่ือบ่งบอกว่าสินค้าน้ันผลิตในเมืองกุนมะ 

และท าให้สนิค้านัน้ขายดขีึน้ 
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“ในช่วงแรกของการเปิดตัวมาสคอตกุนมะจากในการแข่งขันกีฬาคนพิการน้ันก็ยัง

ไมไ่ด้รับความสนใจมากนักแตใ่นช่วง 10 ปีหลังจากน้ันเร่ิมมีผู้ประกอบการในการผลติสนิค้าได้

ให้ความสนใจน าไปใช้งานมากขึน้ เน่ืองจากด้วยลักษณะของคนญี่ปุ่นที่มีความช่ืนชอบตุ๊กตาที่

มีความน่ารัก เข้าถึงง่าย มาสคอตมีการออกแบบเป็นตุ๊กตาจึงถูกน าไปใช้ในตราผลิตภัณฑ์

ท้องถิ่นเพ่ิมมากขึ้น” (J2 2) 

 

3) การใช้ตราสินค้า Gunma - Chan เพ่ือส่งเสริมการตลาดส าหรับผู้ประกอบการนอก

จังหวัด  

ส าหรับข้อค าถามถึงความร่วมมือระหว่างประเทศในการขอใช้ลิขสิทธิ์  

โดยร่วมมือกันระหว่างรัฐต่อรัฐ หรือองค์กรต่อองค์กร เจ้าหน้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ค าตอบว่า

ยังไม่เคยเกิดกรณีในลักษณะน้ีขึ้นสนใจหรือต้องการสร้างความร่วมมือก็อาจจะต้องน าเสนอ 

ขออนุญาตอย่างเป็นทางการต่อผู้ว่าราชการจังหวัดกุนมะอีกคร้ัง นอกจากนี้ยังได้สอบถามถึง

เงือ่นไขการน า Gunma - Chan ไปใช้ในสินค้าอื่น ๆ กับองค์กรในประเทศญี่ปุ่นและนอกประเทศ

ญี่ปุ่น เงื่อนไขขององค์กรเหลา่นี้มีอะไรบ้าง ผู้ให้สัมภาษณ์ไดใ้ห้ค าตอบว่า ตอนนีม้ีขอ้ก าหนดว่า

ได้อนุญาตให้จัดจ าหน่ายในประเทศเท่าน้ัน แต่อาจจะมีบางส่วนไม่เกิน ร้อยละ 10 ที่มี  

การส่งออกไปจ าหน่ายในต่างประเทศ หรือ การใช้ในองค์กรอื่น ๆ ที่อยู่นอกกุนมะอาจจะต้องมี

ความร่วมมือในการใช้วัตถุดิบจากท้องถิ่นกุนมะ โดยทั้งหมดจะต้องได้รับอนุญาตจากทาง

จังหวัด หากผิดเงื่อนไขก็จะไมไ่ด้รับอนุญาต  

จากการศึกษาสรุปได้ว่า การก าหนดต าแหน่งและอัตลักษณ์ตราสนิค้าการท่องเที่ยว

จังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นและไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวหากเป็น 

การออกแบบตราสินค้า เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าทางด้านอารมณ์และความรู้สึก 

(Emotional Benefit) โดยเลือกใช้ตราสินค้าเป็นตัวแทนของคนกุนมะ และเมืองกุนมะที่สื่อให้คน

ภายนอกรับรู้ถึงถึงจุดเด่นและความความแตกต่างจากจังหวัดอื่น ๆ ในประเทศญี่ ปุ่น  

การออกแบบและพัฒนาตราสินค้าการท่องเที่ยว ไม่ได้มีกระบวนการทางวิชาการที่ชัดเจน  

หากเป็นการออกแบบตามความนิยมของคนประเทศญี่ปุ่นที่น ารูปร่างของแผนที่มาใช้ใน 

การออกแบบมาสคอต เพ่ือสร้างความแตกต่างและบ่งบอกเอกลักษณ์ของของเมืองน้ัน ๆ  

ด้านการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ พบว่า จังหวัดกุนมะมีผู้สื่อสาร 2 กลุ่ม คือ หน่วยงาน 

การท่องเที่ยวของจังหวัดกุนมะ และผู้ประกอบการเอกชนในจังหวัดกุนมะ โดยมีวัตถุประสงค์

ของการสื่อสารที่แตกต่างกัน โดยหน่วยงานภาครัฐจังหวัดกุนมะสร้างกุนมะจังให้มีตัวตนและ

น่าเชื่อถอื เพ่ือท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์เมืองกุนมะทั้งในระดับจังหวัด ประเทศ และตา่งประเทศ
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อย่างต่อเน่ือง สง่ผลให้มีผู้ประกอบการในเมืองกุนมะให้ความสนใจในการใช้งานมาสคอตกุนมะ

จัง ในการสื่อสารการตลาดผลติภัณฑ์และบริการ กว่า 1,000 ราย ต่อปี (ภาพ 23 และ 24) 
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4.3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

หลังจากท าการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัด

เชียงราย และจังหวัดกุนมะแลว้ ผู้วิจัยไดท้ าการวิเคราะห์ เพ่ือหาความเหมือน(Similarity) และ

ความแตกต่าง ( Differentiation) ของกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยว

ของเชียงราย และเมืองกุนมะ และน าผลการวิเคราะห์มาจัดประชุมกลุ่มย่อยกับภาครัฐและ

เอกชนเพ่ือทราบถึงการรับรู้และการน าแบรนดไ์ปใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว ตลอดจนระดม

ความคิดเห็นร่วมกันในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมในการยกระดับการ

ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีเข้าร่วมประชุมกลุ่มย่อยที่จัดขึ้นในเดือน 

มกราคม 2566 ประกอบไปด้วยผู้ที่เคยและไม่เคยเข้าร่วมกระบวนการสร้างแบรนด์การ

ท่องเที่ยวในปี 2558 จ านวน 18 คน โดยได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี ้ 

4.3.1 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย และ

จังหวัดกุนมะ 

 ผู้วิจัยได้ท าการน าข้อมูลมาจากวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 วิเคราะห์เปรียบเทียบ เพ่ือ

หาความเหมือน (Similarity) และความแตกต่าง ( Differentiation) ของกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือสื่อสาร

การตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของเชียงราย และเมืองกุนมะโดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น  

3 ประเด็นหลัก ได้แก่ การสร้างแบรนดเ์มืองเพ่ือสง่เสริมการท่องเที่ยวการออกแบบและพัฒนา

แบรนด ์และการสร้างความผูกพันต่อแบรนด ์ดังนี้ 

 1) การสร้างแบรนดเ์มืองเพ่ือสง่เสริมการท่องเที่ยว 

 จากการวิเคราะห์ พบว่า จังหวัดกุนมะ และจังหวัดเชียงรายมีกลยุทธ์การสร้าง

แบรนด์เมืองที่แตกต่างกันในทุกองค์ประกอบของการสื่อสาร ได้แก่ ผู้สร้างและผู้ส่งสาร 

วัตถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์ สารและการสื่อสาร ตลอดจนกลุ่มเป้าหมายในการส่งสาร 

ดังแสดงในตาราง 8 
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ตาราง 8 เปรยีบเทียบการสร้างแบรนด์เมืองของจังหวัดกุนมะ และจังหวัดเชียงราย 

องค์ประกอบการสื่อสาร เมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น จังหวัดเชียงราย ประเทศไทย 

ผู้สร้าง/ส่งสาร คนกุนมะทัง้เมือง - ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ 

(นักวิชาการ) 

- คณ ะกรรมการจัดท าแบรนด์ : 

ภาครัฐ เอกชน(บางกลุ่ม) 

วัตถุประสงค์ เป็นสัญลักษณ์คนและเมืองกุนมะในงาน

กีฬาคนพกิารของประเทศญี่ปุ่น 

สะทอ้นอัตลักษณ์ของเชียงราย แล้ว

น ามาเป็นแนวทาง/ทศิทางการ

พัฒนาการทอ่งเที่ยวของเชียงราย 

สาร อุปนิสัยผู้คนและเมืองกุนมะ : ร่าเริง ใจดี 

ผ่านการต์ูนม้าที่พบมากในเมืองกุนมะ  

เป็นการก าหนดคุณค่าทีเ่น้นประโยชน์

ทางด้านอารมรณ์ (Emotional benefit ) 

ทศิทางการพัฒนา: Sustainability, 

Taste, Your service, Liveliness, 

Elegance, Connecting [STYLE-C] เป็น

การก าหนดคุณค่าที่เน้นประโยชน์

ทางด้านการน าไปใช้งาน (Functional 

benefit ) 

อัตลักษณ์เมืองเชียงราย : วัฒนธรรมที่

ยาวนาน ธรรมชาติที่สมบูรณ์  ผู้คนที่

เป็นมิตร  

สื่อและการสื่อสาร 

ผู้รับสาร  

อุปนิสัยผู้คนและเมืองกุนมะ : ร่าเริง ใจดี 

ผ่านการต์ูนม้าที่พบมากในเมืองกุนมะ  

เป็นการก าหนดคุณค่าทีเ่น้นประโยชน์

ทางด้านอารมรณ์ (Emotional benefit ) 

ภายใน : ประชาชนทั่วไป 

ภายนอก : คนญี่ปุน่ทั้งประเทศ 

ทศิทางการพัฒนา: Sustainability, 

Taste, Your service, Liveliness, 

Elegance, Connecting [STYLE-C] เป็น

การก าหนดคุณค่าที่เน้นประโยชน์

ทางด้านการน าไปใช้งาน (Functional 

benefit ) 

อัตลักษณ์เมืองเชียงราย : วัฒนธรรมที่

ยาวนาน ธรรมชาติที่สมบูรณ์  ผู้คนที่

เป็นมิตร  

ภายใน: ภาครัฐ เอกชน และชุมชน

ทอ่งเที่ยว 

ภายใน : ประชาชนทั่วไป 

ภายนอก : นักทอ่งเที่ยว  
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จากตาราง 8 พบว่า กระบวนการแบรนด์เมืองของจังหวัดกุนมะไม่ได้มีวัตถุประสงค์

เพ่ือการส่งเสริมการท่องเที่ยว แต่เป็นการสร้างแบรนด์ เพ่ือใช้เป็นตัวแทนของเมืองกุนมะ  

ในงานแข่งกีฬาโดยสารที่ส่งไปยังประชาชนในเมืองกุนมะเป็นคนในประเทศทั้งหมด สื่อถึง

อุปนสิัยผู้คนและเมืองกุนมะ : ร่าเริง ใจด ีผ่านการ์ตูนม้าที่พบมากในเมืองกุนมะเป็นการก าหนด

คุณคาของแบรนด์  โดยเน้นประโยชน์ด้านอารมณ์  (Emotional benefit) ในทางกลับกัน

กระบวนการแบรนด์เมืองของจังหวัดเชียงรายมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้คนในจังหวัด โดยฉพาะ

ภาครัฐ เอกชน และชุมชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวน าแบรนด์ของจังหวัดไปใช้เพ่ือ เป็น

แนวทาง / ทิศทางการพัฒนาการท่องเที่ยวของเชียงราย โดยมีแนวทางการพัฒนาซึ่งน ามา 

จากตัวตนของ (ความเป็น)จังหวัดเชียงราย คือ Sustainability, Taste, Your service, Liveliness, 

Elegance, Connecting [STYLE - C] ซึ่งเป็นการก าหนดคุณค่าของแบรนด์ที่ เน้นด้านการใช้

ประโยชน์ (Functional Benefit) เพ่ือการน าเสนอแบรนด์ที่ใช้เป็นทิศทางการท างาน (Direction) 

ก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งเชิงหน้าที่ของแบรนดท์ี่ท าหน้าที่เป็นทิศทางแต่ยังเป็นเชิงอารมณ์ส่ิงที่อาจ

จ าเป็นต้องเพ่ิมเติมเข้าไปในแบรนด์ หรือ อัตลักษณ์ คือ การเพ่ิมสิ่งที่เป็นความเกี่ยวพันธ์ 

(Involve) ระหว่างกลุ่มเป้าหมายการใช้แบรนด์ เช่น วัฒนธรรม ความเช่ือ ความศรัทธาให้เกิด

ความรูส้กึผูกพันกับแบรนด ์(Engagement) 

 2.การออกแบบและพัฒนาแบรนดเ์มือง 

จากการวิเคราะห์ พบว่า จังหวัดกุนมะ และจังหวัดเชียงรายมีวัตถุประสงค์ของ

การออกแบบและพัฒนาแบรนด์เมืองที่ ต่างกัน กล่าวคือ จังหวัดกุนมะเน้นการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ผ่านการออกแบบแบรนด์ที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม

และความนิยมของคนญี่ปุ่นโดยทั่วไป ผ่านตุ๊กตา / มาสคอตในทางกลับกัน จังหวัดเชียงรายมี

เป้าหมายของการออกแบบแบรนด ์เพ่ือสร้างความหมายและชีวิตให้แบรนด์ท าให้เกิดการจดจ า

ผ่านการออกแบบที่เช่ือมโยงความหมายของอัตลักษณ์เมืองผ่านโลโก้แบรนด์ Hug Chiangrai 

และมาสคอตแบรนดน้์องกอดอุ่น ดังแสดงในตาราง 9 
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ตาราง 9 เปรียบเทียบการออกแบบและพัฒนาแบรนด์เมืองของจังหวัดกุนมะ และจังหวัด

เชียงราย 

องค์ประกอบการสื่อสาร เมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น จังหวัดเชียงราย ประเทศไทย 

ผู้สร้าง / ส่งสาร ผู้เข้าประกวดออกแบบมาสคอตเมือง ผู้ เชี่ ยวชาญจากภาคเอกชนร่วมกับ

คณะกรรมการสร้างแบรนด์ท่องเที่ยว

เชียงราย 

วัตถุประสงค์ สร้างการรับรู้ผู้คนและเมืองกุนมะ โดย

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค

กับแบรนด์  

- สร้างความหมายและชีวิตให้แบรนด์ 

- สร้างการจดจ า 

สาร อุปนิสัยผู้คนและเมืองกุนมะ  - อั ต ลั ก ษณ์ เ มื อ ง เชี ย งร า ยผ่ า น

สัญลักษณ์ของแบรนด์ 

- ความหมายของแบรนด์ และอัต

ลักษณ์เมือง 

สื่อและการสื่อสาร การออกแบบที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม

และความนิยมของคนญี่ปุ่นโดยทั่วไป 

ผ่านตุ๊กตา/มาสคอต  

การออกแบบที่เชื่อมโยงความหมาย

ของอัตลักษณ์เมืองผ่านโลโก้แบรนด์ 

Hug Chiangrai และมาสคอตแบรนด์น้อง

กอดอุน่ 

ผู้รับสาร ภายใน : ประชาชนทั่วไป 

ภายนอก : คนญี่ปุน่ทั้งประเทศ  

คนทั้งภายในและภายนอกจังหวัด 

 

 

 3) การสร้างความผูกพันต่อแบรนดเ์มือง 

จากการวิเคราะห์กระบวนการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เมืองของ จังหวัดกุ

นมะ และจังหวัดเชียงรายมีความแตกต่างกัน ดังแสดงรายละเอียดในตาราง 10 
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จากตาราง 10 แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของกระบวนการสร้างความผูกพันต่อ 

แบรนดเ์มืองของจังหวัดกุนมะ และจังหวัดเชียงในประเด็นดังต่อไปนี้  

1. บทบาทของผู้ส่งสาร 

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะมีหน่วยงานภาครัฐที่ รับผิดชอบด้าน 

การสื่อสารแบรนด์อย่างชัดเจนและมีการก าหนดบทบาทของมาสคอต (กุนมะจัง) ให้ท าหน้าที่

เป็นนักประชาสัมพันธ์เมือง สร้างความมีตัวตนและหน้าเชื่อถอืให้กับมาสคอตในทางตรงกันข้าม

จังหวัดเชียงรายได้มอบหมายให้ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเป็นผูรั้บผิดชอบแบรนดก์ารท่องเที่ยว 

และยังไมไ่ด้ก าหนดบทบาทหน้าที่ให้กับน้องกอดอุ่นอย่างชัดเจน  

อีกทั้งยัง พบว่า ในภาคเอกชนของเมืองกุนมะมีการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือการ

ส่งเสริมการขายให้กับสินค้าและบริการของตนเองจ านวนมากกว่า 1,000 บาท ในขณะที่

ภาคเอกชนของจังหวัดเชียงรายไดน้ าแบรนดไ์ปใช้ยังไม่จ านวนน้อยมากและยัง พบว่า เอกชนที่

น าแบรนดไ์ปใช้ คือ ผู้ที่เข้าร่วมกระบวนการในการพัฒนาแบรนดก์ารท่องเที่ยวตัง้แตเ่ร่ิมต้น  

2. วัตถุประสงค์การสื่อสารแบรนด์ 

จังหวัดกุนมะท าหน้าที่ส่งเสริมและสนับสนุนให้ภาคเอกชนน าแบรนด์กุนมะไปใช้

เพ่ือส่งเสริมการขายให้ธุรกิจ โดยมีการสร้างตัวตนและความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ผ่านการ

สื่อสารเชิงบูรณาการมีการจัดต้ังศูนย์ประชาสัมพันธ์และจ าหน่ายสินค้าจากเมืองกุนมะในเมือง

ใหญ่ ๆ ในประเทศญี่ปุ่นในประเทศจีน โดยผู้ประกอบการที่ใช้โลโก้กุนมะสามารถน าสินค้ามา

วางจ าหน่ายได้ อีกทัง้กุนมะจังยังมีหน้าที่ในการออกส่ือ และงานอีเวนท์ต่าง ๆ เพ่ือชว่ยโปรโมท

สนิค้า และบรกิารของเอกชนที่ใช้แบรนดก์ุนมะจัง 

ส าหรับวัตถุประสงค์ของการสื่อสารและสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เมือง

เชียงราย เน้นสร้างการรับรู้แบรนด์และการจดจ ามาสคอต เพ่ือให้ภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง

กับการพัฒนาการท่องเที่ยวในไปใช้ โดยมอบหมายให้ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงราย

รับผิดชอบ ผ่านการสื่อสารเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ กิจกรรมพิเศษ มาสคอต 

3. ความต่อเนื่องในการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์  

ส าหรับประเด็นที่ เห็นความแตกต่างชัดเจนของการสร้างความผูกพันต่อ 

แบรนด์เมืองกุนมะ และเชียงราย คือ และนโยบายสนับสนุนการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

การท่องเที่ยว โดย พบว่า จังหวัดกุนมะในนโยบายสนับสนุนและจริงจังในการสร้างความ

น่าเช่ือถือและส่งเสริมการใช้แบรนดไปยังภาคเอกชนในทางกลับกัน พบว่า จังหวัดเชียงรายได้ท า

การสื่อสารแบรนด์ในช่วงปี 2559 - 2560 โดยให้ท่องเที่ยวและกีฬาร่วมมือกับการท่องเที่ยว
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แห่งประเทศไทย ส านักงานเชียงรายเป็นหน่วยงานหลักในการสื่อสารอย่างไรก็ตาม หลังจาก

สิ้นสุดโครงการและงบประมาณการสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชียงรายก็ซบเซาลง ถึงแม้จะ

มีภาคเอกชนน าแบรนดไ์ปใช้เป็นแนวทางการพัฒนาธุรกิจของตนเองก็ยังไมเ่ห็นผลเท่าที่ควร  

จากการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 

และจังหวัดกุนมะใน 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ การสร้างแบรนด์เมืองเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว 

การออกแบบและพัฒนาแบรนด์ และการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ได้ข้อสรุปดังแสดงใน

ตาราง 11 

 

ตาราง 11 สรุปการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบรนด์จังหวัดเชียงราย และ จังหวัดกุนมะ 

ข้อค้นพบ จังหวัดกุนมะ จังหวัดเชียงราย 

1. การสร้างแบรนด์เมืองเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 

1.1 ท่ีมาของการสร้างแบรนด์ 1) สร้างแบรนด์ในพ.ศ. 2526 

เพื่อใช้เป็นตัวแทนของเมืองกุนมะ

ในงานแข่งกีฬา 

2) เริ่มมีการน าแบรนด์มาใช้เพื่อ

ส่งเสริมการท่องเท่ียวใน พ.ศ . 

