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บทคัดย่อ

 การวิจัยเชิงคุณภาพครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4.0 จากมุมมอง 
ของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีท่ีมต่ีอภาพลกัษณ์และชือ่เสียงของแบรนด์ท่องเทีย่วเมอืงหวัหนิ จงัหวดัประจวบคีรขีนัธ์ 
โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง ซึ่งเป็นตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชนและภาควิชาการ รวมทั้งสิ้น 20 
คน โดยผู้วจิยัใช้วธิกีารตรวจสอบข้อมลูแบบสามเส้า ใช้วธิวีเิคราะห์เชงิเนือ้หา ด้วยการจัดความส�ำคญั จดักลุม่
เนือ้หาเป็นหมวดหมูร่วมถงึการวเิคราะห์อย่างเป็นระบบและสรปุประเดน็ส�ำคญั ผลการศกึษาพบว่า 1) ข้อมลู
พืน้ฐานทีร่่วมกันพัฒนากับนกัท่องเทีย่ว (Co-creation) มศัีกยภาพในการใช้เพือ่พฒันาสนิค้าและบริการทางการ
ท่องเทีย่วและเป็นตวัชีว้ดัประสทิธภิาพการท�ำงานทีส่ามารถเข้าถงึรสนยิมและความต้องการของนกัท่องเทีย่ว 
2) การปรบัราคาและวธิกีารจ่ายเงนิของนกัท่องเทีย่ว (Currency) เป็นไปตามกลไกตลาดและช่วงเวลาฤดกูาล
ท่องเทีย่ว การรบัประกนัเรือ่งราคาทีเ่ป็นธรรมจากหน่วยงานทีเ่ชือ่ถอืได้ท�ำให้นกัท่องเท่ียวสามารถเปรียบเทยีบ
เพือ่การตดัสนิใจเลอืกตามคุณภาพและความพงึพอใจ 3) ความร่วมมอืของภาคธรุกจิ (Communal Activation) 
สามารถอ�ำนวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวในการซ้ือ และการใช้บริการทางการท่องเท่ียวรวดเร็ว และ
ตัดสินใจง่ายขึ้น อีกทั้งภาคธุรกิจที่มีหน่วยขนาดเล็กในท้องถ่ินควรได้รับการอบรมความรู้เก่ียวกับการแข่งขัน
ในช่องทางตลาดแบบออนไลน์ 4) พืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ (Conversation) ควรมกีารตดิตามกระแสความสนใจ
ของนักท่องเที่ยวและมีพื้นที่ให้นักท่องเที่ยวได้แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์ ดังนั้น
ผลการศึกษานี้ควรน�ำไปประยุกต์ใช้เพื่อวางกรอบนโยบายการพัฒนาการท่องเที่ยวเมืองหัวหิน 
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Abstract

This qualitative research was aimed to study the marketing mix 4.0 from the  
stakeholders' perspective towards the image and reputation of Hua Hin tourism brand,  
Prachuap Khiri Khan. The qualitative research through semi-structured interviews was  
conducted to collect data. The purposive sampling was used to select 20 key informants 
from governmental departments, entrepreneurs, community, and academic representatives. 
The triangulation was applied as the data verification method. The data analysis method  
was content analysis with an emphasis on prioritizing and categorizing, including systematic 
analyzing and summarizing. The results showed that 1) co-creation, the mutual information 
between the destination and tourists had the potential for developing effective tourism 
products and services, and was the performance indicator of tourists' tastes and needs  
2) currency, the price adjustments and payment methods were related to market mechanisms 
and tourism seasons. The fair price guarantee by trustworthy agencies enabled tourists to 
compare prices which supported tourists' purchasing decisions based on quality and  
satisfaction 3) communal activation, the cooperation of the business sector facilitated the 
process of tourists' purchasing decision of tourism services more active and more satisfying. 
Moreover, the small-size businesses in the communities should be trained on the  
competition of the online marketing channels. 4) conversation, social media should monitor 
tourists’ engagement and provide the platforms for tourists to express opinions and exchange 
information and experience. Therefore, the results should be beneficial to the policy  
guidelines of Hua Hin tourism development.
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บทน�ำ