2551 

1 ) เริ่ ม มี ค ง าม ต้ อ งก าร จ าก

ภาคเอกชนในการสร้างแบรนด์

เพื่ อ เป็นแนวทาง/ทิศทางการ

พัฒนาการท่องเท่ียวของเชียงราย 

ในปี 2558 

1.2 คุณค่าแบรนด์  เน้นประโยชน์ดา้นอารมณ์ 

( Emotional benefit) 

ประโยชน์ทางด้ านการใช้ งาน     

(Functional Benefit)  

2. การออกแบบและพัฒนาแบรนด์ 

2.1 การสื่อความหมายของแบ

รนด์  

ส ร้ า งคว าม สั ม พั น ธ์ ร ะห ว่ า ง

ผู้บริโภคกับแบรนด์  

สร้ างความหมายและชี วิต ให ้      

แบรนด์ ท าใหเ้กิดการจดจ า  

ข้อค้นพบ จังหวัดกุนมะ จังหวัดเชียงราย 

2.2 การออกแบบ การออกแบบ ท่ีสอดคล้ องกั บ

วัฒนธรรมและความนิยมของคน

ญี่ ปุ่น โดย ท่ัวไป ผ่ านมาสคอต 

ตุ๊ ก ต า ลู ก ม้ า  (สื่ อ ถึ ง ค ว า ม

ทรัพยากรหลัก และนิสัยของคน  

กุนมะ) 

ก า ร อ อ ก แ บ บ ท่ี เ ชื่ อ ม โ ย ง

ความหมายของอัตลักษณ์เมือง

ผ่านภาษา(ฮัก) และมาสคอตภูเขา 

ก้อนเมฆ (สื่อด้านกายภาพ/แหล่ง

ท่อ งเท่ี ยวทางธรรม ชาติ ขอ ง

จังหวัด) 
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ตาราง 11 ต่อ  

ข้อค้นพบ จังหวัดกุนมะ จังหวัดเชียงราย 

3. การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ 

3.1 บทบาทของผู้สง่สาร 1) ก าหนดหน่วยงานภาครัฐ ท่ี

รับผิดชอบด้านการสื่อสารแบรนด์

และส่ ง เสริม และสนั บสนุน ให้

ภาคเอกชนน าแบรนด์กุนมะไปใช้

เพื่อส่งเสริมการขายใหธุ้รกิจ 

2) การก าหนดบทบาทของมาส

คอต (กุนมะจัง) ให้ท าหน้าท่ีเป็น

นักประชาสัมพันธเ์มือง 

1) ก าหนดให้ท่องเท่ียวและกีฬา

จังหวัดเป็นผู้รับผิดชอบสื่อสารแบ

รนด์การท่องเท่ียว และดูแลการ

น าแบรนด์ไปใช้ของภาคเอกชน  

2) ยังไม่ได้ก าหนดบทบาทหน้าท่ี

ใหก้ับนอ้งกอดอุ่นอย่างชัดเจน  

 

3.2 วัตถุประสงค์การสื่อสาร  แบ

รนด์  

1) สร้างความมีตัวตนและความ

น่าเชื่อถือให้กับมาสคอตผ่านการ

สื่อสารเชิงบูรณาการ 

2) กุนมะจัง ช่วยโปรโมทสินค้า 

และบริการของเอกชนท่ีใช้แบรนด์

กุนมะจัง 

1) สร้างการรับรู้แบรนด์และการ

จดจ ามาสคอต เพื่อใหภ้าครัฐและ

เอ ก ช น ท่ี เกี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ก า ร

พัฒนาการท่องเท่ียวในไปใช้  ผ่าน

การสื่อสารเชิงบูรณาการ  

 

3.3 ความต่อเนื่องในการสร้าง

ความผูกพันต่อแบรนด์ 

1) มีนโยบายสนับสนุนและจริงจัง

ในการสร้างความน่าเชื่อถือ และ

ส่ ง เส ริ ม ก าร ใช้ แ บ รนด ไป ยั ง

ภาคเอกชนอย่างต่อเนื่อง 

1) ข้ึนอยู่กับนโยบายของจังหวัดท่ี

มีเปลี่ยนแปลงตามผู้ว่าราชการ 

ท าให้ขาดความต่อเนื่องของการ

สื่อสารแบรนด์ 

 

4.3.2 การรับรู้และและข้อจ ากัดในการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยว

จังหวัดเชียงราย 

 หลังจากท าการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของ

จังหวัดเชียงราย และจังหวัดกุนมะแล้ว ผู้วิจัยจัดประชุมกลุ่มย่อย เพ่ือคืนข้อมูลและความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย พร้อมทั้งศึกษาถึง

การรับรู้และการน าแบรนดไ์ปจากเพื่อการยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายกับผู้ให้ข้อมูล

จ านวน 18 คน จากทั้งภาครัฐและเอกชน พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้มีเข้าร่วม

กระบวนการสร้างแบรนดเ์มืองและผู้ที่ไม่เคยเข้าร่วมกระบวนการสร้างแบรนดเ์มือง ท าให้ทราบ

ถึงจุดอ่อนและขอ้จ ากัดของการสื่อสารการตลาดแบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัด ดังนี้ 
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1) ภาครัฐและภาคเอกชนไม่รู้และไม่เข้าใจความหมายของแบรนด์ ส่งผลให้ไม่

เกดิการน าไปใช้เพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยว 

จากการประชุมกลุ่มย่อยกับภาคเอกชน จ านวน 9 คน ไม่เคยมีส่วนร่วมใน

กระบวนการสร้างแบรนด์ พบว่า ผู้เข้าร่วมประชุมรับรู้ว่าเชียงรายมีการสร้างแบรนดแ์ละใช้น้อง

กอดอุ่นเป็นมอสคอต โดยผู้เข้าร่วมประชุมได้กล่าวถึงความน่ารักและความเป็นมิตรของตัว 

มาสคอตน้องกอดอุ่นที่คนทุกเพศทุกวัยเข้าถึงได้ ดังค ากล่าวของ E 3 1 “รู้สึกว่า มัน friendly 

ชอบเพราะมันน่ารัก” E 3 2 “ เห็นแล้วรู้สึกน้องน่ารัก” และ E 2 3 “มีมาสคอตก็ คือดี เข้าถึง

ทุกเพศ ทุกวัย คนแก่ก็เอ็นดู เด็กก็รัก”แต่อย่างไรก็ตามผู้เข้าร่วมประชุมไม่มีความรู้และความ

เข้าใจเกี่ยวกับแบรนดท์่องเที่ยวเชียงราย 

 

“รู้ว่ามี แต่ไม่เข้าใจว่าคืออะไร ก็ไม่เข้าใจเท่าไรว่ามันคืออะไรมีความส าคัญ

อย่างไร มันยังไมม่ีการอธิบาย ท าให้เข้าไม่ถงึ” (E 4 1)   

“มีความสงสัยครับว่ามันคืออะไร ถ้าทะลายจุดนี้ ได้  ผมว่าแบรนด์นี้ไปต่อ

แนน่อน” (E 2 2 )  

 

เช่นเดยีวกับการประชุมกลุ่มย่อยกับหน่วยงานภาครัฐที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชียงราย 

ที่ระบุถึงความไมเ่ข้าใจถึงความหมาย หรือสารที่ผู้สร้างแบรนดต้์องการจะส่ือ 

 

“เราไม่รู้ว่าถ้าเอาไปใช้มันจะสื่อสารในมุมไหนได้จริง ๆ เหมือนจะสามารถสื่อสารได้

แค่เฉพาะคน หรือเฉพาะกลุ่มที่มันฮักเชียงราย คือ ถ้าค านี้มันสื่อสารออกไปมันก็จะสื่อสารได้

แค่ว่า อ้อคือกลุม่คนที่รักเชยีงรายเป็นคนหรือเปลา่” (G2 1) 

“ผมมองว่าหน่วยงานภาครัฐอื่นไมท่ี่เขาไม่ใช้แบรนดท์่องเที่ยว เขาคงไม่ทราบว่ามี

แบรนดน้ี์อยู่ และไมท่ราบว่าต้องใช้อยา่งไร” (G 3 2)  

 

ผู้เข้าร่วมประชุมรับรู้ว่าเชียงรายได้มีความคิดเห็นตรงกันว่าการก าหนดคุณค่าและ

การสร้างแบรนด์ของเชียงรายยังขาดความชัดเจน ท าให้ไม่เข้าใจสารที่ต้องการจะสื่อ เมื่อ

เปรียบเทียบกับแบรนด์กีฬาจังหวัด (แมง 4 หู 5 ตา) ที่คนเชียงรายรับรู้ว่าเป็นแบรนด์ที่ใช้  

โปรโมทการแข่งขันกีฬา ดังข้อความที่ได้จากการประชุมกลุ่มย่อยดังนี้ 
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“ไม่รู้ว่าจังหวัดจะสื่อสารอะไร ฮัก คืออะไร มันบ่งบอกอะไรเป็นแบรนด์ของ

บรษิัทอะไรหรือเปลา่” (E 3 1 ) 

“อย่างแมง 4 หู 5 ตา คนก็จะรู้ว่าเป็นงานกีฬาเชียงรายแน่นอนถ้าเอามาใช้อีกคน

ก็จะรู้ว่าเป็นงานกีฬาของจังหวัดเชียงราย เอากอดอุ่นเอามาเป็นตัวแทนเมือง ตัวแทนในด้าน

ไหนหละ่” (E 2 3) 

“กลุม่ ๆ หน่ึงเขาร่วมกับเพ่ืออะไรเพ่ือท าอะไรยังไม่ไดต่้อยอดหรือเห็นภาพว่ามัน

เพ่ือการทอ่งเที่ยว เพ่ือวัฒนธรรมหรือ เพ่ืออะไร” (E 3 3) 

“ตัวละครมันไม่ดัง มันไม่โดนบทบาทแต่คุมะมงมันมีบทบาทให้เข้าเล่นให้เขา

แสดงจนให้คนอื่นได้รู้ คนติดคนรัก แตว่่าของเรามันไม่รู้จัก” (E 2 2) 

 

ข้อค้นพบที่ระบุถึงการก าหนดคุณค่าและการสร้างแบรนด์ของเชียงรายยังขาดความ

ชัดเจน ท าให้ไม่เข้าใจสารที่ต้องการจะสื่อ จากภาคเอกชนที่ไม่เคยเข้าร่วมการสร้างแบรนด ์

สอดคล้องการค ากล่าวของหน่วงงานภาครัฐที่เข้าร่วมการสร้างแบรนดซ์ึ่งเห็นได้จากค ากล่าว

ที่ว่า 

 

“แบรนดข์องเรามันไม่ได้สื่อถึงเร่ืองท่องเที่ยวหรือตัวตนของเชียงรายของเราเลย […] 

มันไม่ได้ส่งถึงเร่ืองที่เราจะน าเอาไปใช้อ่ะ […] ตัวกอดอุ่นเราไม่รู้ถึงความเป็นมาเป็นไปว่าตัว

กอดอุ่นน้ันคืออะไรใช่ไหม ถ้าเราท าแบรนด์ในลักษณะแบบนี้มันต้องมีความหมายสื่อถึงด้วย 

ถ้าแบบน้ีเขาอาจจะน าไปใช้ก็ได้ หรืออาจจะเป็นสัญญาลักษณ์ที่สื่อถึงจังหวัดเชียงรายใน 

ดา้นอนุรักษ์” (G1 1) 

 

จากการประชุมกลุ่มย่อยท าให้ พบว่า การที่ผู้ประกอบการไม่เข้าใจความหมายและ

สารที่ผู้สร้างแบรนด์ต้องการสื่อสารส่งผลให้ผู้ประกอบการไม่น าแบรนด์ไปใช้เพ่ือยกระดับ 

การท่องเที่ยว ดังเห็นได้จากค ากลา่วของภาครัฐที่เข้าร่วมประบวนการสร้างแบรนด์ 

 

“เหมือนกับว่าเขาไมไ่ดส้ัมผัสกับเราจริง ๆ ว่ากระบวนการที่เราจัดท าอ่ะ ก็คือ ถ้าเขา

ไมรู้่ว่ากระบวนการมันมาจากไหนหรือว่า ค าต่าง ๆ มันยังไงมันจะครอบคลุมถึงเขาหรือป่าวเขา

อาจจะไม่รู้ว่าจะเอาไปใช้ยังไง” (G1 1) 
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2.) การสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวยังไม่ขาดเชื่อมโยงความกับคนในจังหวัด โดยเฉพาะ

ด้านความเชื่อ และศรัทธา ส่งผลต่อการยอมรับในแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัด 

 จากการประชุมกลุ่มย่อยท าให้ พบว่า ผู้ประกอบการภาคเอกชนให้ความเห็น

เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ที่ควรเช่ือมโยงกับคนเชียงรายที่ยังคงยึดกับความเช่ือและศรัทธา  

โดยยกตัวอย่างเปรียบเทียบกับแบรนดก์ีฬาดังเห็นได้จากประโยคดังต่อไปนี้ 

 

“แมง 4 หู 5 ตา มันเหมือนเทพ คือมันสอดคล้องกับความเช่ือ ศรัทธาของคน

เชียงราย” (E 3 3) 

“ตัวกอดอุ่นอาจจะไม่ได้สะท้อนเอกลักษณ์บางอย่างที่เป็นที่คุ้นชินกับของคนใน

จังหวัดเชียงรายซึ่งตรงน้ีเป็นปัญหาในการท าให้เกิดการยอมรับ” (E 4 1) 

 

สอดคล้องกับการประชุมกลุ่มย่อยกับภาครัฐ ที่ระบุถึงการยอมรับแบรนด์กีฬาของ

จังหวัดเชียงราย เพราะมีความเกี่ยวโยงกับคนเชียงราย ท าให้ผู้คนยอมรับในแบรนด ์ 

 

“อย่างที่มาสคอตกีฬาเชียงรายแห่งชาติที่ผ่านมาใช้แมง4หู5ตา ก็สื่อให้หมายถึง

แมลงที่อยู่ในที่เฉพาะของจังหวัดเชียงรายพอคนที่เขาเห็นเขาก็นึกได้ว่า แมลงมาสคอตน้ันเป็น

ตัวที่อยูจ่ังหวัดเชียงรายเท่านัน้” (G3 2) 

“เร่ืองแมลง 4 หู 5 ตา เน่ีย อันนีม้ีหลายวงคุยกันแบบนี้ว่ามันเกี่ยวกับเขาตัวเขาอะไร

แบบน้ี ว่ามันเป็นเร่ืองของเขา ผมไม่แน่ใจว่าการที่มันเป็นเร่ืองของเขาแบบนี้มันจะท าให้เรา

รู้สึกว่าเราเป็นเจ้าของมันมากขึ้นหรือป่าวอาจจะเป็นไปได ้ในขณะที่คุมะมง คุมาโมโตไม่ได้หนี

ไม่ไดม้ีการเอามาจากพฤติกรรมคนว่าเราชอบอะไร แต่ว่าเขาก็มีความเป็นเจ้าของมันได”้ (G 3 3) 

 

3) ภาครัฐและเอกชนไม่เห็นประโยชน์จากการใช้แบรนด์ท าให้ไม่ยอมรับและปรับ

ใช้เพื่อยกระดับการท่องเที่ยว 

จากการประชุมกลุม่ย่อยกับทั้งภาครัฐและเอกชน พบว่า ทั้ง 2 กลุ่มมีความคิดเห็น

ตรงกันว่าตนไม่น าแบรนด์มาใช้ เพราะยังไม่เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการแบรนด์ ดังเห็น

ได้จากประโยคดังต่อไปนี้ 
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“เราเอาไปใช้แลว้ ไมเ่ห็นมีอะไรดขีึน้เลย มันไมก่ลับมาช่วยเหลอืเรา ” (E 3 3 ) 

“เรามองว่าคนต้องการผลลัพธ์จากการน าแบรนด ์หรือน้องกอดอุ่นไปใช้ ” (E 4 1) 

“ไม่ต้องไปขอความร่วมมือ เพราะคนจะไม่คาดหวัง แต่ถ้าเราใสโ่ลโก้แล้วเราขายดขีึ้น

นะ หรือรัฐบาลจะมาช่วยเหลือเราในเร่ืองน้ันนี้ เราก็จะใช้ […] แต่ถ้าพอไม่ได้ปุ้บ ไมเ่ห็นจริงก็จะ

เลกิกันไป” (E 3 1) 

“ท าไมเราต้องลงทุนมาใช้ตัวมาสคอสนี้ ถ้าเราใช้เราต้องได้อะไรพิเศษเหนือคนอื่นสิ” 

(E 2 3) 

“ถ้ามันใช้แลว้เกิดมูลค่า คนจะต้องการ” (E 2 2) 

“มันช่วยอะไรกับผู้ประกอบการ มันช่วยอะไรผู้มาร่วมงาน” (E 4 2) 

 

ข้อค้นพบที่ระบุถึงประโยชน์ของใช้แบรนด์มีผลต่อการน าไปใช้ของผู้ประกอบการ  

จากภาคเอกชนที่ไม่เคยเข้าร่วมการสร้างแบรนด ์สอดคลอ้งการค ากล่าวของหน่วยงานภาครัฐ

ที่เข้าร่วมการสร้างแบรนด ์ซึ่งเห็นได้จากค ากลา่วที่ว่า  

 

“คนที่น าไปใช้เขาไมรู้่ว่าใช้ตรงนีแ้ล้วเขาไดป้ระโยชน์อะไร อันน่ีคือเท่าที่ฟังมา คือเขา

ไมรู้่ว่าถา้เขามาเอามาใส่ตรงน้ี ในแบรนดข์องเขาแล้วเขาจะได้ประโยชน์ตรงไหนเพ่ิมขึ้น” (G1 1) 

“ถ้าเป็นแบรนด์พาณิชย์เขามีช่องทางการขายเขาก็ใช้แบรนด์พาณิชย์แต่พอมาเป็น

แบรนด์ท่องเที่ยวเขาดึงแบรนด์ท่องเที่ยวมาใช้เขาจะไดอ้ะไรเขาก็ยังไม่รู้แบบนี้ค่ะ ก็อย่างที่เขา

ถามมาว่าถา้เขามาใช้แลว้ไม่ไดป้ระโยชน์อะไรเขาก็ไปสร้างแบรนดเ์องก็ได้ ” (G2 2) 

“ถ้าเผื่อเราประชาสัมพันธ์ในเขารู้ว่าไดป้ระโยชน์มากขึน้เขาก็อาจจะใช้มากขึน้” (G 3 3) 

“[…] น้ีภาคเอกชนนะเขาจะไมใ่ช้เลยนะพ่ีถา้เขาไม่ไดอ้ะไร” (G2 1) 

 

การศึกษาคร้ังน้ียัง พบว่า หลักฐานจากภาครัฐและเอกชนที่ระบุว่าการมีสว่นร่วมใน

กระบวนการสร้างแบรนด์เมือง ท าให้เข้าใจและทราบประโยชน์ของการใช้แบรนด์ซึ่งมีส่วน

ส าคัญที่จะท าให้เกิดการน าแบรนดไ์ปใช้ประโยชน์ ดังเห็นได้จารประโยค ดังต่อไปนี้ 

 

“การขับเคลื่อนในวงแคบ ๆ แบรนดแ์ละการใช้แบรนดจ์ะกลายเป็นของคนที่เข้ามารว่ม

ในที่ประชุม เราตอ้งท าให้เกิดการยอมรับในวงกว้างขึน้” (G1 1) 

“พ่ียอมรับและใช้แบรนดท์่องเที่ยวเชียงรายแน่นอน เพราะพี่อยู่มาต้ังแต่เริ่ม พ่ีเข้าใจว่า

การใช้แบรนดจ์ะดอีย่างไร” (G2 1) 
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จากการประชุมกลุ่มย่อยท าให้ทราบว่า ผู้ประกอบการเอกชนที่เข้าร่วมกระบวนการ

สร้างแบรนด์ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย ได้น าแบรนด์ไปใช้เน่ืองจากมีความเข้าใจและมองเห็น

ประโยชน์จากการใช้แบรนด์ ดังเห็นได้จาก E1 1 ซึ่งเป็นผู้หน่ึงที่ได้น าโครงสร้างพันธุกรรม 

Brand DNA ไปใช้พัฒนาต่อยอดงานสร้างสรรค์งานต่าง ๆ ร่วมกับกลุ่มสมาชิกรวมถึงชุมชนที่

เกี่ยวข้องกล่าวว่า “เราเข้าร่วมกระบวนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเชียงราย เห็นถึงข้อดี

ของการใช้แบรนดเ์พ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนางานของเรา จึงไดล้องน ามาใช้”  

ทั้งน้ี E1 1 ได้น าแบรนดท์่องเที่ยวมาใช้โดยมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาอย่างย่ังยืนเป็นหัวใจ

ส าคัญมี พ้ืนฐานการท างานที่มีแนวคิดตระหนักถึงสิ่ งแวดล้อมและพื้นที่สี เขียวรวมถึง 

การน าเสนอกิจกรรมที่มีรสนิยมและมีสีสัน เพ่ือให้ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ลืมที่จะ

มุ่งเนน้ความสง่างามในการน าเสนอเกี่ยวกับศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาของจังหวัดเชียงราย

นอกจากน้ียังได้น า Brand DNA เร่ืองการเช่ือมต่อเช่ือมโยง (Connecting) ไปเป็นจุดเร่ิมต้นของ

การพัฒนากิจกรรมที่เช่ือมต่อชุมชนนักท่องเที่ยวความหลากหลายระหว่างวัย ในการร่วม

กิจกรรมสร้างสรรค์กิจกรรม เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายซึ่งกิจกรรมของ

กลุ่มที่ไดท้ าออกมาได้อยา่งเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน 

 

4) ภาคเอกชนไม่รู้วิธีการและช่องทางการขอใช้แบรนด์การท่องเที่ยว 

จากการประชุมกลุ่มย่อย พบว่า ภาคเอกชนบางรายที่ทราบขอ้มูลเกี่ยวกับแบรนด์

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย แม้มีความต้องการขอใช้แบรนด์แต่ขาดความรู้เกี่ยวกับวิธีการ

และช่องทางของการขอใช้แบรนดก์ารท่องเที่ยวดังจะเห็นได้จาก E 2 2 และ E 2 3 ที่กล่าวว่า 

 

“อย่างพ่ีญาดา เอามาท ากราฟฟิคใหม่แบบสะพายตะกร้า มันน่ารักมากค่ะ เราก็

อยากเอามาใช้แต่ไม่รู้ว่าต้องท าอย่างไรใช้ไดไ้หม ต้องอนุญาตใครหรือเปลา่” (E 2 2)  

“เราอยากใช้มาก แตม่ันหายไปไหนไมรู้่ จะไปขอที่ใคร ยังไง” (E 2 3) 

 

สอดคล้องการค ากล่าวของหน่วยงานภาครัฐที่เข้าร่วมการสร้างแบรนด์ที่ระบุบถึง 

การข้อจ ากัดของการขอให้แบรนดข์องภาคเอกชนซึ่งเห็นได้จากค ากลา่วที่ว่า  

 

“จริง ๆ เราก็พยายามใช้น้องกอดอุ่นท าทุกอย่างนะแต่ งานพ่อขุนเราก็ไปท า

พยายามจะท าแต่พอท าก็อย่างที่บอก คือ บางคนเขาไม่รู้ต้องใช้ยังไงหรือขอใช้ได้ไหมแต่จริง ๆ

แล้วสื่อเขาของเราตลอดนะ ขอน้องกอดอุ่นไปเป็นป้ายประชาสัมพันธ์ของงานเขาไดไ้หมแบบเน่ีย 



 

 

  

 

140 

เราบอกได้เอาในเว็ปของเราเลยซึ่งเรามี คาเรคเตอร์แค่บางส่วน ปัญหาคือเราไม่มีข้อมูลใน 

ดา้นของเซนเตอร์” (G1 1) 

“อาจจะเป็นปัญหาที่เราไม่ได้ให้ข้อมูลว่าเอาที่ใคร แล้วเขาจะต้องขออนุญาตขนาด

ไหน” (G2 1) 

 

5) ความไม่ต่อเนื่องของการสื่อสารการตลาดแบรนด์ ส่งผลต่อยอมรับแบรนด์

และความผูกพันต่อแบรนด์ 

จากการประชุมกลุม่ย่อยกับทั้งภาครัฐ พบว่า การสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยว

ของจังหวัดเชียงรายขาดความต่อเน่ือง และไม่กระจายทั่วทั้งจังหวัด ส่งผลให้ขาดการยอมรับ

และความผูกพันต่อแบรนด ์ดังประโยคที่ผู้เข้าประชุมได้กล่าวไว้ ดังนี ้ 

 

“เท่าที่เห็นจะเป็นบางหน่วยงาน เท่าน้ันที่ใช้ หน่วยงานอื่นไมใ่ช้อาจจะเพราะเรา

อ่อนเร่ืองการน าไปใช้อย่างต่อเน่ือง ที่เราท ากันมาทั้งภาครัฐแล้วก็ภาคเอกชนที่เราท าต่อเน่ือง

มาทั้งหมด พอหมดงบมันก็ไม่สานต่อ ”(G1 1) 

“เรามองในมุมน้ีในการต่อหรือไม่ต่อเราในมุมของการต่อเน่ือง ผู้ว่าหลายยุคที่

ผ่านมาเขาไม่รู้ว่าเรามีแบรนด์ในด้านท่องเที่ยวในแบบใด ว่าเราจะท ายังไงบางหน่วยงานเราก็

ไมไ่ด้เสนอเราใช้ไปผู้ว่าก็เฉย ๆ ไมไ่ด้มอีะไร” (G2 2) 

 

ส าหรับภาคเอกชน ไดร้ะบุถึงความไม่ต่อต่อเน่ือง และความถี่ของการสื่อสารแบรนด์

การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย ส่งผลให้ขาดการยอมรับและความผูกพันต่อแบรนด ์ 

ดังประโยคที่ผู้เข้าประชุมได้กล่าวไว้ 

 

“ต้องมีการน ามาใช้ให้เห็นมากขึน้ ใช้บ่อย ๆ […] ถ้าเราใช้มันบ่อย ๆ จนมันติด 

มันจะไมม่ีค าถามตอ่ในแง่อะไร และคนก็จะยอมรับและอยากใช้แบรนด์” (E 3 3) 

“ถ้ามันติดตลาดแลว้มันก็โอเค มีคนใช้เยอะเราก็อยากใช้” (E 3 1) 

 

ทั้ ง น้ีการประชุมกลุ่ม ย่อยยังท าให้ทราบว่า ภาครัฐไม่มีนโยบายต่อเน่ืองใน 

การประชาสัมพันธ์และขาดงบประมาณในการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวดังค า

กล่าวตอ่ไปน้ี  
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“การยอมรับเบื้องต้น แรกก็ดีแต่พอมันไม่มีความต่อเน่ืองแล้วก็สิ่งส าคัญ คือ

ผู้น าก็มีการเปลี่ยนแปลงมาเร่ือย ๆ ท าให้มันไมม่รนโยบายให้ท าต่อ” (G 2 2) 

“งบประมาณที่หมดงบเราไม่มีงบท าต่อเน่ืองแล้วบริบทในการที่เราท าในปี  

59 - 60 บริบทมันเปลี่ยนไงพ่ีมันเปลี่ยนทุกปีทุกวันเราอาจจะต้องปรับโฉม ปรับคาเรคเตอร์ใน

ทันสมัยขึน้และข้อมูลชุดน้ีมันไม่ได้อยู่ในชุดข้อมูลของเซนเตอร์ที่ถูกสั่งการโดยผู้ว่าท าให้เรามอง

ว่ามันก็จะมาค่อนอยูท่ี่เรา” (G1 1 ) 

“คนก็ไม่รู้เราก็ไม่มีงบในการ PR จะท ายังไงอ่ะ นี้ภาคเอกชนนะเขาจะไม่ใช้เลย

นะพ่ีถา้เขาไม่ได้อะไร” (G2 1) 

 

6) หลายหน่วยงานของภาครัฐมีสร้างแบรนด์ของตนเอง ส่งผลต่อการสับสนใน

การเลือกใช้แบรนด์ของภาคเอกชน 

จากการประชุมกลุ่ มย่อยในหน่วยงานภาครัฐ พบว่า หน่วยงานภาครัฐใน 

จังหวัดเชียงรายมีการสร้างแบรนด์ของตนเอง เช่น แบรนด์ของพานิชน์จังหวัด แบรนด์ของพัฒนา

ฝีมือแรงงาน เป็นต้น สง่ผลให้เกิดความสับสนต่อการเลอืกใช้แบรนด ์

 

“ประเด็นปัญหาก็ คือ ในงานของราชการเอง เขาก็พยายามสร้างแบรนด์ขึ้นมา

ใหม่เป็นเชียงรายแบรนด์ที่เป็นของพานิชย์แล้วเดี๋ยวก็จะมีการสร้างแบรนด์ของหน่วยงาน

ท้องถิ่น คราวนี้ย่ิงจะเกิดความสับสน” (G1 1) 

“พูดถึงว่าเป็นแบรนด์ท่องเที่ยวบางอัน ธุรกิจบางธุรกิจมันคาบเกี่ยวกันระหว่าง

ท่องเที่ยวดว้ย พาณิชย์ดว้ยอะไรแบบนี่ค่ะ ซึ่งมันก็มีแบรนดพ์าณิชย์อีก มันก็เหมือนชนแบรนด์

กัน ฉะนั้นก็เลยไม่รู้ว่าเขาอาจจะต้องใช้แบรนดพ์าณิชย์หรือว่าเขาต้องใช้แบรนด์ท่องเที่ยว คือ

เขาแยกไม่ออก” (G2 2) 

“ภารกิจแล้วในสว่นของแบรนด์ท่องเที่ยวจะไม่ตรงกับภารกิจของหน่วยงานซึ่งไม่

สามารถน าไปใช้ได้ คือเขาอาจจะยอมรับในผลงานของเขาแต่ไม่สามารถน าผลงานตัวเน่ียไป 

โปรโมทไดอ้ะไรแบบนี้” (G3 2) 

  



 

 

  

 

142 

7) ขาดหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

การท่องเที่ยว 

จากการประชุมกลุ่มย่อยในหน่วยงานภาครัฐ พบว่า ทุกหน่วยงานเห็นตรงกันว่า

จังหวัดเชียงรายยังขาดหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

การท่องเที่ยว รวมทั้งการก าหนดบทบาทของหน่วยงาน และบุคลคลกรยังไมชั่ดเจน ดังประโยค

ต่อไปนี ้ 

“มันมาจากการมีส่วนร่วมของทุก ๆ กลุ่มแต่พอสร้างมาระดับหน่ึงแล้ว ปรากฏว่า

มันไมส่านต่อ หน่วยงานที่เราจะขับเคลื่อนเร่ืองแบรนดม์ันก็ยังไมชั่ด มันไม่ถูก” (G1 1 ) 

“มันไม่ต่อเน่ืองใช่มันไม่มีตัวตัวกลาง ต้องมีตัวกลางในการเช่ือมต่อระหว่างนัก 

นักธุรกิจ ผู้ประกอบการและขา้ราชการ องค์กรกลางนัน้ขาดไป” (G 3 1) 

 

จากการประชุมกลุ่มย่อยเพ่ือทราบถึงการรับรู้และการน าแบรนด์การท่องเที่ยวไปใช้

เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายสรุปดังน้ี 

1. การรับรูแ้ละเข้าใจต่อแบรนด ์สง่ผลต่อการน าไปใช้เพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยว 

2. การรับรู้ประโยชน์จากการใช้แบรนด์ส่งผลต่อยอมรับและปรับใช้เพ่ือยกระดับ 

การท่องเที่ยว 

3. การสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวที่เช่ือมโยงความกับคนในจังหวัด โดยเฉพาะด้านความเช่ือ 

และศรัทธา สง่ผลต่อการยอมรับในแบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัด 

4. ความต่อเน่ืองของการสื่อสารการตลาดแบรนด ์สง่ผลต่อยอมรับแบรนดแ์ละความ

ผูกพันต่อแบรนด ์

5. นโยบายและงบประมาณมีส่วนส าคัญต่อความต่อเน่ืองการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

6. การมีหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนส่งผลต่อความส าเร็จของการสื่อสาร

การตลาดแบรนดเ์พ่ือยกระดับการท่องเที่ยว 

 

4.3.3 การเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย  

ข้อค้นพบจากการประชุมกลุ่มย่อยในหัวข้อก่อนหน้านีถู้กน ามาวิเคราะห์แบบสาม

เส้ากับข้อค้นพบจากวัตถุประสงค์ที่  1 - 2 เพ่ือหาข้อสรุปและเสนอกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย (ตาราง 12) 



 

 

 
  

14
3 

143 

ตา
รา
ง 

12
 ก
ลยุ

ทธ์
กา

รส
ื่อส

าร
กา

รต
ลา

ดเ
พ
ือ่ย

กร
ะด

ับก
าร
ท่อ

งเ
ที่ย

วจ
ังห

วัด
เช
ียง

รา
ย 

ปร
ะเ
ด็น

 
จัง

หว
ัดกุ

นม
ะ 

จัง
หว

ัดเ
ชีย

งร
าย

 
กา

รรั
บรู้

แล
ะก

าร
น า

ไป
ใช
้จา

ก

กา
รป

ระ
ชุม

กลุ่
มย

่อย
  

ข้อ
เส
นอ

แน
ะจ

าก
กา

รป
ระ
ชุม

กลุ่
ม

ย่อ
ย 

 

1. 
กา

รส
ร้า

งแ
บร

นด
์เม

ือง
เพ

ื่อส
่งเ
สร

ิมก
าร

ท่อ
งเ
ท่ีย

ว 

1.1
 ท่ี

มา
ขอ

งก
าร

สร
้าง

แบ
รน

ด์ 

1) 
สร

้าง
แบ

รน
ด์ใ

นพ
.ศ
. 2

52
6 

เพ
ื่อใ

ช้เ
ป็น

ตัว
แท

นข
อง

เม
ือง

 

กุน
มะ

ใน
งา

นแ
ข่ง

กีฬ
า 

2)
 เร

ิ่มม
กีา

รน
 าแ

บร
นด

์มา
ใช

้เพ
ื่อ

ส่ง
เส

ริม
กา

รท่
อง

เท่ี
ยว

ใน
 พ

.ศ
. 