เมืองหัวหินเป็นเมืองที่มีประวัติศาสตร์ที่ทรงคุณค่าในฐานะเมืองท่องเที่ยวชายทะเลส�ำหรับพัก 
ตากอากาศของเจ้านาย และเชื้อพระวงศ์ตั้งแต่อดีตจนปัจจุบัน ซึ่งเห็นได้จากลักษณะของสถาปัตยกรรมที่ยัง
หลงเหลือในปัจจุบันซึ่งคงอยู่ในรูปแบบของตึก อาคาร บ้านเรือน โรงแรมและรีสอร์ท ความมีเสน่ห์และ 
มนต์ขลงัตัง้แต่อดตีท�ำให้หวัหนิเป็นแบรนด์เมืองท่องเท่ียวชายทะเล เพ่ือการพกัผ่อนและมนีกัท่องเทีย่วจ�ำนวน
มากทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติมาเพื่อเยือนชายหาดหัวหิน เทศบาลเมืองหัวหินได้ก�ำหนดวิสัยทัศน์ดังนี้ 
“หัวหินเป็นเมืองท่องเที่ยวในระดับสากล การศึกษาก้าวไกล สิ่งแวดล้อมยั่งยืน ประชาชนมีคุณภาพชีวิตอย่าง
พอเพียง มีส่วนร่วมในการบริหารงาน น�ำไปสู่เมืองน่าอยู่” ซึ่งน�ำไปสู่ความสอดคล้องกับแผนพัฒนาจังหวัด
ประจวบครีขีนัธ์ พ.ศ. 2561-2564 ทีไ่ด้วเิคราะห์สภาวการณ์ และศกัยภาพด้านการท่องเทีย่วและวางยทุธศาสตร์
เสริมสร้างความโดดเด่นด้านการท่องเที่ยวบนพื้นฐานเอกลักษณ์ของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์สู่นานาชาติ โดย
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เห็นว่าจังหวัดประจวบคีรีขันธ์เป็นเมืองท่องเที่ยวท่ีมีความโดดเด่นเฉพาะตัวซึ่งเป็นที่รู้จักทั้งในระดับชาติและ
นานาชาติ ดังน้ันพื้นที่น้ีจึงมีศักยภาพในการเป็นเมืองท่องเท่ียวท่ีมีคุณค่าหลากหลาย ท้ังแหล่งท่องเท่ียว
ธรรมชาติ เชิงนิเวศและประวัติศาสตร์ (Hua Hin Municipality, 2017)

การเติบโตทีร่วดเรว็ของการท่องเทีย่วได้ส่งผลกระทบท่ีตามมาท�ำให้เมอืงหวัหนิมแีนวโน้มท่ีจะประสบ
ปัญหาภาวะความเสื่อมโทรมทั้งด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมและปัญหาด้านสังคม ปัญหาจ�ำนวน
ประชากร ปัญหาอุบัติเหตุการจราจร ปัญหาการหลอกลวงนักท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ จากข้อมูลแผนสามปี 
(พ.ศ. 2560 – 2562) ของเทศบาลเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ซึ่งเป็นแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ขององค์กรปกครองส่วนท้องถิน่ทีส่อดคล้องกับแผนยทุธศาสตร์การพฒันา ได้แสดงสรปุผลสถานการณ์ทีผ่่านมา
และวิเคราะห์จุดอ่อนของเมืองหัวหินเป็น 6 ประเด็นหลัก ดังนี้ 1) ปัญหาการจราจรติดขัดในเขตเมืองและ 
เกิดอุบัติเหตุเป็นประจ�ำ 2) ปัญหาแหล่งน�้ำดิบไม่เพียงพอและท่อจ่ายน�้ำประปาเสื่อมสภาพ 3) ปัญหาทางเดิน
ลงชายหาดทีค่บัแคบและมจี�ำนวนน้อย 4) ปัญหาสถานทีส่�ำหรบัจอดรถไม่เพยีงพอ 5) ปัญหาขดีจ�ำกดัทางการ
คลังของเทศบาลและสงัคมชมุชนสองรูปแบบคอืชุมชนเมอืงอย่างแท้จรงิและชมุชนกึง่ชนบท 6) ปัญหาจ�ำนวน
ประชากรแฝงที่ซึ่งน�ำไปสู่การใช้ทรัพยากรต่างๆของท้องถิ่นและเกิดปัญหาการแข่งขันในการประกอบอาชีพ 
การใช้แรงงานผิดกฎหมายและปัญหาอาชญากรรม (Hua Hin Municipality, 2017)

การพฒันาของเมอืงหวัหนิเป็นไปตามกระแสในรปูแบบต่าง ๆ  เพือ่รองรับนกัท่องเทีย่วรุน่ใหม่จงึส่งผล
ให้สถานที่หลายแห่งที่เป็น “ต�ำนาน” ถูกปรับเปลี่ยน รื้อถอน บางสถานที่แทบไม่หลงเหลือร่องรอยความเป็น
อดีตอยู่เลย (Tongsalee, 2014) ส่งผลให้การรับรู้ภาพลักษณ์ของอ�ำเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ในมุม
มองของนกัท่องเทีย่วมกีารเปลีย่นแปลง อกีทัง้สภาวการณ์แข่งขนัทีไ่ร้ขอบเขตและสภาวะทีน่กัท่องเทีย่วไร้ซึง่
ความภักดีต่อแบรนด์สินค้าและบริการ นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมที่พร้อมจะเรียนรู้อย่างลึกซึ้งกับค้นหา
ประสบการณ์ใหม่ จึงท�ำให้แบรนด์เมืองท่องเที่ยวรูปแบบเดิมมีความดึงดูดใจลดลงและอาจส่งผลกระทบต่อ
แบรนด์ระดับประเทศ 

ส่วนประสมทางการตลาด 4.0 ที่เปลี่ยนจากการวางจุดยืนของตราสินค้าเพื่อสร้างความแตกต่าง 
มาเป็นการสร้างความชดัเจนเกีย่วกบัคุณลกัษณะของตราสนิค้า เปลีย่นจากการสร้างตราสนิค้ามาเป็นการสร้าง
บคุลิกของสนิค้าให้สอดคล้องกบับุคลกิของผูบ้รโิภค เปลีย่นจากการสร้างความแตกต่างมาเป็นการสือ่เรือ่งราว
ของแก่นสารความเป็นตราสินค้าหรือการสื่อ Brand DNA (Wongmontha & Techakana, 2017) ดังนั้น  
ส่วนประสมทางการตลาด 4.0 ทีส่อดคล้องกบัยคุพลวตัรมผีลต่อภาพลกัษณ์ และชือ่เสยีงของแบรนด์ท่องเทีย่ว
เมืองหัวหินจะส่งผลให้เมืองหัวหินมีศักยภาพการแข่งขันทางการตลาดท่ีแข็งแกร่ง ท้ังนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
มคีวามจ�ำเป็นต้องตระหนกัถึงความส�ำคญัของศกัยภาพการแข่งขนัในตลาด รวมถงึการสร้างอ�ำนาจการแข่งขนั
ให้กับเมืองท่องเที่ยวโดยเฉพาะการแข่งขันในตลาดไร้พรมแดนในยุคสังคมดิจิทัล จึงเป็นความท้าทายในการ
ศกึษามมุมองของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีด้านการท่องเทีย่วและน�ำข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด 4.0 มาวางแผน
ให้สอดคล้องกับแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของแบรนด์ต่อไป

วัตถุประสงค์

เพือ่ศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 4.0 จากมมุมองของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทีม่ต่ีอภาพลกัษณ์และชือ่
เสียงของแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์
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แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดที่ผู้วิจัยน�ำมาใช้เพื่อก�ำหนดกรอบในการศึกษา คือ แนวคิดส่วนประสมการตลาด 4.0 (4C’s)
Wongmontha & Techakana (2017) ได้กล่าวว่า การตลาด 4.0 เปลี่ยนจากการวางจุดยืนของ

ตราสินค้าเพื่อสร้างความต่างมาเป็นการสร้างความชัดเจนเกี่ยวกับคุณลักษณะของตราสินค้าเปลี่ยนจากการ
สร้างตราสินค้ามาเป็นการสร้างบคุลกิของสนิค้าให้สอดคล้องกบับคุลกิของผูบ้รโิภค เปลีย่นจากการสร้างความ
แตกต่างมาเป็นการส่ือเรือ่งราวของแก่นสารความเป็นตราสนิค้าหรอืการสือ่ Brand DNA เรยีกว่า Codification 
ผู้บริโภคจะแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยที่จะเชื่อถือข้อความที่ได้
รับจากเพื่อนเสมือนที่สนทนากันบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ จะได้รับความชัดเจนเกี่ยวกับตราสินค้าจากการ
สนทนากับสมาชิกของชุมชนเสมือนบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ เจ้าของตราสินค้าจะต้องน�ำเสนอแต่ความจริง
เกี่ยวกับตราสินค้าเท่านั้น เพราะบทสนทนาบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคนั้นจะมีการแบ่งปันข้อมูล
และประสบการณ์ หากข้อความจากสมาชิกของกลุ่มแตกต่างไปจากข้อความของเจ้าของตราสินค้า ผู้บริโภค
จะเชื่อสิ่งที่สมาชิกในชุมชนเสมือนสนทนากันมากกว่าข้อความที่มาจากเจ้าของตราสินค้า 