25
51

 

1) 
เร
ิ่มม

ีคว
าม

ต้อ
งก

าร
จา

ก

ภา
คเ

อก
ชน

ใน
กา

รส
ร้า

งแ
บร

นด
์

เพ
ื่อเ
ป็น

แน
วท

าง
/ทิ
ศท

าง
กา

ร

พัฒ
นา

กา
รท่

อง
เท่ี

ยว
ขอ

งเ
ชีย

งร
าย

 

ใน
ปี 

25
58

 

ไม
่รับ

รู ้
ไม

่ม ี

1.2
 ผ

ู้สร
้าง

แบ
รน

ด ์
กา

รป
ระ

กว
ดท

 าใ
ห้ค

นร
ับร

ู้ใน
วง

กว
้าง

  

คณ
ะก

รร
มก

าร
แบ

รน
ด์ 

ปร
ะก

อบ
ด้ว

ย 
ภา

คร
ัฐ 
เอ
กช

น 
แล

ะ

ชุม
ชน

  

ผู้ท่ี
อยู่

ใน
กร

ะบ
วน

กา
รส

ร้า
งแ

บ

รน
ด์ม

ีคว
าม

รู้ 
แล

ะค
วา

มเ
ข้า

ใน
ต่อ

แบ
รน

ด์ 
ส่ง

ผล
ให

เ้ก
ิดก

าร
น า

ไป
ใช

้  

คว
รส

่งเ
สร

ิมก
าร

มีส
ว่น

ร่ว
มใ

นก
าร

สร
้าง

แบ
รน

ด์ใ
ห้เ

ป็น
วง

กว
้าง

มา
ก

ย่ิง
ขึ้น

 แ
ละ

กา
รม

ีหน
่วย

งา
นห

ลัก
ใน

กา
รขั

บเ
คล

ื่อน
ส่ง

ผล
ต่อ

คว
าม

ส า
เร
็จ

ขอ
งก

าร
สื่อ

สา
รก

าร
ตล

าด
 

1.3
 คุ

ณ
ค่า

แบ
รน

ด์ 
 

เน
้นป

ระ
โย

ชน
์ดา้

นอ
าร

มณ
์  

( E
m

ot
ion

al 
be

ne
fit
) 

ปร
ะโ
ยช

น์ท
าง

ด้า
นก

าร
ใช

้งา
น 

(F
un

cti
on

al 
Be

ne
fit
)  

กา
รส

ร้า
งคุ

ณ
ค่า

แบ
รน

ด์ท่
อง

เท่ี
ยว

ท่ีเ
ชื่อ

มโ
ยง

คว
าม

กับ
คน

ใน
จัง

หวั
ด 

โด
ยเ
ฉพ

าะ
ด้า

นค
วา

มเ
ชื่อ

 แ
ละ

ศร
ัทธ

า 

กา
รเ
น้น

ปร
ะโ
ยช

น์ด
า้น

อา
รม

ณ
์

(E
m

ot
ion

al
 b

en
ef

it)
 ม

าก
กว

า่ด
้าน

กา
รใ
ช้ง

าน
 

 
 



 

 

 
  

14
4 

144 

ตา
รา
ง 
12
 ต่
อ 

ปร
ะเ
ด็น

 
จัง

หว
ัดกุ

นม
ะ 

จัง
หว

ัดเ
ชีย

งร
าย

 
กา

รรั
บรู้

แล
ะก

าร
น า

ไป
ใช
้จา

ก

กา
รป

ระ
ชุม

กลุ่
มย

่อย
  

ข้อ
เส
นอ

แน
ะจ

าก
กา

รป
ระ
ชุม

กลุ่
ม

ย่อ
ย 

 

2.
 ก

าร
ออ

กแ
บบ

แล
ะพ

ัฒ
นา

แบ
รน

ด์ 

2.
1 ว

ัตถ
ุปร

ะส
งค์

กา
ร

ออ
กแ

บบ
 

สร
้าง

คว
าม

สัม
พัน

ธร์
ะห

ว่า
ง

ผู้บ
ริโ
ภค

กับ
แบ

รน
ด์ 

 

สร
้าง

คว
าม

หม
าย

แล
ะช

ีวิต
ให

้แบ

รน
ด์ 

ท า
ให

เ้ก
ิดก

าร
จด

จ า
  

คน
ใน

จัง
หวั

ดร
ับร

ู้แล
ะย

อม
รับ

แบ

รน
ด์ก

ีฬา
ท่ีเ

ชื่อ
มโ

ยง
กับ

คว
าม

เช
ื่อ 

ศร
ัทธ

า 
หร

ือต
 าน

าน
ท่ีเ

กี่ย
วข้

อง
กับ

คน
ใน

จัง
หวั

ด 

กา
รส

ร้า
งแ

บร
นด

์ท่อ
งเ
ท่ีย

วท่ี

เช
ื่อม

โย
งค

วา
มก

ับค
นใ

นจ
ังห

วัด
 

ส่ง
ผล

ต่อ
กา

รย
อม

รับ
ใน

แบ
รน

ด์ก
าร

ท่อ
งเ
ท่ีย

วข
อง

จัง
หวั

ด 

2.
2 
กา

รอ
อก

แบ
บ 

กา
รอ

อก
แบ

บท่ี
สอ

ดค
ล้อ

งก
ับ

วัฒ
นธ

รร
มแ

ละ
คว

าม
นิย

มข
อง

คน

ญ
ี่ปุ่น

โด
ยท่ั

วไ
ป 

ผ่า
นม

าส
คอ

ต 

ตุ๊ก
ตา

ลูก
ม้า

 (ส
ื่อถ

ึงค
วา

ม

ทร
ัพย

าก
รห

ลัก
 แ
ละ

นิส
ัยข

อง
คน

กุ

นม
ะ)

 

กา
รอ

อก
แบ

บท่ี
เช
ื่อม

โย
ง

คว
าม

หม
าย

ขอ
งอั

ตล
ักษ

ณ
์เม

ือง

ผ่า
นภ

าษ
า(
ฮัก

) แ
ละ

มา
สค

อต
ภูเ

ขา
 

ก้อ
นเ

มฆ
 (ส

ื่อด
้าน

กา
ยภ

าพ
/แ
หล

่ง

ท่อ
งเ
ท่ีย

วท
าง

ธร
รม

ชา
ติข

อง

จัง
หวั

ด)
 

กา
รอ

อก
แบ

บท่ี
เช
ื่อม

โย
งค

วา
มก

ับ

คน
ใน

จัง
หวั

ด 
เฉ

พา
ะด

้าน
คว

าม

เช
ื่อ 
แล

ะศ
รัท

ธา
ท่ีม

ีกา
รร

ับร
ู้

ร่ว
มก

ันข
อง

คน
ภา

ยใ
นแ

ละ

ภา
ยน

อก
จัง

หวั
ด 

กา
รอ

อก
แบ

บท่ี
เช
ื่อม

โย
งค

วา
มก

ับ

กา
รร

ับร
ู้ร่ว

มก
ันข

อง
คน

ภา
ยใ

นแ
ละ

ภา
ยน

อก
จัง

หวั
ด 

3.
 ก

าร
สร

้าง
คว

าม
ผูก

พัน
ต่อ

แบ
รน

ด์ 

3.
1 
บท

บา
ทข

อง
ผู้ส

ง่

สา
ร 

1) 
ก า

หน
ดห

น่ว
ยง

าน
ภา

คร
ัฐท่ี

รับ
ผิด

ชอ
บด

้าน
กา

รส
ื่อส

าร
แบ

รน
ด์

แล
ะส

่งเ
สร

ิมแ
ละ

สน
ับส

นุน
ให

้

ภา
คเ

อก
ชน

น า
แบ

รน
ด์ก

ุนม
ะไ
ปใ

ช้

เพ
ื่อส

่งเ
สร

มิก
าร

ขา
ยใ

หธ้
ุรก

ิจ 

1) 
ก า

หน
ดใ

ห้ท่
อง

เท่ี
ยว

แล
ะก

ีฬา

จัง
หวั

ดเ
ป็น

ผู้ร
ับผ

ิดช
อบ

สื่อ
สา

รแ
บ

รน
ด์ก

าร
ท่อ

งเ
ท่ีย

ว 
แล

ะด
ูแล

กา
ร

น า
แบ

รน
ด์ไ

ปใ
ช้ข

อง
ภา

คเ
อก

ชน
  

1) 
ภา

คร
ัฐแ

ละ
เอ
กช

นข
าด

กา
ร

รับ
รู้ถ

ึงห
น่ว

ยง
าน

 แ
ละ

บท
บา

ท

ขอ
งห

นว่
ยง

าน
ใน

กา
รส

ื่อส
าร

กา
รต

ลา
ดแ

บร
นด

์กา
รท่

อง
เท่ี

ยว
 

2)
 

กา
รไ
ม่ม

ีบท
บา

ทแ
ละ

ตัว
ตน

ขอ
งม

าส
คอ

ตก
อด

อุ่น
 

กา
รม

ีหน
่วย

งา
นห

ลัก
ใน

กา
ร

ขับ
เค

ลื่อ
นส

่งผ
ลต

่อค
วา

มส
 าเ
ร็จ

ขอ
ง

กา
รส

ื่อส
าร

กา
รต

ลา
ดแ

บร
นด

์เพ
ื่อ

ยก
ระ

ดับ
กา

รท่
อง

เท่ี
ยว

 



 

 

 
  

14
5 

145 

ตา
รา
ง 
12
 ต
่อ 

 

ปร
ะเ
ด็น

 
จัง

หว
ัดกุ

นม
ะ 

จัง
หว

ัดเ
ชีย

งร
าย

 
กา

รรั
บรู้

แล
ะก

าร
น า

ไป
ใช
้จา

ก

กา
รป

ระ
ชุม

กลุ่
มย

่อย
  

ข้อ
เส
นอ

แน
ะจ

าก
กา

รป
ระ
ชุม

กลุ่
ม

ย่อ
ย 

 

 
2)
 ก

าร
ก า

หน
ดบ

ทบ
าท

ขอ
งม

าส

คอ
ต 

(ก
ุนม

ะจ
ัง)
 ให

้ท า
หน

้าท่ี
เป็

น

นัก
ปร

ะช
าส

ัมพ
ันธ

เ์ม
ือง

 

2)
 ยั
งไ
ม่ไ

ด้ก
 าห

นด
บท

บา
ทห

น้า
ท่ี

ให
ก้ับ

นอ้
งก

อด
อุ่น

อย่
าง

ชัด
เจ
น 

 
 

3.
2 
สา

รแ
ละ

กา
ร

สื่อ
สา

รแ
บร

นด
์  

1) 
คว

าม
มีต

ัวต
นแ

ละ
คว

าม

น่า
เช
ื่อถ

ือใ
หก้

ับม
าส

คอ
ตผ

่าน
กา

ร

สื่อ
สา

รเ
ชิง

บูร
ณ
าก

าร
อย่

าง

ต่อ
เน

ื่อง
 

2)
 ก

ุนม
ะจ

ัง 
ช่ว

ยโ
ปร

โม
ทส

ินค้
า 

แล
ะบ

ริก
าร

ขอ
งเ
อก

ชน
ท่ีใ

ช้ 

แบ
รน

ด์ก
ุนม

ะจ
ัง 

1) 
คุณ

ค่า
ขอ

งแ
บร

นด
์แล

ะร
ูปร

่าง

ขอ
งม

าส
คอ

ต 
ผ่า

นก
าร

สื่อ
สา

รเ
ชิง

บูร
ณ
าก

าร
  

 

1) 
กา

รร
ับร

ู้ปร
ะโ
ยช

น์จ
าก

กา
ร

ใช
้แบ

รน
ด์ 

ส่ง
ผล

ต่อ
ยอ

มร
ับแ

ละ

ปร
ับใ

ช้เ
พื่อ

ยก
ระ

ดับ
กา

รท่
อง

เท่ี
ยว

 

2)
 
กา

รส
ื่อส

าร
ไม

่ตอ่
เน

อืง
แล

ะ

ท่ัว
ถึง

ส่ง
ผล

ต่อ
กา

รข
าด

กา
รร

ับร
ู้

แล
ะเ
ข้า

ใจ
ต่อ

แบ
รน

ด์ 
แล

ะก
าร

น า
ไป

ใช
้เพ

ื่อก
าร

พัฒ
นา

กา
ร

ท่อ
งเ
ท่ีย

ว 

1) 
คว

รม
ีกา

รก
าร

สื่อ
สา

ร

กา
รต

ลา
ดแ

บร
นด

์อย่
าง

คว
าม

ต่อ
เน

ื่อง
 

2)
 

กา
รก

 าห
นด

สทิ
ธิ์ป

ระ
โย

ชน
์

จา
กก

าร
น า

แบ
รน

ด์ไ
ปใ

ช้เ
พื่อ

ยก
ระ

ดับ
กา

รท่
อง

เท่ี
ยว

 

3.
3 
นโ

ยบ
าย

แล
ะ

งบ
ปร

ะม
าณ

 

1) 
มนี

โย
บา

ยส
นับ

สน
ุนแ

ละ
จร

ิงจ
ัง

ใน
กา

รส
ร้า

งค
วา

มน
่าเ
ชื่อ

ถือ
 แ
ละ

ส่ง
เส

ริม
กา

รใ
ช้แ

บร
นด

ไป
ยัง

ภา
คเ

อก
ชน

อย่
าง

ต่อ
เน

ื่อง
 

1) 
ข้ึน

อยู่
กับ

นโ
ยบ

าย
ขอ

งจ
ังห

วัด
ท่ี

มีเ
ปล

ี่ยน
แป

ลง
ตา

มผ
ู้ว่า

รา
ชก

าร
 

ท า
ให

ข้า
ดง

บป
ระ

มา
ณ
แล

ะค
วา

ม

ต่อ
เน

ื่อง
ขอ

งก
าร

สื่อ
สา

รแ
บร

นด
์ 

กา
รไ
ม่ต

อ่เ
นื่อ

งข
อง

กา
รส

ื่อส
าร

กา
รต

ลา
ดแ

บร
นด

์ ส
่งผ

ลต
่อร

ับร
ู้

แล
ะย

อม
รับ

แบ
รน

ด์ 

1) 
นโ

ยบ
าย

แล
ะง

บป
ระ

มา
ณ
มี

ส่ว
นส

 าคั
ญ
ต่อ

คว
าม

ต่อ
เน

ื่อง
ขอ

ง

กา
รส

ื่อส
าร

กา
รต

ลา
ดแ

บร
นด

์ 

  
 



 

 

 
  

14
6 

146 

ข้อ
สรุ

ปจ
าก

าร
ปร

ะชุ
มร

ะด
มค

วา
มค

ิดเ
ห็น

จา
กต

าร
าง

 1
2 
สา

มา
รถ

น า
มา

เส
นอ

เป
็นก

ลยุ
ทธ

์ขอ
งก

าร
สื่อ

สา
รก

าร
ตล

าด
เพ่ื

อย
กร

ะด
ับก

าร
ท่อ

งเ
ที่ย

ว

จัง
หว

ัดเ
ชีย

งร
าย

ได้
 โด

ยผ
ู้วิจ

ัยไ
ด้ป

ระ
ยุก

ต์ใ
ช้ 

ST
AR

 m
od

el 
ซึ่ง

เป
็นแ

นว
คิด

ให
้ผู้บ

รหิ
าร

ตร
ะห

นัก
ถงึ

คว
าม

ส า
คัญ

ใน
กา

รบ
ริห

าร
อง

ค์ก
าร

ให
้มีป

ระ
สทิ

ธิภ
าพ

แล
ะ

บร
รล

ุปร
ะส

ทิธ
ิผล

 พ
ร้อ

มท
ั้งก

าร
ปรั

บโ
คร

งส
ร้า

งอ
งค

์กร
แล

ะร
ะบ

ุบแ
นว

ทา
งใ
นก

าร
จัด

กา
รข

อง
อง

ค์ก
รใ
ห้บ

รร
ลุเ
ป้า

หม
าย

 (J
ay

 G
alb

ra
ith

, 2
01

6)
 ซ

ึ่งง
าน

วิจ
ัย

คร้ั
งน้ี

ได
้น า

แน
วค

ิด 
ST

AR
 M

od
el 

มา
ใช้

เพ่ื
อก

 าห
นด

กล
ยุท

ธ์แ
ละ

วา
งแ

นว
ทา

งก
าร

น า
แบ

รน
ด์ไ

ปใ
ช้เ
พ่ือ

กา
รย

กร
ะด

ับก
าร

ท่อ
งเ
ที่ย

วข
อง

จัง
หว

ัดเ
ชีย

งร
าย

ได
้

อย่
าง

เป
็นรู

ปธ
รร

ม 
ดัง

แส
ดง

ใน
ภา

พ 
25

 

 

ภา
พ
 2
5 
กล

ยุท
ธ์ข

อง
กา

รส
ื่อส

าร
กา

รต
ลา

ดเ
พ
ื่อย

กร
ะด

ับก
าร
ท่อ

งเ
ที่ย

วจ
ังห

วัด
เช
ียง

รา
ยไ
ด้ 
ตา

มแ
นว

คดิ
 S

TA
R 

M
OD

EL
 



 

 

  

 

147 

กลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายได้ตาม

แนวคิด STAR MODEL ดังน้ี  

1. Strategy คือ  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการขั้นต้น  (Primary 

integrated Communication Strategy) โดยการสื่อสารคุณค่า ภาพลักษณ์  ของเมืองผ่าน 

การพัฒนาด้านกายภาพหรือภูมิทัศน์ โครงสร้างพืน้ฐาน สถาปัตยกรรม รวมทั้งพฤติกรรมของ

คนในเมืองให้สอดคล้องกับแบรนด์ DNA โดยมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 3 กลยุทธ์ ดัง

แสดงในภาพ 26 

 

 

 

ภาพ 26 กลยุทธ์และพันธกจิการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการแบรนด์เมืองเชียงราย 

ที่มา : ผู้วิจัย, 2566 

 

1.1 กลยุทธ์การสร้างแบรนดเ์มืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย 

พันธกจิที่ 1 สร้างการมีส่วนร่วมในการสร้างแบรนดจ์ากหลายภาคสว่นและในวงกว้าง 

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะได้มีการจัดประกวด การออกแบบและสร้าง 

แบรนด์เมืองท าให้มีคนรู้จักในวงกว้างในทางกลับกันจังหวัดเชียงรายมีการจัดต้ังคณะกรรมการ

แบรนด์เมือง ประกอบไปด้วย ภาครัฐ เอกชน และชุมชน และ พบว่า ผู้ที่น าแบรนด์เมืองไปใช้

เพ่ือการพัฒนาการท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีสว่นร่วมอยู่ในกระบวนการสร้างแบรนด์ท าให้มีความรู้ 

และความเข้าในต่อแบรนด์ ดังน้ี จังหวัดเชียงรายควรส่งเสริมการมีสว่นร่วมในการสร้างแบรนด์

ให้เป็นวงกว้างมากยิ่งขึน้  
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พันธกิจที่ 2 การก าหนดคุณค่าของแบรนด์ที่การเน้นประโยชน์ด้านอารมณ์ 

(Emotional benefit) และคุณค่าร่วมของคนภายในและภายนอกจังหวัด 

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะประสบความส าเร็จในการใช้แบรนด์เมืองเพ่ือ

สง่เสริมการท่องเที่ยว เน่ืองมากจากการก าหนดคุณค่าของแบรนดท์ี่เน้นประโยชน์ดา้นอารมณ์  

(Emotional benefit) ที่เช่ือมโยงกับคนภายในทางกลับกัน จังหวัดเชียงรายมีการก าหนดคุณค่า

แบรนด์โดยเน้นประโยชน์ทางด้านการใช้งาน (Functional Benefit) เพ่ือเป็นแนวทางการ

พัฒนาการท่องเที่ยวท าให้คนในจังหวัดขาดการเข้าใจ การยอมรับและน าไปใช้ ดังน้ันจังหวัด

เชียงรายควรสร้างและสื่อสารคุณค่าแบรนด์ท่องเที่ยวที่ เช่ือมโยงความกับคนในจังหวัด 

โดยเฉพาะดา้นความเช่ือ และศรัทธา 

1.2 กลยุทธ์การออกแบบและพัฒนาแบรนด์เมืองเพื่อยกระดับการท่องเที่ยว

เชียงราย 

 พันธกิจที่ 1 การออกแบบและพัฒนาแบรนด์เมืองที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างผู้รับสารและแบรนด ์DNA 

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะมีวัตถุประสงค์ในการออกแบบและพัฒนา 

แบรนด์เมืองที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ซึ่งเป็นการสร้างความ

ผูกพันและยอมรับในแบรนด ์ซึ่งแตกต่างจากเชยีงรายที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความเข้าใจและ

จดจ าในตัวแบรนด ์แต่กลับท าให้ผู้รับสารเข้าใจกับสารได้ยากคนในจังหวัดรับรู้และยอมรับแบ

รนดก์ีฬาที่เชื่อมโยงกับความเช่ือ ศรัทธา หรือต านานที่เกี่ยวข้องกับคนในจังหวัด ดังน้ัน จังหวัด

เชียงรายควรก าหนดวัตถุประสงค์ในการออกแบบและพัฒนาแบรนดเ์มืองที่ เช่ือมโยงความกับ

คนในจังหวัดซึ่งจะส่งผลต่อการยอมรับในแบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัดต่อไป  

พันธกิจที่ 2 การออกแบบโลโก้และมาสคอตโดยเน้นด้านวัฒนธรรมมากกว่า

ดา้นกายภาพของจังหวัด  

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะ การออกแบบที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมและ

ความนิยมของคนญี่ปุ่นโดยทั่วไป ผ่านมาสคอต ตุ๊กตาลูกม้า (สื่อถึงความทรัพยากรหลัก และ

นิสัยของคนกุนมะ) ส าหรับจังหวัดเชียงรายมีการออกแบบที่เช่ือมโยงความหมายของอัตลักษณ์

เมืองผ่านภาษา (ฮัก) และมาสคอตภูเขา ก้อนเมฆ (สื่อด้านกายภาพ / แหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติของจังหวัด) ดังน้ีจังหวัดควรมีการออกแบบโลโก้ และมาสคอต เช่ือมโยงความกับคน

ในจังหวัดเฉพาะด้านความเช่ือ และศรัทธาที่มีการรับรู้ร่วมกันของคนภายในและภายนอก

จังหวัด 

  



 

 

  

 

149 

1.3 กลยุทธ์การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เมืองเพื่อยกระดับการท่องเที่ยว

เชียงราย 

พันธกจิที่ 1 การจัดต้ังหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะมีการก าหนดหน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบ

ด้านการสื่อสารแบรนด์และส่งเสริมและสนับสนุนให้ภาคเอกชนน าแบรนด์กุนมะไปใช้ 

เพ่ือสง่เสริมการขายให้ธุรกิจตลอดจนมีการการก าหนดบทบาทของมาสคอต (กุนมะจัง) ให้ท า

หน้าที่เป็นนักประชาสัมพันธ์เมือง และช่วยโปรโมทธุรกิจเอกชนที่ ใช้แบรนด์ ในทางกลับกัน 

จังหวัดเชียงรายมีการจัดต้ังคณะกรรมการแบรนด์เมือง เพ่ือขับเคลื่อนในการสร้างแบรนด์ใน

ช่วงแรก และส่งมอบให้ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเป็นผู้รับผิดชอบสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยว 

และดูแลการน าแบรนด์ไปใช้ของภาคเอกชน ซึ่งการด าเนินงานของท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด

ขึ้นอยู่กับนโยบายการพัฒนาจังหวัดซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตามวาระของผู้ว่าราชการจังหวัด 

ดังน้ันจังหวัดควรจัดต้ังหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

การท่องเที่ยวในรูปธุรกิจเพ่ือสังคม (Social Enterprise) ที่สามารถหารายได้มาใช้เพ่ือการ

ขับเคลื่อนการสื่อสารแบรนด ์ทั้งนีห้น่วยงานในการขับเคลื่อนการส่ือสารแบรนด์ ควรมีบทบาท

ในการค าปรึกษาและบริการพัฒนาธุรกิจบนฐาน STYLE - C การพัฒนาความสร้างสรรค์ และ

การส่งเสริมการตลาด ส าหรับผู้ประกอบการและหน่วยงานภาครัฐที่ต้องการพัฒนาสินค้า / 

บรกิาร / พ้ืนที่ท่องเที่ยวบนฐาน STYLE - C 

พันธกจิที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและต่อเน่ือง  

จากการศึกษา พบว่า การสื่อสารการตลาดแบรนด์จังหวัดเชียงรายขึ้นอยู่กับ

นโยบายของจังหวัดที่มีเปลี่ยนแปลงตามผู้ว่าราชการ ท าให้ขาดงบประมาณและความต่อเน่ือง

ของการสื่อสารแบรนด์ส่งผลไปยังการขาดการรับรู้และผูกพันของผู้รับสาร (ภาคเอกชน 

ภาครัฐ นักท่องเที่ยว ) ดังน้ีจังหวัดความก าหนดมีแผนยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการระยะยาวเพ่ือสร้างความต่อเน่ืองในการสื่อสารและพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัด

ให้เป็นไปในทิศทางเดยีวกัน  

พันธกิจที่ 3 การส่งเสริมการน าแบรนด์ DNA ไปใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว 

โดยก าหนดสิทธิ์ประโยชน์ให้กับผู้ที่น าแบรนด ์DNA ไปใช้  

จากการศึกษา พบว่า จังหวัดกุนมะมีการสื่อสารเพ่ือสร้างความมีตัวตนและ

ความน่าเช่ือถอืให้กับมาสคอตผ่านการสื่อสารเชิงบูรณาการอย่างต่อเน่ืองท าให้ผู้ประกอบการ

เอกชนมีความสนใจน าแบรนด์เมืองไปใช้เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการของตนเอง อีกทั้ง 

จังหวัดกุนมะยังก าหนดให้มาสคอตกุนมะจัง ช่วยโปรโมทสินค้า และบริการของเอกชนที่ใช้ 
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แบรนด์กุนมะซึ่งเป็นผลดีกับผู้ประกอบการ น าไปสู่การน าแบรนด์ไปใช้มากกว่า 1000 ราย  

ซึ่งผูป้ระกอบการในจังหวัดเชียงราย ขาดการรับรู้ประโยชน์จากการใช้แบรนด ์เน่ืองมาจากการ

สื่อสารไม่ต่อเนือง ส่งผลต่อยอมรับและปรับใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว ดังน้ันจังหวัด

เชียงรายควรการก าหนดสทิธิ์ประโยชน์จากการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือสนิค้าและบริการของตนให้

สอดคลอ้งกับแบรนดจ์ังหวัด  

 

2. Structure หรือ องค์ประกอบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด(เพ่ือสร้างความ

ผูกพันกับผู้ รับสาร) ให้หน่วยงาน องค์กร ธุรกิจ ชุมชน น าแบรนด์ DNA ไปพัฒนา สินค้า 

บริการ สู่การยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง โดยมี

องค์ประกอบกลยุทธ์การสื่อสาร (SMCR strategy) ดังแสดงในภาพ 27 

 

 
 

ภาพ 27 โครงสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ 

ที่มา : ผูว้ิจัย , 2566 

 

2.1 ผู้ผลิตและส่งสาร (Sender) จากการศึกษา พบว่า ทุกหน่วยงานเห็นตรงกัน

ว่าจังหวัดเชียงรายยังขาดหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

การท่องเที่ยว รวมทั้งการก าหนดบทบาทของหน่วยงาน และบุคลคลกรยังไม่ชัดเจน รวมทั้ง 

การสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายขาดความต่อเน่ือง และไม่กระจายทั่วทั้ ง

จังหวัด ส่งผลให้ขาดการยอมรับและความผูกพันต่อแบรนด์ ดังน้ันการจัดต้ังหน่วยงานหลักใน

การขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวในรูปธุรกิจเพ่ือสังคม (Social 

Enterprise) ที่สามารถหารายได้มาใช้เพ่ือการขับเคลื่อนการสื่อสารแบรนด์ โดยเฉพาะเป็น

ตัวอย่างในการน าแบรนด์ดีเอ็นเอและคุณค่าของแบรนด์มาเป็นทิศทางการสร้างและส่งเสริม

 

- ใช้การสื่อสารเชิงบูรณา

การและต่อเนื่อง  

- การให้ค าป รึกษ าแล ะ

บริการพัฒนาธุรกิจ  

- จัดตั้งศูนย์ประชาสัมพันธ์

และขายสินค้า 

- จัดกิจกรรมพิเศษ  

- สร้างตัวตนและความน่าเชื่อถือ 

- แนวทางตัวอย่างให้แก่ภาคเอกชนได้น าไป

ปรับใช้ 

- สิทธ์ิประโยชน์ 
- ผู้รับสารหลัก  
- ผู้รับสารรอง 
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กิจกรรมที่สอดคล้องสะท้อนตัวตนของจังหวัดเชียงราย จึงเป็นพันธกิจเร่งด่วนของจังหวัด

เชียงรายที่ควรด าเนนิการ 

2.2 วัตถุประสงค์และเนื้อหาที่ต้องการสื่อ (Message) จากการศึกษา พบว่า

ภาครัฐและภาคเอกชนในจังหวัดเชียงรายมีความไม่รู้และไม่เข้าใจความหมายของแบรนด ์ 

การก าหนดคุณค่าและการสร้างแบรนด์ของเชียงรายยังขาดความชัดเจน ท าให้ไม่เข้าใจสารที่

ต้องการจะสื่อส่งผลให้ผู้ประกอบการไม่น าแบรนด์ไปใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว จากการ

ประชุมกลุ่มย่อย พบว่า ภาคเอกชนบางรายที่ทราบขอ้มูลเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยว 

จังหวัดเชียงรายและมีความต้องการขอใช้แบรนดแ์ตข่าดความรู้เกี่ยวกับวิธีการและช่องทางของ

การขอใช้แบรนด์การท่องเที่ยว ผลจากการประชุมกลุ่มย่อยกับทั้งภาครัฐและเอกชน พบว่า  

ทั้ง 2 กลุ่มมีความคิดเห็นตรงกันว่าตนไม่น าแบรนด์มาใช้เพราะยังไม่เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับ

จากการแบรนด์ ดังน้ันจังหวัดเชียงรายควรมีการก าหนดวัตถุประสงค์และเนื้อหาที่ต้องการสื่อ 

3 ประเด็น ดังน้ี 1) สร้างตัวตนและความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ 2) แนวทางตัวอย่างให้แก่

ภาคเอกชนได้น าไปปรับใช้ต่อการท างานพัฒนาสินค้าและบริการ กิจกรรมทางการท่องเที่ยว

เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย 3) สิทธิ์ประโยชน์จากการน าแบรนด์ไปใช้

เพ่ือสนิค้าและบริการของตนให้สอดคลอ้งกับแบรนดจ์ังหวัด 

2.3 สื่อ และ วิธีการในการสื่อสาร (Media / Chanel) จากการประชุมกลุ่ม

ย่อยกับภาครัฐ พบว่า การสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายขาดความต่อเน่ือง 

และไม่กระจายทั่วทั้งจังหวัด ส่งผลให้ขาดการยอมรับและความผูกพันต่อแบรนด์ ส าหรับ

ภาคเอกชนได้ระบุถึงความไม่ต่อต่อเน่ืองและความถี่ของการสื่อสารแบรนดก์ารท่องเที่ยวของ

จังหวัดเชียงราย ส่งผลให้ขาดการยอมรับและความผูกพันต่อแบรนด์ การประชุมกลุ่มย่อย 

ยังท าให้ทราบว่า ภาครัฐไม่มีนโยบายต่อเน่ืองในการประชาสัมพันธ์ และขาดงบประมาณ 

ในการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยว ดังน้ันจังหวัดเชียงรายควรก าหนดสื่อ และ 

วิธีการในการสื่อสาร (Media / Chanel) ดังนี ้ 

1) ใช้การสื่อสารเชิงบูรณาการและการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง  

2) การให้ค าปรึกษาและบริการพัฒนาธุรกิจบนฐาน STYLE - C การพัฒนา

ความสร้างสรรค์ และการสง่เสริมการตลาด 

3) จัดต้ังศูนย์ประชาสัมพันธ์และขายสินค้าที่ผลิตจากวัตถุดิบของเชียงราย

และใช้แบรนดเ์ชียงราย 

4) จัดกิจกรรมทางการท่องเที่ยวโดยใช้แบรนด์ DNA เป็นแนวทางใน 

การออกแบบกิจกรรมเพ่ือเป็นตัวอย่างให้กับผู้รับสาร เช่น การพัฒนาสินค้าและบริการที่
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มุ่งเน้นความย่ังยืน เป็นมิตรสิ่งแวดลอ้ม (Sustainability) การพัฒนาสินค้าและบริการให้เข้ายุค

เข้าสมัย โดดเด่นน าสังคม (Taste) การพัฒนาบริการที่เป็นมิตร ปลอดภัย บริการด้วยใจ มี

ความประณีต (Your service) การพัฒนาวิถีชีวิตของคนเชียงรายให้มีความสดช่ืน สดใส 

หลากหลาย มีสีสัน น่าสนใจ (Liveliness) การพัฒนาสินค้าและบริการมีคุณค่าสูง มีเสน่ห์ มี

รสนิยม (Elegance) และ การสร้างความเช่ือมโยงระหว่าง คน การค้า และเวลากับประเทศ

เพ่ือนบ้าน(Connecting)   

2.4 ผู้รับสาร (Receivers) การศึกษาครัง้นีไ้ด้น าเสนอกลยุทธ์หลักส าหรับสื่อสาร

การตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการขั้นต้น 

(Primary Integrated Communication Strategy) เป็นการสื่อสารคุณค่า ภาพลักษณ์ของเมือง

ผ่านการพัฒนาดา้นกายภาพหรือภูมิทัศน์ โครงสร้างพืน้ฐาน สถาปัตยกรรม รวมทั้งพฤติกรรม

ของคนในเมืองให้สอดคล้องกับแบรนด์ DNA ดังน้ันจึงควรเน้นการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ

การน าแบรนด์ไปใช้ในการยกระดับการท่องเที่ยว และสิทธิประโยชน์และการสนับสนุน 

จากองค์กรสื่อสารแบรนด์ในการน าแบรนด์ DNA ไปใช้เพ่ือพัฒนาการท่องเทียวจังหวัด

เชียงราย โดยแบ่งผู้รับสารออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) ผู้รับสารหลัก คือ กลุ่มผู้รับสารที่จะน าแบ

รนด์ DNA ไปใช้เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย คือ ผู้ รับสารภายใน ( Internal 

communication) ได้แก่ หน่วยงาน องค์กร ธุรกิจชุมชน 2) ผู้รับสารรอง คือ คนเชียงรายด้วย

ทั่วไป รวมทั้งนักท่องเที่ยว 

3. Process คือกระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับ 

การท่องเที่ยวเชียงรายสูก่ารท่องเที่ยวมูลค่าสูงซึ่งจากการศึกษา พบว่า การรับรู้ และการเห็น

ประโยน์ของการใช้แบรนด์ส่งผลต่อการยอมรับและน าแบรนด์ไปใช้ เพ่ือการพัฒนาและ

ยกระดับสนิค้า บริการและแหลง่ท่องเที่ยวของผู้มีสว่นเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐเอกชน และชุมชนใน

จังหวัดเชียงราย เน่ืองมาจากการขาดหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนส่งผลต่อความส าเร็จของ

การสื่อสารการตลาดแบรนด์เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว รวมทั้งมีการะบวนการหรือ

องค์ประกอบของการส่ือสารไม่ชัดเจน ดังน้ันจังหวัดเชียงรายควรมีการก าหนดกระบวนการใน

การสื่อสารการตลาดแบรนด์เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวให้ชัดเจนย่ิงขึ้น โดยควรมี 2 ขั้นตอน

กระบวนการเช่ือมโยงกัน ดังแสดงใน ภาพ 28 
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ภาพ 28 กระบวนการสื่อสารการตลาดแบรนด์เพื่อยกระดับการท่องเที่ยว จังหวัดเชียงราย 

ที่มา : ผูว้ิจัย , 2566 

 

3.1 กระบวนการสื่อสารการตลาดขั้นที่ 1 

 การสื่อสารจากองค์กรสื่อสารแบรนด์เชียงราย (ธุรกิจเพ่ือสังคมที่จัดต้ังขึ้น

เพ่ือรับผิดชอบโดยตรงเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด)์ ไปยังผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยวโดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับการน าแบรนด์ไปใช้ในการยกระดับการท่องเที่ยว 

และสิทธิประโยชน์และการสนับสนุนจากองค์กรสื่อสารแบรนด์ในการน าแบรนด์ DNA ไปใช้ 

เพ่ือพัฒนาการท่องเทียวจังหวัดเชียงราย ผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือเป็นตัวอย่างในการน า

แบรนดด์เีอ็นเอและคุณค่าของแบรนดม์าเป็นทิศทางการสร้างและส่งเสริมกิจกรรมที่สอดคลอ้ง

สะท้อนตัวตัวของจังหวัดเชียงราย เพ่ือเป็นแนวทางตัวอย่างให้แก่ภาคเอกชนได้น าไปปรับใช้ต่อ

การท างานพัฒนาสินค้าและบริการ กิจกรรมทางการท่องเที่ยวเพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยว

ของจังหวัดเชียงราย เช่น การพัฒนาสนิค้าและบริการที่มุ่งเน้นความย่ังยืนเป็นมิตรสิ่งแวดลอ้ม 

(Sustainability) การพัฒนาสินค้าและบริการให้ เข้ายุคเข้าสมัย โดดเด่นน าสังคม (Taste)  

การพัฒนาบริการที่เป็นมิตรปลอดภัย บริการด้วยใจ มีความประณีต (Your service) การ

พัฒนาวิถีชีวิตของคนเชียงรายให้มีความสดช่ืน สดใส หลากหลายมีสสีัน น่าสนใจ (Liveliness)  

การพัฒนาสินค้าและบริการมีคุณค่าสูง มีเสน่ห์ มีรสนิยม (Elegance) การสร้างความเช่ือมโยง

ระหว่างคน การค้าและเวลากับประเทศเพ่ือนบ้าน (Connecting) รวมทั้งการสื่อสารผ่านการให้
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ค าปรึกษาและบริการด้านการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจ ความสร้างสรรค์ และการ

สง่เสริมการตลาด 

3.2 กระบวนการสื่อสารการตลาดขั้นที่ 2  

กระบวนการสื่อสารที่ผู้ประกอบการที่ เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ได้แก่ 

ผู้ประกอบการที่พักแรม ร้านอาหาร จ าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก การขนส่ง บันเทิง MICE 

และชุมชนท่องเที่ยว / แหล่งท่องเที่ยวน าแบรนด์ DNA ไปใช้เพ่ือพัฒนาสินค้าซึ่งเป็นการสื่อสาร

ผ่านสนิค้า และบรกิารที่พัฒนาบนฐานแบรนด ์DNA ไปยังนักท่องเที่ยว  

 

4. Reward เป็นระบบการให้รางวัลเพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ผู้รับสารเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมให้ยอมรับและปรับใช้แบรนด์ DNA จากการประชุมกลุ่มย่อยกับทั้งภาครัฐและเอกชน 

พบว่าทั้ง 2 กลุ่มมีความคิดเห็นตรงกันว่าตนไม่น าแบรนด์มาใช้เพราะยังไมเ่ห็นถึงประโยชน์ที่จะ

ได้รับจากการแบรนด ์ดังน้ันจังหวัดเชียงรายควรก าหนดรางวัล 2 ลักษณะ ดังนี้ 

4.1 รางวัลและสิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการน าแบรนด์ไปใช้

พัฒนาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยว เช่น การลดหย่อนหรือยกเลิกค่าธรรมเนียม 

ในการออกร้านในงานเทศกาลของจังหวัด เป็นต้น และไดรั้บสทิธิในการเป็นสมาชิกขององค์กร

สื่อสารแบรนด์เชียงราย (โดยไม่เสียค่าสมัคร) และได้รับสิทธิในการรับค าปรึกษาและบริการ

พัฒนาธุรกิจบนฐาน STYLE - C การพัฒนาความสร้างสรรค์ และการส่งเสริมการตลาด 

โดยเสยีค่าใช้จา่ยร้อยละ 50  

4.2 รางวัลส าหรับนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการกับผู้ประกอบการที่เป็นสมาชิกของ