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) สรุปการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดว่า ส่วนประสมการ
ตลาดในยุคปัจจุบันเปลี่ยนจาก 4 P’s (Product, Price, Place, Promotion) มาเป็นส่วนประสมการตลาด 
4C’s (Co-creation, Currency, Communal Activation, Conversation) ดังนี้

1.	 Product เปลี่ยนเป็น Co-creation หมายถึงการท่ีผู้บริโภคน�ำเสนอเรื่องราวของความต้องการ 
ปัญหา ค่านิยม รสนิยมของพวกเขาให้เจ้าของสินค้าได้รับรู้เพื่อให้น�ำไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนาสินค้า
ในลักษณะร่วมกันพัฒนา (Co-creation) 

2.	 Price เปลี่ยนเป็น Currency หมายถึงการปรับราคาตามวาระต่าง ๆ  ตามฤดูกาล ตามพฤติกรรม
การซื้อราคาสินค้าตามกลุ่มเป้าหมายและตามวิธีการจ่ายเงินของลูกค้า ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นราคามาตรฐาน  
แต่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวาระเวลาที่ซื้อ ผู้ซื้อ วิธีการซื้อ และการจ่ายเงิน 

3.	 Place เปลีย่นเป็น Communal Activation เปลีย่นการกระจายสนิค้าเป็นความร่วมมอืกนัส�ำหรบั
นกัธุรกจิหลายประเภท การจะอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ผูบ้รโิภค บางรายมหีน้าร้าน บางรายมกีารสตอ็กสนิค้า 
มีอุปกรณ์ในการให้บริการ แต่บางรายไม่มีหน้าร้าน ไม่มีการสต็อกสินค้า ไม่มีอุปกรณ์ในการให้บริการ แต่
สามารถร่วมกับธุรกิจที่มีอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อและการใช้บริการให้แก่ผู้บริโภคได้ 

4.	 Promotion เปลี่ยนเป็น Conversation โดยใช้พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ให้ผู้บริโภคได้สนทนากับ
เจ้าของตราสินค้า ได้แลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าระหว่างกัน ได้ร่วมพัฒนาสินค้า  
ได้ร่วมสร้างสาระเกี่ยวกับตราสินค้า ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า

สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดในยุคดิจิทัล จะให้ความส�ำคัญกับกระบวนการให้บริการแก่ลูกค้า 
อย่างเดียวไม่เพียงพออีกต่อไปแล้ว แต่จะต้องมีการกระท�ำที่แสดงความใส่ใจลูกค้า ความพร้อมที่จะร่วมมือ 
กับลูกค้าให้ได้รับความประทับใจทั้งช่วงก่อนซื้อ ขณะซื้อและเมื่อซื้อไปใช้แล้ว เรียกว่ายุทธศาสตร์ของ  
Collaborative Customer Care คอื การให้โอกาสลกูค้าได้เสนอแนะแนวทางในการให้บรกิาร การดแูลเอาใจ
ใส่ลูกค้าเพือ่สร้างประสบการณ์ทีป่ระทบัใจให้ลกูค้า ดงันัน้ ผูว้จัิยจงึน�ำแนวคดิส่วนประสมการตลาด 4C’s ของ 
Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) ซึง่ประกอบด้วย Co-creation, Currency, Communal Activation 
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แผนภาพที่ 1 แสดงเปรียบเทียบ Marketing Mix 4P’s และ Marketing Mix 4C’s 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 

 
กรอบแนวคิด  

ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคิดเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี ้
 
 

 
 
 
 
 
 

แผนภาพที ่2 แสดงกรอบแนวคิด 

คำถามงานวิจัย: จากมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 มีผลต่อแบรนด์
ท่องเที่ยวเมืองหัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของแบรนด์อย่างไร 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ขอบเขตของเนื้อหา ครอบคลุมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 (4C’s) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่

สำคัญในการดำเนินงานการตลาดและเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทาง
การตลาดท่องเที่ยว ได้แก่ co-creation, currency, communal activation และ conversation 

2. ขอบเขตของพื้นท่ี ในการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ ผู ้วิจัยมุ่งศึกษาเฉพาะบริเวณแหล่งท่องเที่ยวของเขต
เทศบาลเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เนื่องจากเป็นพื้นที่ท่ีมีนักท่องเที่ยวจำนวนมากและมีกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียทางการท่องเที่ยวท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคชุมชนและภาควิชาการ   
  