องค์กรสื่อสารแบรนด์เชียงราย โดยใช้การส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาสินค้าและบริการ  

การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของก านัลส าหรับนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการธุรกิจที่ผู้ประกอบการที่

เป็นสมาชกิขององค์กรสื่อสารแบรนดเ์ชียงราย เป็นการกระตุน้ยอดขายส าหรับสมาชิก เป็นต้น 

 

5. People คือ กลุม่คนที่เข้าร่วมท างานขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับ

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง โดยประกอบไปด้วยบุคคล 2 กลุ่ม และ

มีผู้ว่าราชการเป็นประธาน (ภาพ 29) 
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ภาพ 29 บุคคลขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย 

ที่มา : ผูว้ิจัย , 2566 
 

จากภาพ 29 บุคคลที่ท าหน้าที่ขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับ

การท่องเที่ยว เชียงราย ประกอบดว้ย 

1. ผู้ว่าราชการจังหวัดเป็นประธานที่ปรึกษา  

2. คณะกรรมการเชียงรายแบรนด์ท าหน้าที่เป็นที่ปรึกษา และสนับสนุนการน าแบ

รนดไ์ปใช้เพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย ประกอบดว้ย หน่วยงานภาครัฐ และองค์กร

เอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ได้แก่ สถาบันการศึกษาส านักงานท่องเที่ยวและกีฬา  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานเชียงราย วัฒนธรรมจังหวัดพาณิชย์จังหวัด หอการค้า 

และสมาคมดา้นการท่องเที่ยวตา่ง ๆ 

3. องค์กรสื่อสารแบรนด์เชียงราย คือ องค์กรที่จัดต้ังขึ้นเพ่ือเป็นหน่วยงานหลักใน

การขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวในรูปธุรกิจเพ่ือสังคม (Social 

Enterprise) ที่สามารถหารายได้มาใช้เพ่ือการขับเคลื่อนการสื่อสารแบรนด์ ประกอบไปด้วย  

ผู้บริการองค์กร (Chiang Rai Brand CEO) ผู้จัดการด้านการพัฒนาธุรกิจ ผู้จัดการด้านการ

พัฒนาความสร้างสรรค์ และผู้จัดการดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ทั้งน้ี องค์กรสื่อสารแบรนดเ์ชียงรายมีบทบาทในการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือเป็นตัวอย่างในการ

น าแบรนด์ดีเอ็นเอและคุณค่าของแบรนด์มาเป็นทิศทางการสร้างและส่งเสริมกิจกรรมที่

สอดคลอ้งสะท้อนตัวตัวของจังหวัดเชียงราย เพ่ือเป็นแนวทางตัวอย่างให้แก่ภาคเอกชนได้น าไป

ปรับใช้ต่อการท างานพัฒนาสนิค้าและบริการ ตลอดจนค าปรกึษาและบริการพัฒนาธุรกิจบน

ฐาน STYLE -C การพัฒนาความสร้างสรรค์ และการสง่เสริมการตลาด ส าหรับผู้ประกอบการ

และหน่วยงานภาครัฐที่ต้องการพัฒนาสินค้า / บรกิาร / พืน้ที่ท่องเที่ยวบนฐาน STYLE - C 



 

 

 

 

บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

ในบทที่ 4 ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการด าเนินการวิจัยจากวัตถุประสงค์ทั้ง 3 ข้อ และใน

บทที่ 5 น้ี จะเป็นการสรุปการวิจัยและท าการอภิปรายผลการวิจัย เพ่ือน ามาซึ่งข้อค้นพบจาก

การวิจัย กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

ตลอดจนให้ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ อีกทั้ง

ยังได้ระบุข้อจ ากัดในการวิจัยพร้อมทั้งขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจัยในครัง้ต่อไป ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษาและน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบรนดก์ารท่องเที่ยวที่เหมาะสมในการยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายซึ่งจาก

การทบทวนเอกสารและประชุมระดมความคิดเห็นจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐ เอกชน 

รวมไปถึงชุมชนในจังหวัดเชียงรายเบื้องต้น พบว่า ที่ผ่านมาจังหวัดเชียงรายมีการสร้างแบรนด์

การท่องเที่ยว “Hug Chiang Rai” เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชียงรายสูก่าร

ท่องเที่ยวมูลค่าสูงแต่ยังไม่มีการน าไปใช้เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวและยกระดับการท่องเที่ยว

ตามจุดมุ่งหมายหลักในการสร้างแบรนดก์ารท่องเที่ยวมากนัก ซึ่งความท้าทายในการสร้างแบ

รนด์เมืองเพ่ือการท่องเที่ยวนอกจากความยากที่จะน าเสนอค าขวัญที่จะสามารถครอบคลุม

ประเด็นส าคัญต่างของเมืองท่องเที่ยวแล้ว การบริหารจัดการเมืองท่องเที่ยวที่ประสบ

ความส าเร็จต้องเกิดจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐและเอกชน รวมไปถึงชุมชน ที่เกิดความ

เข้าใจ ยอมรับและมีส่วนร่วมต่อการสร้าง(สื่อสาร)แบรนด์เมืองท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน (อรรธิกา พังงา และคณะ, 2560) (Mundt J.W, 2002) ดังน้ันความท้าทายที่จะท าให้

จังหวัดเชียงรายประสบความส าเร็จในการสร้างและสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวให้

เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ คือ การสื่อสารการตลาดภายในที่จะท าอย่างไรให้ทุกภาคส่วน 

ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และชุมชน ในจังหวัดเชียงรายเกิดการยอมรับและ สื่อสารแบ

รนด์เมืองท่องเที่ยวให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือเป็นการยกระดับการท่องเที่ยวเชียงรายสู่

การท่องเที่ยวคุณภาพสูงได้  
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ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของเมือง หรือแหล่ง

ท่องเที่ยว น ามาออกแบบและพัฒนาอัตลักษณ์ของตราเมืองเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

เช่น การสร้างตราสถานที่ท่องเที่ยวในเขตบางรัก (สวรส ศรีสุตโต, 2555),การสร้างแบรนด์

เมืองบุรีรัมย์ (พัชรีรัต หารไชย, 2561) การสร้างแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัด

ล าพูน (นพดล ชุมภูวิลาส, 2564) กระบวนการสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองพัทยา (อรรธิกา 

พังงา และคณะ, 2560) อย่างไรก็ตามการศึกษาถึงกลยุทธ์สื่อสารตลาดแบรนด์เมือง 

เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวในประเทศไทยยังมีจ ากัด (ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์, 2562) ท าให้

ความองค์ความรู้ที่จะน ามาอ้างอิงในการแก้ปัญหาความท้าทายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

แบรนด ์ฮักเชยีงรายมีอยูจ่ ากัด  

งานวิจัยคร้ังน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากระบวนการสร้างและสื่อสารแบรนด์

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 2) เพ่ือถอดบทเรียนการสร้างและสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยว

ของเมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น และ 3) เพ่ือเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม 

ในการยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย เพ่ือให้งานวิจัยคร้ังนี้บรรลุตามวัตถุประสงค์ 

ผู้วิจัยได้ประยุกต์การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บข้อมูลจากการ

วิเคราะห์เอกสาร การสัมภาษณ์ การวิเคราะห์กรณีศึกษา และการประชุมกลุ่มย่อยเพ่ือระดม

ความคิดเห็นในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนดก์ารท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย 

ทั้งน้ีผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยคร้ังน้ีจะเกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับแนวทางการสร้างและสื่อสาร

การตลาดแบรนด์โดยเฉพาะการสื่อสารภายในไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการท่องเที่ยว

เพ่ือให้เกิดการยอมรับและปรับใช้แบรนด์เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวในเมืองรองอื่น ๆ ของ

ประเทศไทยต่อไป   

 

5.2 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 3 ข้อ ดังนี ้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 กระบวนการสร้างและสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงราย 

พบว่า จุดก าเนิดหรือวัตถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงรายเพ่ือเอกชนต้อง 

การน าเสนออัตลักษณ์ของจังหวัดและใช้แบรนด์เป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวของ

จังหวัดเชียงราย โดยทุกภาคสว่นมีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์

แบบ Inside Out ได้อัตลักษณ์ของเชียงรายที่จะน าเสนอต่อนักท่องเที่ยวคือ STYLE - C พร้อม

ทั้งมีการน าเสนออัตลักษณ์น้ีผ่านข้อความ Hug Chiang Rai โดยมีมาสคอตแบรนด์เป็นตัวแทน
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ของภูเขาและเมฆหมอกพร้อมความอุดมสมบูรณ์สดช่ืนสดใสร่าเริง ในการสื่อสารเพ่ือสร้าง

ความผูกพันต่อแบรนด์เชียงราย เน้นสร้างความรู้ความเข้าใจในดา้นแบรนด์และการน าแบรนด ์

Hug Chiangrai ไปใช้งาน โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูท้ี่เกี่ยวข้องในจังหวัดเชียงรายทั้งภาครัฐและ

เอกชน กลุ่มผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวโดยชุมชน รวมทั้งสร้างการรับรู้

และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการเดินทางจากเมืองท่องเที่ยวหลักเดินทางมา

ท่องเที่ยวที่จังหวัดเชียงราย ผ่านการสื่อสารเชิงบูรณาการ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ on - line และ 

viral กิจกรรมพิเศษ และสินค้าที่ใช้วัตถุดิบของเชียงราย โดยแต่ละสื่อจะใช้เพ่ิมวัตถุประสงค์ 

และกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน หลังจากด าเนินการจัดกิจกรรมการสื่อสารทั้งกลุ่มเป้าหมาย

ภายในและกลุ่ม เป้าหมายภายนอกจังหวัดแล้วพบว่า มีห น่วยงานภาครัฐและกลุ่ ม

ผู้ประกอบการที่เข้าเคยเข้าร่วมกระบวนการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเชียงรายเท่าน้ัน ที่มี

การน าแบรนดไ์ปใช้เพื่อพัฒนาสนิค้าและบริการของตน 

วัตถุประสงค์ที่ 2 กระบวนการสร้างและสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองกุนมะ พบว่า

การก าหนดต าแหน่งและอัตลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่น และ

ไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว หากเป็นการออกแบบตราสินค้าเพ่ือสร้าง 

อัตลักษณ์ตราสนิค้าทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefit) โดยเลอืกใช้ตราสินค้า

เป็นตัวแทนของคนกุนมะ และเมืองกุนมะ ที่สื่อให้คนภายนอกรับรูถ้ึงถึงจุดเด่นและความความ

แตกต่างจากจังหวัดอื่น ๆ ในประเทศญี่ปุ่น การออกแบบและพัฒนาตราสินค้าการท่องเที่ยว

จังหวัดกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นไม่ได้มีกระบวนการทางวิชาการทีชัดเจนหากเป็นการออกแบบตาม

ความนิยมของคนประเทศญี่ปุ่น (จากการสังเกต) ที่น ารูปร่างของแผนที่มาใช้ในการออกแบบ

มาสคอตเพ่ือสร้างความแตกต่างและบ่งบอกเอกลักษณ์ของของเมืองนัน้ ๆ ดา้นการสร้างความ

ผูกพันต่อแบรนด์ พบว่า จังหวัดกุนมะ มีผู้สื่อสาร 2 กลุ่ม คือ หน่วยงานการท่องเที่ยวของ

จังหวัดกุนมะ และผู้ประกอบการเอกชนในจังหวัดกุนมะ โดยมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่

แตกต่างกัน โดยหน่วยงานภาครัฐจังหวัดกุนมะสร้างกุนมะจังให้มีตัวตนและน่าเช่ือถือ  

เพ่ือท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์เมืองกุนมะทั้งในระดับจังหวัด ประเทศ และต่างประเทศ  

อย่างต่อเน่ือง ด้านผู้ประกอบการมีการน าตราสินค้า Gunma - Chan มาใช้เพ่ือส่งเสริม

การตลาดผลติภัณฑ์ท้องถิ่นเน่ือง จากการสื่อสารโดยใช้มาสคอตจะมีความโดดเด่นเป็นที่นิยม

มากในประเทศญี่ปุ่นจึงท าให้สินค้าขายด ีประกอบกับจังหวัดกุนมะยังมีการส่งเสริมและอ านวย

ความสะดวกในการให้ผู้ประกอบการน าแบรนด์ Gunma - Chan ไปใช้ในการประกอบกิจการ 

จากการสร้างกุนมะจังให้มีตัวตน (มีชีวิต) และมีต าแหน่งผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์
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ท าให้ในช่วงย้อนไปประมาณ 10 ปี มีผู้ประกอบการในเมืองกุนมะให้ความสนใจในการใช้งาน

มาสคอตกุนมะจัง ในการสื่อสารการตลาดผลติภัณฑ์และบริการ กว่า 1,000 ราย ต่อปี 

วัตถุประสงค์ที่ 3 การเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงราย 

เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว โดยหลังจากท าการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์

การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายและจังหวัดกุนมะแล้ว ผู้วิจัยไดท้ าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 

เพ่ือหาความเหมือน (Similarity) และความแตกต่าง (Differentiation) ของกลยุทธ์ที่ ใช้ 

เพ่ือสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของเชียงราย และเมืองกุนมะ ใน 3 ด้าน ได้แก่  

1) บทบาทของผู้ส่งสาร 2) วัตถุประสงค์การสื่อสารแบรนด์ และ 3 ความต่อเน่ืองในการสร้าง

ความผูกพันต่อแบรนด์   

ผู้วิจัยน าผลการวิเคราะห์มาจัดประชุมกลุ่มย่อยกับภาครัฐและเอกชนเพ่ือทราบถึง

การรับรู้และการน าแบรนดไ์ปใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว ตลอดจนระดมความคิดเห็นร่วมกัน

ในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมในการยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัด

เชียงรายและพบจุดอ่อนและข้อจ ากัดของการสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงราย ได้แก่  

1) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขาดการรับรู้และเข้าใจต่อแบรนด์ส่งผลต่อการไม่น าแบรนด์ไปใช้ 

เพ่ือการพัฒนาการท่องเที่ยว 2) ผู้ประกอบการไม่รับรู้ประโยชน์จากการใช้แบรนด์ส่งผลต่อ

ยอมรับและปรับใช้เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว 3) การสร้างแบรนดท์่องเที่ยวที่ผ่านมาเน้นการใช้

ประโยชน์การแบรนด์เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดและสื่อสารกับนักท่องเที่ยวภายนอก 

โดยขาดการการเช่ือมโยงกับคนในจังหวัด โดยเฉพาะด้านความเช่ือและศรัทธา ส่งผลต่อการ

ยอมรับในแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัด 4) ขาดความความต่อเน่ืองของการสื่อสาร

การตลาดแบรนด์ ส่งผลต่อยอมรับแบรนด์และความผูกพันต่อแบรนด์ 5) นโยบายและ

งบประมาณมีส่วนส าคัญ ต่อความต่อเน่ืองของการสื่ อสารการตลาดแบรนด์  และ  

6) ขาดหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนส่งผลต่อความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดแบรนด์

เพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว  

น าไปสู่การเสนอกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย 

ข้อสรุปจาการประชุมระดมความคิดเห็น ตามแนวคิด STAR MODEL (Jay Galbraith, 2016) 

ดังน้ี 

1. Strategy โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการขั้นต้น (Primary 

integrated communication strategy) คือ  การสื่อสารคุณค่า ภาพลักษณ์  ของเมืองผ่าน 

การพัฒนาด้านกายภาพหรือภูมิทัศน์ โครงสร้างพืน้ฐาน สถาปัตยกรรม รวมทั้งพฤติกรรมของ
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คนในเมืองให้สอดคล้องกับแบรนด์ DNA โดยมีวิสัยทัศน์คือ การยกระดับการท่องเที่ยว

เชียงรายสูก่ารท่องเที่ยวมูลค่าสูง โดยมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 3 กลยุทธ์ดังนี ้

1.1 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย ประกอบด้วย

พันธกิจ 2 ด้าน ได้แก่ การสร้างการมีสว่นร่วมในการสร้างแบรนด์จากหลายภาคส่วนและในวง

กว้าง และการก าหนดคุณค่าของแบรนด์ที่การเน้นประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) 

และคุณค่าร่วมของคนภายในและภายนอกจังหวัด 

1.2 กลยุทธ์การออกแบบและพัฒนาแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว

เชียงราย ประกอบด้วยพันธกิจ 2 ด้าน ได้แก่ การออกแบบและพัฒนาแบรนด์เมืองที่มุ่งสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารและแบรนด์ DNA และการออกแบบโลโก้และมาสคอตโดยเน้น

ดา้นวัฒนธรรมมากกว่าดา้นกายภาพของจังหวัด  

1.3 กลยุทธ์การสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว

เชียงราย ประกอบด้วยพันธกิจ 3 ด้าน ได้แก่  การจัดต้ังหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อน 

การสื่อสารการตลาดแบรนด์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและต่อเน่ือง และการ

สง่เสริมการน าแบรนด ์DNA ไปใช้เพื่อยกระดับการท่องเที่ยว โดยก าหนดสิทธิ์ประโยชน์ให้กับผู้

ที่น าแบรนด ์DNA ไปใช้  

2. Structure คือ โครงสร้าง หรือองค์ประกอบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

(เพ่ือสร้างความผูกพันกับผู้ รับสาร) ให้หน่วยงาน องค์กร ธุรกิจ ชุมชน น าแบรนด์ DNA  

ไปพัฒนา สินค้า บริการ สูก่ารยกระดับการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสู่การท่องเที่ยวมูลค่าสูง 

โดยมีองค์ประกอบของการสื่อสารดังนี ้ 

2.1 ผู้ผลิตและส่งสาร (Sender) ควรจัดต้ังหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อน 

การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวในรูปธุรกิจเพ่ือสังคม (Social Enterprise) ที่สามารถ

หารายได้มาใช้เพ่ือการขับเคลื่อนการสื่อสารแบรนดเ์ป็นตัวอย่างในการน าแบรนด์ดีเอ็นเอและ

คุณค่าของแบรนด์มาเป็นทิศทางการสร้างและส่งเสริมกิจกรรมที่สอดคลอ้งสะท้อนตัวตนของ

จังหวัดเชียงราย  

2.2 วัตถุประสงค์และเนื้อหาที่ต้องการสื่อ (Message) ควรเน้นสร้างตัวตนและ

ความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ น าเสนอแนวทางตัวอย่างให้แก่ภาคเอกชนได้น าไปปรับใช้ต่อการ

ท างานพัฒนาสินค้าและบริการ กิจกรรมทางการท่องเที่ยวเพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวของ

จังหวัดเชียงรายและ น าเสนอสิทธิ์ประโยชน์จากการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือสนิค้าและบริการของ

ตนให้สอดคลอ้งกับแบรนดจ์ังหวัด  
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2.3 สื่อ และ วิธีการในการสื่อสาร (Media / Chanel) ควรใช้การสื่อสารเชิงบูรณา

การและการสื่อสารอย่างต่อเน่ืองจัดต้ังศูนย์ประชาสัมพันธ์และขายสินค้าที่ผลิตจากวัตถุดิบ

ของเชียงรายและใช้แบรนด์เชียงราย จัดกิจกรรมทางการท่องเที่ยวโดยใช้แบรนด์ DNA เป็น

แนวทางในการออกแบบกิจกรรม เพ่ือเป็นตัวอย่างให้กับผู้รับ  

2.4 ผู้รับสาร (Receivers) ประกอบด้วย 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้รับสารหลัก คือ กลุ่มผู้รับ

สารที่จะน าแบรนด์ DNA ไปใช้เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย คือ ผู้รับสารภายใน 

(Internal communication ) ได้แก่ หน่วยงาน องค์กร ธุรกิจชุมชน และ ผู้รับสารรอง คือ คนเชียงราย

ดว้ยทั่วไป รวมทั้งนักท่องเที่ยว  

3.Process คือ กระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการ

ท่องเที่ยวเชียงรายสูก่ารท่องเที่ยวมูลค่าสูง โดยควรมี 2 ขั้นตอนกระบวนการเช่ือมโยงกัน ได้แก่

กระบวนการสื่อสารการตลาดขั้นที่ 1 คือ การสื่อสารจากองค์กรสื่อสารแบรนด์เชียงราย 

(ธุรกิจเพ่ือสังคมที่จัดต้ังขึ้นเพ่ือรับผิดชอบโดยตรงเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์) ไปยัง

ผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับการน าแบรนด์

ไปใช้ในการยกระดับการท่องเที่ยว และสิทธิประโยชน์และการสนับสนุนจากองค์กรสื่อสารแบ

รนด์ในการน าแบรนด์ DNA ไปใช้เพ่ือพัฒนาการท่องเทียวจังหวัดเชียงราย รวมทั้งการสื่อสาร

ผ่านการให้ค าปรึกษาและบริการด้านการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจ ความสร้างสรรค์ 

และการสง่เสริมการตลาด  และกระบวนการส่ือสารการตลาดขั้นที่ 2 คือ กระบวนการสื่อสาร

ที่ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ได้แก่ ผู้ประกอบการที่พักแรม ร้านอาหาร 

จ าหน่ายสนิค้าและของที่ระลกึ การขนสง่ บันเทิง MICE และชุมชนท่องเที่ยว/แหลง่ท่องเที่ยวน า

แบรนด์ DNA ไปใช้เพ่ือพัฒนาสินค้า ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่านสินค้า และบริการที่พัฒนาบนฐาน

แบรนด ์DNA ไปยังนักท่องเที่ยว  

4. Reward เป็นระบบการให้รางวัลเพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ผู้รับสารเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมให้ยอมรับและปรับใช้แบรนด ์DNA โดยแบ่งเป็นรางวัล 2 ลักษณะ ไดแ้ก่ รางวัลและ

สทิธิประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการน าแบรนดไ์ปใช้พัฒนาสนิค้าและบริการดา้นการ

ท่องเที่ยว และรางวัลส าหรับนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการกับผู้ประกอบการที่เป็นสมาชิกของ

องค์กรสื่อสารแบรนดเ์ชียงราย เพ่ือเป็นเครืองมือในการสง่เสริมการขาย 

5. People คือกลุ่มคนที่เข้าร่วมท างานขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดเพ่ือยกระดับ

การท่องเที่ยวจังหวัดเชียงรายสูก่ารท่องเที่ยวมูลค่าสูง โดยประกอบไปดว้ยบุคคล 2 กลุ่ม ได้แก่ 

คณะกรรมการแบรนด์เชียงรายท าหน้าที่เป็นที่ปรึกษา และองค์กรสื่อสารแบรนด์เชียงราย  
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ซึ่งเป็นองค์กรที่จัดต้ังขึ้นเพ่ือเป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์

การท่องเที่ยวในรูปธุรกิจเพ่ือสังคม (Social Enterprise) ที่สามารถหารายได้มาใช้เพ่ือการ

ขับเคลื่อนการสื่อสารแบรนด์ และมีผู้ว่าราชการเป็นประธานที่ปรึกษา 

 

5.3 อภิปรายผลการวิจัย  

จากที่กล่าวมาข้างต้น วัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยคร้ังนี้นี้คือการเสนอกลยุทธ์ 

การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงรายเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว โดยหลังจากท าการ

วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงราย และจังหวัด 

กุนมะแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ เพ่ือหาความเหมือน (Similarity) และความ

แตกต่าง (Differentiation) ของกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือสื่อสารการตลาดแบรนด์การท่องเที่ยวของ

เชียงราย และน าผลการวิเคราะห์มาจัดประชุมกลุ่มย่อยกับภาครัฐและเอกชนเพ่ือทราบถึง

จุดอ่อน หรือข้อจ ากัดในการสื่อสารการตลาดแบรนดเ์มือง และการน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบรนดเ์พ่ือยกระดับการท่องเที่ยวจังกวัดเชียงราย น าไปสูข่้อค้นพบของงานวิจัยดังน้ี  

1. การรับรู้ และการเห็นประโยน์ของการใช้แบรนด์ส่งผลต่อการยอมรับและน า 

แบรนด์ไปใช้เพ่ือการพัฒนาและยกระดับสินค้า บริการ และแหล่งท่องเที่ยวของผู้มีส่วน

เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐเอกชน และชุมชน  

จากการศึกษา พบว่า วัตถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์จังหวัดเชียงรายเพ่ือเอกชน

ต้องการน าเสนออัตลักษณ์ของจังหวัด และใช้แบรนด์เป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยว

ของจังหวัดเชียงรายมีกระบวนการสร้างแบรนด์แบบ Inside Out ได้แบรนด์ ดีเอ็นเอ คือ  

STYLE – C พร้อมทั้งมีการน าเสนออัตลักษณ์นี้ผ่านข้อความ Hug Chiang Rai โดยมีมาสคอต 

แบรนด์เป็นตัวแทนของภูเขาและเมฆหมอกพร้อมความอุดมสมบูรณ์สดช่ืนสดใสร่าเริง  

ด้านการสื่อสาร เพ่ือสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เชียงราย เน้นสร้างความรู้ความเข้าใจใน 

ดา้นแบรนด์และการน าแบรนด ์Hug Chiangrai ไปใช้งาน โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องใน

จังหวัดเชียงรายทั้งภาครัฐและเอกชน กลุ่มผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวโดย

ชุมชน รวมทั้งสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการเดินทางจากเมือง

ท่องเที่ยวหลักเดินทางมาท่องเที่ยวที่จังหวัดเชียงราย ผ่านการสื่อสารเชิงบูรณาการ ได้แก่  

สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ on - line และ viral กิจกรรมพิเศษและสนิค้าที่ใช้วัตถุดิบของเชียงราย โดยแตล่ะ

สื่อจะใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ และกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน หลังจากด าเนินการจัดกิจกรรม 

การสื่อสารทั้งกลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมายภายนอกจังหวัดแล้ว พบว่า หน่วยงาน

ภาครัฐและกลุ่มผู้ประกอบการที่ เข้าเคยเข้าร่วมกระบวนการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยว
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เชียงรายเท่าน้ันที่มีการน าแบรนดไ์ปใช้เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการของตน จากการประชุมกลุ่ม

ย่อย พบว่า ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว โดยเฉพาะธุรกิจเอกชน สว่นใหญยั่งขาดการรับรู้

และเข้าใจต่อแบรนด์ ขาดการรับรู้ประโยชน์จากการใช้แบรนด์ ส่งผลต่อการไม่ยอมรับและน า 

แบรนดดีเอ็นเอไปใช้เพื่อพัฒนาสนิค้าและบริการ รวมทั้งแหลง่ท่องเที่ยว  

ซึ่งแตกต่างจากการสื่อสารการตลาดของเมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นที่พยายามสง่เสริม

และสนับสนุนให้ภาคเอกชนน าแบรนด์กุนมะไปใช้เพ่ือส่งเสริมการขายให้ธุรกิจ โดยมีการสร้าง

ตัวตนและความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ผ่านการสื่อสารเชิงบู รณาการมีการจัด ต้ังศูน ย์

ประชาสัมพันธ์และจ าหน่ายสินค้าจากเมืองกุนมะในเมืองใหญ่ๆในประเทศญี่ปุ่นในประเทศจีน 

โดยผู้ประกอบการที่ใช้โลโก้กุนมะสามารถน าสินค้ามาวางจ าหน่ายได ้อีกทั้งกุนมะจังยังมีหน้าที่

ในการออกสื่อ และงานอีเวนท์ต่าง ๆ เพ่ือช่วยโปรโมทสินค้า และบริการของเอกชนที่ใช้แบรนด์ 

กุนมะจังส่งผลให้ภาคเอกชนของเมืองกุนมะ มีการน าแบรนด์ไปใช้เพื่อการส่งเสริมการขายให้กับ

สนิค้าและบริการของตนเองจ านวนมากกว่า 1,000 บาท  

จากผลการศึกษาข้างต้น แสดงให้เห็นว่าการรับรู้และได้รับประโยน์ของการใช้แบรนด์

ส่งผลต่อการยอมรับและน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือการพัฒนาและยกระดับสินค้า บริการและแหล่ง

ท่องเที่ยวของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐเอกชน และชุมชน ข้อค้นพบดังกลา่ว สนับสนุนแนวคิด

เกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมของ (Rogers, 2003) ที่ประกอบด้วย 5 ขั้น ได้แก่ ขั้นความรู้  

(The knowledge stage) ขั้นการโน้มน้าว (The persuasion stage) ขั้นการตัดสนิใจ (The decision 

stage) ขั้นการน าไปใช้ (The implementation stage) และขั้นการยืนยัน (The confirmation stage) 

โดย (Rogers, 2003) ได้อธิบายว่าเพ่ือให้บุคคลได้เกิดความตระหนักและสนใจในนวัตกรรมในขั้น

น้ีบุคคลจะต้องได้รับสารสนเทศ 3 ลักษณะคือ 1) การตระหนักรู้ (Awareness knowledge)  

เป็นความรู้ที่บุคคลจะได้รับรู้ว่ามีนวัตกรรมเกิดขึ้นแล้วและรู้ว่านวัตกรรมน้ันท าหน้าที่หรือมี

ความส าคัญอย่างไร 2) สารสนเทศที่จะอธิบายว่านวัตกรรมน้ันมีกลไกหรือระบบการท างาน

อย่างไร หรือมีขั้นตอนและวิธีการในการปฏิบัติอย่างไร (How to knowledge) 3) สารสนเทศที่

อธิบายเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับหลักการหรือทฤษฎีที่เป็นพื้นฐานของนวัตกรรม (Principles 

knowledge) ซึ่งเมื่อบุคคลได้รับสารสนเทศทั้ง 3 ลักษณะนี้แล้วจะท าให้เกิดความตระหนักและ

สนใจที่จะน านวัตกรรมไปใช้ โดยบุคคลอาจจะตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมน้ันเลยหรืออาจจะ

ค้นหาสารสนเทศอื่นเพ่ิมเตมิ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจต่อไป 

2. กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย ควรก าหนด

คุณค่าของแบรนดท์ี่การเน้นประโยชน์ด้านอารมณ ์(Emotional benefit)  
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จากการศึกษา พบว่า การสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายที่ผ่านมาเน้น

การใช้ประโยชน์การแบรนด์เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัด (Functional benefit) และสื่อสาร

กับนักท่องเที่ยวภายนอกให้รับรู้ถึงอัตลักษณ์ของเชียงราย ซึ่งแตกต่างจากการวิจัยของ  

(เกศกนก ชุ่มประดิษ์, 2551) เกี่ยวกับการสื่อสารอย่างมีสว่นร่วมเพ่ืออนุรักษ์อัตลักษณ์ล้านนา

ของชุมชนเทศบาลต าบลเวียงชัย จังหวัดเชียงราย ระบุบว่า การออกแบบแบรนด์และน าเสนอ

เนื้อหาการสื่อสารที่จะช่วยถ่ายทอดอัตลักษณ์ล้านนา จะต้องเป็นเนื้อหาที่แสดงถึงอัตลักษณ์

ล้านนาที่ตกทอดมาจากอดีตสู่ปัจจุบัน และถึงแม้นว่าจะมีการประยุกต์ไปตามยุคสมัยก็ยัง

จ าเป็นต้องมีกลิ่มไอแหล่งล้านนาด ารงอยู่ โดยเฉพาะวัฒนธรรมที่งดงามองลา้นนา สอดคล้อง

กับผลการศึกษาการออกแบบแบรนด์เมืองกุนมะ ประเทศญี่ปุ่นในการศึกษาคร้ังที่ พบว่า 

ที่ถงึแม้นการออกแบบและพัฒนาตราสนิค้าการท่องเที่ยวจังหวัดกุนมะ ไมไ่ด้มกีระบวนการทาง

วิชาการที่ชัดเจนหากเป็นการออกแบบตามความนิยมของคนกุนมะ และคนญี่ปุ่นทั้งประเทศ 

เช่น การใช้ตุ๊กตาม้าเป็นมาสคอตให้ตรงกับความช่ืนชอบตุ๊กตาของคนญี่ปุ่น การออกแบบตรา

สินค้าโดยใช้แผนที่ เมืองและสีเขียวซึ่งเป็นที่ นิยมของคนญี่ปุ่น  แสดงให้เห็นว่าการสร้าง 

การยอมรับในแบรนด์เมืองควรเน้นน าเสนอให้เช่ือมโยงกับความนิยมและศรัทธาของผู้รับสาร 

หรือผู้คนในเมืองนัน้ ๆ 

3. กลยุทธ์ในการออกแบบแบรนดเ์มืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย โดยการ

ใช้อัตลักษณ์ที่โดดเด่นเพียงอย่างเดียว และควรเป็นอัตลักษณ์ที่เช่ือมโยงของคนภายในและ

ภายนอกจังหวัด น าไปสูก่ารยอมรับแบรนดข์องผู้รับสาร  

จากการศึกษา พบว่า การสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายที่ผ่านมาเน้น

การใช้ประโยชน์การแบรนด์เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัด ( Functional benefit)  

โดยน าเอาอัตลักษณ์หลากหลายดา้นมาน าเสนอแก่นักท่องเที่ยวผ่านพันธุกรรมของแบรนด ์คือ 

STYLE - C เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและการสื่อสารเอกลักษณ์การท่องเที่ยวของ

จังหวัดเชียงราย ประกอบด้วย 1) Sustainability (มุ่งเน้นความย่ังยืน เป็นมิตรสิ่งแวดล้อม 

มีประวัติศาสตร์เป็นนิรันดร์) 2) Taste (เข้ายุคเข้าสมัยโดดเด่นน าสังคม) 3) Your service  

(เป็นมิตร ปลอดภัย บริการด้วยใจ มีความประณีต) 4) Liveliness (สดช่ืน สดใส หลากหลาย 

มีสีสัน น่าสนใจ) 5) Elegance (มีคุณค่าสูง มีเสน่ห์ มีรสนิยม) และ 6) Connecting (เช่ือมคน 

เช่ือมการค้า เช่ือมเวลา) รวมทั้งมีการสร้างมาสคอตแบรนด์ที่เป็นตัวแทนของภูเขาและเมฆ

หมอกพร้อมความอุดมสมบูรณ์สดช่ืนสดใสร่าเริงซึ่งแตกต่างกับการสร้างแบรนด์ของ 

จังหวัดบุรีรัมย์ที่เน้นการสร้างความผูกพันของแบรนด์จากกระบวนการผูกพันกับถิ่นที่ (Place 

Attachment) โดย (พัชรีรัต หารไชย, 2561) ระบุว่าอัตลักษณ์ถิ่นที่ถูกน ามาสร้างแบรนด์เมือง
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บุรีรัมย์ คือ กลุ่มโบราณสถาน โบราณวัตถุ และกลุ่มเมืองกีฬา เช่น เดียวกับงานวิจัยของ 

(สุชาดา วัฒนารักษ์, 2563) เกี่ยวกับการสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วยมาสคอตเพ่ือส่งเสริม

การท่องเที่ยวไทย และ พบว่า อัตลักษณ์จังหวัดที่พบจากมาสคอต มี 7 ด้าน (1) ประเพณีและ

ความเช่ือของจังหวัด (2) โบราณสถานและโบราณวัตถุ (3) อาหารและสินค้าหัตถกรรมของ

จังหวัด (4) สถานที่ท่องเที่ยว (5) เคร่ืองแต่งกาย (6) ศิลปวัฒนธรรมทางทัศนศิลป์และ 

การแสดง (7) สัญลักษณ์จังหวัด โดยอัตลักษณ์ที่มาสคอตส่วนใหญ่น ามาใช้เพ่ือการสื่อสาร 

อัตลักษณ์จังหวัด คือ อัตลักษณ์ด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่มช่ืีอเสยีงของจังหวัด  

อีกทั้งยัง พบว่า การออกแบบแบรนด์เมืองเชียงรายยังเน้นสื่อสารกับนักท่องเที่ยว

ภายนอกให้รับรู้ถึงอัตลักษณ์ของเชียงรายซึ่งอาจจะส่งผลดีต่อจังหวัดเชียงรายในแง่การดึงดูด

นักท่องเที่ยวซึ่ง (Rodriguez-Molina at all, 2019) ที่กล่าวว่านักท่องเที่ยวจะเลือกแหล่ง

ท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับความต้องการและบ่งบอกความเป็นตัวตนของนักท่องเที่ยวคนน้ัน ๆ  

ซึ่งนักท่องเที่ยวจะรับรู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวน้ันผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ อย่างไรก็ตาม

การออกแบบแบรนด์เมืองของจังหวัดเชียงรายยังขาดการการเช่ือมโยงกับคนในจังหวัด 

โดยเฉพาะดา้นความเช่ือ และศรัทธาสง่ผลต่อไมก่ารยอมรับและน าแบรนดไ์ปใช้เพ่ือพัฒนาและ

ยกระดับการท่องเที่ยว ทั้งน้ี (Rodriguez-Molina at all, 2019) เสนอว่า ถึงแม้นเมืองท่องเที่ยวมี

จุดเด่น และอัตลักษณ์ที่หลากหลาย ควรจะเลือกวางต าแหน่งแบรนด์ที่น าเสนออัตลักษณ์ที่  

โดดเดน่และแตกต่างจากเมืองอื่น เพียงอัตลักษณ์เดยีวเพ่ือลดความสับสนแก่นักท่องเที่ยว   

4. กลยุทธ์ในการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยว

เชียงราย โดยการส่ือสารอย่างต่อเน่ืองมีผลต่อการรับรู้และเข้าใจแบรนด์เมืองเชียงรายที่มีการ

น าก าหนดต าแหน่งแบรนดจ์ากความหลากหลาย  

จากการศึกษาท าให้พบข้อจ ากัดและอุปสรรคในการสื่อสารการตลาดแบรนด์ 

การท่องเที่ยว โดยเฉพาะเกี่ยวกับการต่อเน่ืองของการสื่อสารการตลาด ส่งผลท าให้ผู้รับสาร  