ส่วนประสมทางการตลาด 4.0 (4C’s) 
1. ลักษณะของการร่วมกันพัฒนาสินค้า 

(co-creation) 
2. การปรับราคาตามวาระตา่งๆ  
 (currency) 
3. ความร่วมมือของภาคธุรกิจ  

(communal activation) 
4. พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์  
 (conversation) 

 
 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

- ภาครัฐ  
- ภาคเอกชน  
- ภาควิชาการ  
- ภาคประชาชน 

 
ผลการศึกษา 

ส่วนประสมการตลาด 4.0  
จากมุมมองของผู้มีส่วนได้สว่นเสีย 
ที่มีต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ

แบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์
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และ Conversation มาใช้เป็นแนวคิดหลกัในการออกแบบประเดน็ค�ำถามของแบบสมัภาษณ์ เพือ่เป็นแนวทาง
ในการศึกษาส่วนประสมการตลาด 4.0 จากมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
แบรนด์ท่องเที่ยวที่ตรงยุคสมัยและทันต่อพลวัตของโลก

แผนภาพที่ 1 แสดงเปรียบเทียบ Marketing Mix 4P’s และ Marketing Mix 4C’s
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

กรอบแนวคิด 

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดกรอบแนวคิดเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้
 

แผนภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิด

ค�ำถามงานวิจัย: จากมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 มีผลต่อ
แบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของแบรนด์อย่างไร

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้
1.	 ขอบเขตของเนื้อหา ครอบคลุมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 (4C’s) ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
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ทีส่�ำคญัในการด�ำเนนิงานการตลาดและเป็นปัจจยัทีส่ามารถควบคมุได้เกีย่วข้องโดยตรงกบัผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี
ทางการตลาดท่องเที่ยว ได้แก่ Co-creation, Currency, Communal Activation และ Conversation

2.	 ขอบเขตของพื้นที่ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเฉพาะบริเวณแหล่งท่องเที่ยวของเขต
เทศบาลเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่มีนักท่องเที่ยวจ�ำนวนมากและมีกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคชุมชนและภาควิชาการ 

3.	 นิยามศัพท์เฉพาะ
	 3.1	 นักท่องเที่ยว หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวไทย
	 3.2	 แบรนด์ท่องเที่ยว หมายถึง ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางหรือเมืองท่องเท่ียวในความ

คิดค�ำนึงของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ท�ำให้จุดหมายปลายทางหรือเมืองท่องเที่ยวนั้น ๆ มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งอย่างโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์

	 3.3	 ส่วนประสมการตลาด 4.0 (4C’s) หมายถงึ องค์ประกอบทีส่�ำคญัในการด�ำเนนิงานการตลาด
และเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ Co-creation, Currency, Communal Activation และ  
Conversation 

	 3.4	 Co-creation หมายถึง ลักษณะของการร่วมกันพัฒนาสินค้าและบริการจากข้อมูลท่ี 
นักท่องเที่ยวน�ำเสนอเรื่องราวของความต้องการ ปัญหา ค่านิยม รสนิยมให้ได้รับรู้

	 3.5	 Currency หมายถึง ราคาที่มีการปรับตามวาระต่างๆ ตามฤดูกาล ตามพฤติกรรมการซ้ือ 
ราคาตามกลุ่มเป้าหมายและวิธีการจ่ายเงิน

	 3.6	 Communal Activation หมายถงึ ความร่วมมอืของภาคธรุกจิในการอ�ำนวยความสะดวกให้
กับนักท่องเที่ยวในการซื้อและการใช้บริการทางการท่องเที่ยว

	 3.7	 Conversation หมายถึง พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่สามารถให้นักท่องเที่ยว
ได้แลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์

4.	 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ ซึ่งโดยปกติจะใช้ 30 ตัวอย่าง แต่ในกรณี
ตัวอย่างหายากหรือมีจ�ำนวนน้อย สามารถใช้น้อยกว่า 15 ตัวอย่างแต่ต้องไม่น้อยกว่า 8 ตัวอย่าง (McMillan 
& Schumacher, 1997) อย่างไรก็ตามข้อมูลเก็บจนกว่าจะได้ข้อมูลครบถ้วนอิ่มตัว โดยผู้วิจัยใช้วิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่แท้จริงและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากตัวแทน
ของทุกภาคส่วนทั้งระดับผู้บริหารและระดับปฏิบัติการในพื้นที่ ดังต่อไปนี้ 

	 กลุม่ท่ี 1 ภาครฐั และหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง ได้แก่ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส�ำนกังานจงัหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ องค์การบริหารส่วนจังหวัด นายอ�ำเภอหัวหินและเทศบาลเมืองหัวหิน จ�ำนวน 5 คน

	 กลุ่มที่ 2 ภาคเอกชน ได้แก่ สมาคมธุรกิจโรงแรมและท่องเที่ยว ผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดอีเว้นท์ 
ผู้ประกอบการศูนย์การค้า ผู้ประกอบการร้านอาหารและผู้ประกอบการร้านขายของที่ระลึก จ�ำนวน 5 คน

	 กลุ่มที่ 3 ภาคประชาชน ผู้แทนจากกลุ่มต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในชุมชนอ�ำเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ มัคคุเทศก์ท้องถิ่นและชุมชนต่าง ๆ จ�ำนวน 5 คน

	 กลุม่ที ่4 ภาควชิาการ ผูแ้ทนจากกลุม่นักวชิาการ นกัวจิยัและอาจารย์ผูส้อนในสาขาวชิาท่ีเกีย่วข้อง
กับการท่องเที่ยว จ�ำนวน 5 คน
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5.	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 	ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง เป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างและมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของ 
ภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน และภาควิชาการที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยวเพื่อน�ำไปเป็น
แนวทางส�ำหรับยุทธศาสตร์การปรับแบรนด์ท่องเท่ียวเมืองหัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และช่ือเสียงของ
แบรนด์ โดยมีประเด็นค�ำถามในแบบสัมภาษณ์ครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด 4 ประเด็นประกอบด้วย 

	 ประเดน็ที ่1 Co-creation: การทีน่กัท่องเทีย่วน�ำเสนอเรือ่งราวของความต้องการ ปัญหา ค่านยิม 
รสนิยมให้ได้รับรู้เพื่อน�ำไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวในลักษณะร่วม
กันพัฒนา

	 ประเด็นที่ 2 Currency: การปรับราคาตามวาระต่าง ๆ ตามฤดูกาล ตามพฤติกรรมการซื้อ ราคา
ตามกลุ่มเป้าหมายและวิธีการจ่ายเงิน

	 ประเด็นที่ 3 Communal Activation: ความร่วมมือของภาคธุรกิจในการอ�ำนวยความสะดวกให้
กับนักท่องเที่ยวในการซื้อและการใช้บริการ

	 ประเด็นที่ 4 Conversation: พื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ให้นักท่องเท่ียวได้แลก
เปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์

	 โดยผูว้จิยัได้ทดสอบคณุภาพของเครือ่งมอืโดยการหาค่าดชันคีวามสอดคล้องของค�ำถามกบัระดบั
ความคิดเห็น (Index of Item-Objective Congruence: IOC) จากนั้นจะน�ำข้อมูลที่ได้มาค�ำนวณ แล้วแก้ไข
ตามข้อเสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญและใช้วธิกีารตรวจสอบข้อมลูแบบสามเส้า ด้านข้อมลูโดยพจิารณาแหล่งเวลา 
แหล่งสถานที่ และแหล่งบุคคลที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ถ้าข้อมูลต่างเวลา กันจะเหมือนกันหรือไม่ ถ้าข้อมูลต่าง
สถานที่จะเหมือนกันหรือไม่ และถ้าบุคคลผู้ให้ข้อมูลเปลี่ยนไปข้อมูล จะเหมือนเดิมหรือไม่ (Chantavanich, 
2010) 

6.	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคมถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 
ด้วยการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยวางแผนล่วงหน้าอย่างเป็นขั้นตอนแบบเข้มงวดและลักษณะค�ำถาม
ในการสัมภาษณ์เป็นค�ำถามปลายเปิดท่ีมีค�ำส�ำคัญที่ต้องการ พร้อมทั้งมีความยืดหยุ่นและปรับถ้อยค�ำให้
สอดคล้องกับผูใ้ห้ข้อมลูส�ำคญัแต่ละภาคส่วน โดยมวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาความคดิเหน็ของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี
จากภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชนและภาควิชาการที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยว

7.	 การวเิคราะห์ข้อมลู ผูวิ้จัยน�ำข้อมลูท่ีได้จากการสัมภาษณ์ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด
ที่ในประเด็นของส่วนประสมทางการตลาด ต่อไปนี้ 1) Co-creation: การที่นักท่องเที่ยวน�ำเสนอเรื่องราวให้
ได้รับรู้เพื่อน�ำไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนาสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวในลักษณะร่วมกันพัฒนา 
2) Currency: การปรับราคาตามวาระต่าง ๆ ราคาตามกลุ่มเป้าหมายและวิธีการจ่ายเงิน 3) Communal 
Activation: ความร่วมมอืของภาคธรุกจิในการอ�ำนวยความสะดวกให้กบันกัท่องเทีย่วและ 4) Conversation: 
พืน้ทีส่ื่อสงัคมออนไลน์ทีใ่ห้นกัท่องเทีย่วได้แลกเปลีย่นข้อมลูและประสบการณ์ โดยการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วย
การจดบันทึกขณะสัมภาษณ์และการบันทึกเสียง มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ด้วยการจัด
ความส�ำคัญ จัดกลุ่มเนื้อหาเป็นหมวดหมู่ รวมถึงการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบและสรุปประเด็นส�ำคัญ  
(Sutthinarakorn, 2018)
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ผลการศึกษา

1.	 ประเด็น Co-creation: ข้อมูลพื้นฐานที่ร่วมกันพัฒนากับนักท่องเที่ยว 
	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 ภาคส่วนโดยรวมเห็นตรงกันว่า ข้อมูลพื้นฐานที่ร่วมกันพัฒนากับ 

นกัท่องเทีย่ว (Co-creation) เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 ท่ีมศีกัยภาพสงูท่ีมีผลต่อการปรบัแบรนด์
ท่องเที่ยวเมืองหัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และช่ือเสียงของแบรนด์ มีเพียงภาคเอกชนและผู้ประกอบการ
ท่ีมองว่ามีศักยภาพระดับปานกลาง เนื่องจากภาคเอกชน และผู้ประกอบการยังขาดความร่วมมือของการ 
เข้าถึงข้อมูลพื้นฐานที่ร่วมกันพัฒนากับนักท่องเที่ยว มีเพียงผู้ประกอบการรายใหญ่เท่านั้นที่ด�ำเนินการ 

	 ระบบการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (VOC: Voice of Customer) เป็นข้อมูลท่ี
สามารถน�ำมาใช้เพื่อพัฒนาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวและเป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพการท�ำงานของ
หน่วยงาน ซึ่งท�ำให้สามารถเข้าถึงรสนิยมและความต้องการของนักท่องเที่ยว ควรมีการส่งเสริมลงสู่โครงการ
ต่าง ๆ  เพ่ือตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่วและสามารถแก้ไขปัญหาข้อมลูเชงิลบบนช่องทางออนไลน์
แบบ Real Time นอกจากนั้นการให้ความส�ำคัญกับ Social So-creation และ Economy Co-creation ยัง
สามารถสร้างความเชื่อมโยงของสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวกับเรื่องราวของความต้องการ ปัญหา  
ค่านิยม รสนิยมของนักท่องเที่ยวตามข้อเท็จจริงและบริบทของพื้นที่ท่องเที่ยว 

	 เมอืงท่องเทีย่วควรมพีืน้ทีท่างความคดิให้นักท่องเท่ียวได้แสดงความคดิเหน็หรอืแจ้งข้อร้องเรยีนต่าง ๆ  
และต้องมีหน่วยงานดูแลตอบค�ำถามนักท่องเที่ยวแบบการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  
มีศูนย์กลางข้อมูลที่ถูกต้องและทันเวลา อีกทั้งงานวิจัยด้านการตลาดที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะตอบโจทย์
การส�ำรวจและเกบ็ข้อมลูเพือ่น�ำมาพฒันาสนิค้าและบรกิารด้านการท่องเทีย่ว การสร้างศนูย์กลางการให้ข้อมลู
นักท่องเที่ยวแบบทุกภาษาจะเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวคุณภาพเข้าสู่พื้นที่ การปรับแบรนด์ท่องเที่ยวเพื่อยก
ระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงต้องประสานความเป็นตัวตนของเมืองหัวหินและสิ่งท่ีนักท่องเท่ียวต้องการ  
ดังนั้นควรมีการระดมสมองของทุกภาคส่วนเพื่อน�ำมาเป็นแนวทางในการรวบรวมข้อมูลของนักท่องเที่ยวที่มี
การเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ และเพื่อน�ำมาประยุกต์ใช้และพัฒนาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยว
ให้ตรงตามความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวเมืองหัวหิน 