(หน่วยงานภาครัฐอื่น ๆ และธุรกิจด้านการท่องเที่ยว) ขาดความเข้าใจเกี่ยวกับคุณค่าของ 

แบรนด์ (เกิดความสับสนว่าแบรนด์ Hug Chiang Rai สื่อถึงอะไร) ท าให้ไม่มีความผูกพันต่อ 

แบรนด์ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ (Rodriguez-Molina at all, 2019) ได้ท าการศึกษา

เกี่ยวกับการก าหนดต าแหน่งของแบรนด์เมืองกับประเภทของการท่องเที่ยวและความต่อเน่ือง

ของการสื่อสาร และ พบว่า ถ้าเมืองใดที่มีการก าหนดต าแหน่งของแบรนด์เมืองจากความ

หลากหลายของแหลง่ท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ของเมือง การสื่อสารอย่างต่อเน่ืองและชัดเจนจะ

ท าให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจและน าไปสู่การประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนดเ์มืองน้ัน ๆ 
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แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารอย่างต่อเน่ืองมีผลต่อการรับรู้และเข้าใจแบรนด์เมืองเชียงรายที่มี

การน าก าหนดต าแหน่งแบรนดจ์ากความหลากหลาย 

5. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงราย (4Cs) เพ่ือยกระดับการ

ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย ซึ่งถือเป็นองค์ความใหม่ที่เกิดจากงานวิจัยคร้ังนี้ ดังแสดงในภาพที่ 

30   

 
 

ภาพ 30 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงราย (4Cs) 

ที่มา : วิจัย, 2566 

 

1) Constructure คือ การวางโครงสร้างแบรนด์ 

การให้ความส าคัญต่อแบรนด์ที่สร้างขึ้น โครงสร้างแบรนด์ (Brand DNA) และ 

คุณค่าแบรนด์ (Brand Essence) และการใช้ประโยชน์จากอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้ เกิด 

การเช่ือมโยงทางวัฒนธรรม ความเช่ือ ความศรัทธา ผู้คน และกลุม่เป้าหมาย ผ่านการส่ือสาร 

การสร้างระบบองค์กรการปฏิบัติงานที่มีระบบการจัดการที่ครบสมบูรณ์มีประสิทธิภาพผ่าน

พันธกิจต่าง ๆ สร้างชุมชนของแบรนด์ (Brand Community) การสร้างการมีส่วนร่วมที่มีหลาย

ภาคส่วนและเป็นวงกว้าง สร้างให้เกิดการน าแบรนด์ไปใช้เป็นทิศทางการท างานพัฒนา 

การท่องเที่ยวผ่านผู้บริหารสูงสุดของเมือง องค์กรที่สร้างขึ้นมารับผิดชอบ ผู้ประกอบการ และ

นักท่องเที่ยว 

2) Communication คือ การสื่อสารอย่างครบถ้วนและต่อเนื่อง 

สร้างการสื่ อสารการตลาดอย่างครบวงจรและต่อเน่ือง (Continuing) ผ่ าน

กระบวนการสื่อสารจากองค์กรผู้ รับผิดชอบสู่กลุ่มเป้าหมายทางการท่องเที่ยวและกลุ่ม
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ผู้ประกอบการทางการท่องเที่ยว เพ่ือสร้างการสื่อสารที่ต่อเน่ืองและจุดสัมผัสแบรนด์ผ่าน

สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวสู่นักท่องเที่ยวอีกทางเพ่ือสร้างประสบการณ์และความ

เช่ือมั่นต่อแบรนด์ และมุ่งลดข้อจ ากัดด้านการพึงพางบประมาณของภาครัฐในการท าการ

สื่อสารแบรนดต่์อกลุม่เป้าหมาย 

3) Compliment คือ ระบบการส่งเสริมการน าแบรนด์ไปใช้ 

ระบบการส่งเสริมการน าแบรนด์ไปใช้งานเพ่ือเป็นทิศทางการพัฒนาสินค้าและ

บริการให้แก่ผู้ประกอบการ โดยจัดให้มีสิทธิประโยชน์ด้านต่าง ๆ จากองค์กรที่รับผิดชอบ 

แบรนด์ การส่งเสริมการตลาดการขาย การสร้างความร่วมมือของแบรนด์แก่ผู้ประกอบการ 

และการให้บริการด้านการจัดการ ความคิดสร้างสรรค์ และการตลาดที่ครบวงจร แก่

ผู้ประกอบการ นอกจากน้ี ยังสร้างระบบการตอบแทนไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการท่องเที่ยวที่

ใช้สินค้าและบริการของผู้ประกอบการที่น าแบรนดไ์ปใช้อยา่งเป็นรูปธรรม 

4) Contributors คือ องค์กรการสื่อสารแบรนด์ 

สร้างองค์กรที่มีหน้าที่รับผิดชอบการบริหารจัดการแบรนด์อย่างชัดเจนมีหน้าที่

ส่งเสริมการน าแบรนด์ไปใช้อย่างครบวงจรสู่ผู้ประกอบการ ผ่านการบริหารจัดการด้านการ

พัฒนาธุรกิจ การตลาดและการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือส่งเสริมและต่อยอด 

การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ บริการด้านการท่องเที่ยวสู่นักท่องเที่ยวที่จะได้รับประสบการณ์ต่อ

แบรนด์ รวมทั้งการรับผิดชอบการสร้างความต่อเน่ืองของการสื่อสารแบรนด์อย่างเป็นระบบ 

โดยองค์กรที่สร้างขึ้นเป็นลักษณะของธุรกิจเพ่ือสังคม โดยมีผู้ว่าราชการจังหวัดเป็นผู้ควบคุม

สูงสุดและประธานที่ปรกึษาและคณะกรรมการแบรนด ์หรือ ภาคสว่นที่เกี่ยวข้องเป็นที่ปรึกษา 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.4.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปปฏิบัติ 

5.4.1.1 การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวเชียงราย  

ควรน าแนวคิดชอง (Kavaratzis, 2013) ที่ระบุถึงกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์สถานที่เพ่ือพัฒนา

เมืองมี 3 ประเภท ไดแ้ก่ การสื่อสารขั้นต้น โดยการพัฒนาดา้นกายภาพของเมืองให้สอดคลอ้ง

กับภาพลักษณ์ของแบรนด์การสื่อสารขั้นสองเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่าง ๆ และ  

การสื่อสารขั้นที่สาม คือ การสื่อสารผ่านบุคคลโดยการบอกต่อ จากการรับรูแ้ละประสบการณ์

ที่เคยรับมาผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนาการท่องเที่ยวของเชียงรายควรเร่ิมจากการส่ือสาร

ขั้นต้น (Primary communication) คือ การสื่อสารคุณค่า หรือภาพลักษณ์ของเมืองผ่าน 

การพัฒนาด้านกายภาพหรือภูมิทัศน์ โครงสร้างพืน้ฐาน สถาปัตยกรรม รวมทั้งพฤติกรรมของ
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คนในเมืองก่อนแล้วประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบขั้นสอง (Secondary communication) 

หรือการผลิตสื่อการตลาด และให้นักท่องเที่ยวที่มาเยือนเชียงรายเป็นผู้บอกต่อ (word - of – 

mouth) ประสบการณแ์ก่นักท่องเที่ยวอื่น ๆ ต่อไป  

5.4.1.2 จากการศึกษา พบว่า จังหวดเชียงรายได้ท าการสื่อสารแบรนด์ในช่วงปี 

2559 - 2560 โดยให้ท่องเที่ยวและกีฬาร่วมมือกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน

เชียงรายเป็นหน่วยงานหลักในการสื่อสาร อย่างไรก็ตามหลังจากสิ้นสุดโครงการและ

งบประมาณ การสื่อสารแบรนด์การท่องเที่ยวเชียงรายก็ซบเซาลง ดังน้ันจังหวัดควรมีการ  

จัดต้ังหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนดใ์นรูปธุรกิจเพ่ือสังคม (Social 

Enterprise) เพ่ือการสื่อสารที่ต่อเน่ืองและสร้างการยอมรับในการใช้แบรนด์ ทั้งนีจ้ากการศึกษา

(เกศกนก ชุ่มประดิษ์, 2551) พบว่า ผู้ส่งสารและผู้รับสารจะต้องมีความเช่ือถือซึ่งกันและกัน 

โดยเฉพาะกลุ่มผู้น า หรือผู้ส่งสารต้องสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้รับสาร ดังน้ันในการจัดต้ัง

หน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนการสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองเชียงรายเพ่ือยกระดับ 

การท่องเที่ยวเชียงรายซึ่งถอืว่าเป็นผู้สง่สาร ควรเป็นบุคคล หรือกลุ่มคนที่ผู้รับสาร (หน่วยงาน

ภาครัฐอื่น ๆ และธุรกิจด้านการท่องเที่ยว) ภายในจังหวัดให้ความไว้ใจ  

5.4.1.3 ก าหนดมีแผนยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการระยะยาว 

เพ่ือสร้างความต่อเน่ืองในการสื่อสารและพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดให้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกันตลอดจนการก าหนดสิทธิ์ประโยชน์จากการน าแบรนด์ไปใช้เพ่ือสินค้าและบริการของ

ตนให้สอดคล้องกับแบรนด์จังหวัด เช่น การลดหย่อนภาษี การยกเลิกค่าบริการที่เกี่ยวข้องกับ

จดทะเบียนพานิชย์ การลดหย่อนหรือยกเลกิค่าธรรมเนียมในการออกร้านในงานเทศกาลของ

จังหวัด เป็นต้น 

5.4.2 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและข้อเสนอส าหรับงานวิจัยครัง้ต่อไป 

5.4.2.1 จากโครงร่างวิทยานิพนธ์ได้มีการก าหนดระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

โดยการเก็บข้อมูลจากหลายกรณี ศึกษาเพ่ือท าการเปรียบเทียบ (Multiple case study) 

โดยมีการวางแผนในการเก็บข้อมูลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมืองท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย จ านวน 5 เมือง ได้แก่ เชียงราย เชียงใหม่ ระยอง น่าน ภูเก็ต อย่างไรก็ตามจาก

สถานการณ์การระบาดของเชือ้โควิด - 19 ส่งผลให้ประเทศไทยประกาศงดการเดินทางส่งผล

ให้ผู้วิจัยไม่สามารถเดินทางไปเก็บข้อมูลได้ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ไม่สามารถท าการเก็บข้อมูล หรือ

สัมภาษณ์ผ่านระบบออนไลน์ได้ เน่ืองจากเป็นการเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก หากกระท า 

ผ่านระบบออนไลน์จะมีประสิทธิภาพลดลง ดังน้ันผู้วิจัยจึงท าการเก็บข้อมูลเชิงลึกได้เพียง

จังหวัดเชียงรายเท่านัน้ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่ผู้วิจัยอาศัยอยู่ ถึงแม้นผลการศึกษาที่จะสามารถสร้างองค์
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ความรู้ใหม่เกี่ยวกับแนวทางการสร้างและสื่อสารการตลาดแบรนด์โดยเฉพาะการสื่อสาร

ภายในไปยังกลุม่ผู้มีส่วนได้สว่นเสียในการท่องเที่ยว เพ่ือให้เกิดการยอมรับและปรับใช้แบรนด์

เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวให้กับจังหวัดเชียงรายได้ แต่อาจจะยังไม่สามารถน าองค์ความรู้

ไปประยุกต์ใช้ในเมืองท่องเที่ยวอื่น ๆ ได้เน่ืองจากการเก็บข้อมูลเกิดขึน้ที่จังหวัดเชียงราย ดังน้ัน 

งานวิจัยครัง้ต่อไปควรข้อมูลเก็บข้อมูลจากหลายจังหวัด เพ่ือท าการเปรยีบเทียบหารูปแบบรว่ม 

(Pattern) หรือ ความแตกต่าง (differentiation) เพ่ือท าความเข้าใจในกระบวนการสื่อสาร

การตลาดแบรนดเ์มืองท่องเที่ยวให้ลึกซึง้ โดยใช้หลาย ๆ กรณีศึกษามายนืยัน  

การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบรนด์เมือง ควรมีการเก็บข้อมูลการรับรู้

ภาพลักษณ์ของเมืองจากผู้รับสารทั้งภายในและภายนอกจังหวัด เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ประกอบใน

การน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสม อย่างไรก็ตามจากสถานการณ์การระบาดของ 

เชื้อโควิด - 19 ส่งผลให้ประเทศไทยประกาศงดการเดินทางท าให้ไม่มีนักท่องเที่ยวเดินทาง

มายังจังหวัดเชียงราย ผู้วิจัยจึงไม่สามารถเก็บข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์เมืองเชียงราย

ได้ ดังน้ันงานวิจัยครัง้ต่อไปควรมีการประยุกต์ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยว

ต่อไป 
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ภาคผนวก ก โครงสร้างค าถามเพื่อการสัมภาษณ์ส าหรับคณะกรรมการแบรนด์เมือง

เชียงราย 

ข้อมูลที่ต้องการ ค าถามหลัก ค าถามเสริม 

1. การก าหนด

ต าแหนง่และอัต

ลักษณ์ตราสินค้า

การท่องเท่ียว  

 

1.1 ท่ีมาของการจัดท าแบรนด์

ท่องเท่ียวเชียงรายคืออะไร?  

1.1.1 วัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายของการ

สร้างแบรนด์ ? 

1.1.2 ความต้องการสร้างแบรนด์มาจากใคร ?  

1.2 การจัดท าแบรนด์ท่องเท่ียว

ของเชียงรายมีข้ันตอน/

กระบวนการอย่างไร ? 

1.2.1 มีการวเิคราะห์ปัญหาและโอกาสหรือไม่

อย่างไร?   

1.2.2 ใครมีสว่นร่วมในการจัดท าแบรนด์บ้าง ? 

1.3 อัตลักษณ์ของตราสินค้าการ

ท่องเท่ียวของเชียงรายคืออะไร 

1.3.1 ตราสินค้าการท่องเท่ียวของเชียงราย

ต้องการน าเสนอคุณค่าอะไรแก่ผู้ใช้ หรือ นัก

ท่องท่องเท่ียว ? 

2. การพัฒนาและ

ออกแบบตรา

สินค้าการ

ท่องเท่ียว 

 

2.1 มีการพัฒนาและออกแบบ

ตราสินค้าการท่องเท่ียวอย่างไร  

 

 

2.1.1 มีการการเลือกชื่อ และสัญลักษณ์ 

รูปแบบของตราสินค้า อย่างไร ? 

2.1.2 ใครเป็นคนรับผิดชอบในการออกแบบ

ตราสินค้าการท่องเท่ียว ?  

3. กลยุทธก์าร

สื่อสารการตลาด

ตราสินค้า 

3.1.1 การสื่อสารการตลาดตรา

สินค้าท่องเท่ียวไปยัง

กลุ่มเป้าหมายภายใน(ผู้ใช้ตรา

สินค้าในจังหวัด)   

3.1.1 ใครเป็นผู้สื่อสาร 

3.1.2 ข้อความหรือคุณค่าท่ีต้องการสื่อสารคือ

อะไร  

3.1.3 ช่องทางในการสื่อสารมีอะไรบ้าง 

3.1.4 ผู้รับสารคือใคร 

3.1.5 ผู้รับสารมีการตอบสนองต่อสาร/ตรา

สินค้าอย่างไร  

3.1.2 การสื่อสารการตลาดตรา

สินค้าท่องเท่ียวไปยัง

กลุ่มเป้าหมายภายนอก 

(นักท่องเท่ียว)  

3.2.1 ใครเป็นผู้สื่อสาร 

3.2.2 ข้อความหรือคุณค่าท่ีต้องการสื่อสารคือ

อะไร  

3.2.3 ช่องทางในการสื่อสารมีอะไรบ้าง 

3.2.4 ผู้รับสารคือใคร 

3.2.5 ผู้รับสารมกีารตอบสนองต่อสาร/ตรา

สินค้าอย่างไร  
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ภาคผนวก ข โครงสร้างค าถามเพื่อการสัมภาษณ์ส าหรับผู้ที่รับผิดชอบด้านแบรนด์

จังหวัดกุนมะ 

ข้อมูลที่ต้องการ ค าถามหลัก ค าถามเสริม 

1. การก าหนด

ต าแหนง่และอัต

ลักษณ์ตราสินค้าการ

ท่องเท่ียว  

 

1.1 ท่ีมาของการจัดท าแบรนด์

ท่องเท่ียวกุนมะคืออะไร?  

1.1.1 วัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายของการสร้าง

แบรนด์ ? 

1.1.2 ความต้องการสร้างแบรนด์มาจากใคร ?  

1.2 การจัดท าแบรนด์ท่องเท่ียว

ของกุนมะยมีข้ันตอน/

กระบวนการอย่างไร ? 

1.2.1 มีการวเิคราะห์ปัญหาและโอกาสหรือไม่

อย่างไร?   

1.2.2 ใครมีสว่นร่วมในการจัดท าแบรนด์บ้าง ? 

1.3 อัตลักษณ์ของตราสินค้าการ

ท่องเท่ียวของกุนมะคืออะไร 

1.3.1 ตราสินค้าการท่องเท่ียวของเชียงราย

ต้องการน าเสนอคุณค่าอะไรแก่ผู้ใช้ หรือ นัก

ท่องท่องเท่ียว ? 

2. การพัฒนาและ

ออกแบบตราสินค้า

การท่องเท่ียว 

 

2.1 มีการพัฒนาและออกแบบ

ตราสินค้าการท่องเท่ียวอย่างไร  

 

 

2.1.1 มีการการเลือกชื่อ และสัญลักษณ์ 

รูปแบบของตราสินค้า อย่างไร ? 

2.1.2 ใครเป็นคนรับผิดชอบในการออกแบบ

ตราสินค้าการท่องเท่ียว ?  

3. กลยุทธก์าร

สื่อสารการตลาด

ตราสินค้า 

3.1.1 การสื่อสารการตลาดตรา

สินค้าท่องเท่ียวไปยัง

กลุ่มเป้าหมายภายใน(ผู้ใช้ตรา

สินค้าในจังหวัด)   

3.1.1 ใครเป็นผู้สื่อสาร 

3.1.2 ข้อความหรือคุณค่าท่ีต้องการสื่อสารคือ

อะไร  

3.1.3 ช่องทางในการสื่อสารมีอะไรบ้าง 

3.1.4 ผู้รับสารคือใคร 

3.1.5 ผู้รับสารมีการตอบสนองต่อสาร/ตรา

สินค้าอย่างไร  

3.1.2 การสื่อสารการตลาดตรา

สินค้าท่องเท่ียวไปยัง

กลุ่มเป้าหมายภายนอก 

(นักท่องเท่ียว)  

3.2.1 ใครเป็นผู้สื่อสาร 

3.2.2 ข้อความหรือคุณค่าท่ีต้องการสื่อสารคือ

อะไร  

3.2.3 ช่องทางในการสื่อสารมีอะไรบ้าง 

3.2.4 ผู้รับสารคือใคร 

3.2.5 ผู้รับสารมกีารตอบสนองต่อสาร/ตรา

สินค้าอย่างไร  
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