	 อุปสรรคของการใช้ข้อมูลพื้นฐานร่วมกันพัฒนากับนักท่องเท่ียว คือการเข้าถึงการจัดการข้อมูล
ของนักท่องเทีย่ว ดงันัน้ควรมหีน่วยงานกลางทีส่ามารถแชร์ข้อมลูและพฒันาทกัษะให้กบัประชาชนในพืน้ทีใ่ห้
ตรงกับยุคแห่งข้อมูล (Big Data) การได้รับรู้ความต้องการของนักท่องเท่ียวจะท�ำให้เกิดการพัฒนาท่ีตรงกับ
ความต้องการของนักท่องเที่ยว สินค้า และบริการที่สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของนักท่อง
เที่ยวจะท�ำให้เมืองหัวหินสามารถแข่งขันในการตลาดการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.	 ประเด็น Currency: การปรับราคาและวิธีการจ่ายเงินของนักท่องเที่ยว
	 ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทัง้ 4 ภาคส่วนเห็นตรงกนัว่า การปรับราคาและวธิกีารจ่ายเงนิของนกัท่องเท่ียว 

(Currency) เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4.0 ทีม่ศีกัยภาพต�ำ่ทีม่ผีลต่อการปรบัแบรนด์ท่องเทีย่วเมอืง
หัวหิน เพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของแบรนด์

	 ราคาของสินค้า และบริการเกี่ยวข้องกับอุปสงค์ และอุปทานซ่ึงเป็นไปตามกลไกตลาด เพราะ 
เมอืงหวัหนิมช่ีวงเวลาฤดกูาลท่องเทีย่วทีช่ดัเจน ธรุกจิท่องเท่ียวในเมืองหวัหนิควรมกีารรบัประกันเรือ่งราคาท่ี
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เป็นธรรมจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ โดยระบุราคาและวิธีการจ่ายเงินที่ชัดเจนและโปร่งใส เพื่อให้นักท่องเที่ยว
ได้เปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ หากการปรับราคาเป็นตามกลไกลตลาดแต่คุณภาพของสินค้าและ
บริการอยู่ในระดับสูง จะท�ำให้ภาพลักษณ์เมืองหัวหินเป็นเมืองท่องเท่ียวเพื่อรองรับนักท่องเท่ียวคุณภาพท่ี
เต็มใจจ่าย

	 ราคาที่มีการปรับเปลี่ยนไปตามช่องทางการจัดจ�ำหน่าย นักท่องเท่ียวจะพิจารณาเร่ืองความคุ้ม
ค่าของเงิน (Value for Money) จ่ายแพงแต่คุม้ค่าด้วยองค์ประกอบทางการท่องเทีย่ว ค่าครองชพีเมอืงหวัหนิ
ที่สูงขึ้นส่งผลท�ำให้ผู้ประกอบการบางส่วนมีการปรับราคาแบบไม่สมเหตุสมผลตามสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ 
นอกจากนั้นผู้ประกอบการรายใหญ่จะด�ำเนินการนโยบายด้านราคาตามบริษัทหลัก โดยรวมมองว่าการปรับ
ราคา และวิธีการจ่ายเงนิของนกัท่องเทีย่วเป็นสิง่ทีค่วบคมุได้ยากเพราะผูป้ระกอบการต้องการผลก�ำไรทีต่นเอง
พึงพอใจ ดังนั้นจึงควรปรับให้เป็นราคากลาง และนักท่องเที่ยวสามารถเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการ

	 ภาครฐั และภาคเอกชนควรบรูณาการเรือ่งต้นทุน และสร้างกระแสการท่องเท่ียวด้วยราคาท่ีคุม้ค่า 
กบัคณุภาพของเมอืงหวัหนิ อาจมกีารสร้าง Hua Hin Prachuap Pass/Card ใช้ส�ำหรบัท่องเทีย่วยงัแหล่งท่อง
เท่ียวต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกับเมืองหัวหิน อีกทั้งหน่วยงานท้องถ่ินท่ีบังคับใช้กฎหมายเรื่องก�ำหนดราคากลาง 
ที่ควบคุมโดยหน่วยงานภาครัฐที่มีอ�ำนาจบังคับให้ทุกหน่วยงานปฏิบัติตามเกณฑ์ 

	 นอกจากนั้นรูปแบบของสังคมไร้เงินสดก�ำลังเข้าสู่เมืองท่องเที่ยว ต้องให้ความรู้กับประชาชนใน
พื้นท่ี นักท่องเที่ยวควรมีทางเลือกที่สะดวกและปลอดภัยเพิ่มมากขึ้นในการเข้าถึงสินค้าและบริการเหล่านั้น 
ศกัยภาพของราคาทีป่รบัตามวาระต่าง ๆ  เป็นไปได้ยากทีส่ดุ เพราะขาดการบรูณาการและไม่เป็นไปในแนวทาง
เดยีวกนั แต่การตัง้ราคาอยูบ่นพืน้ฐานของความเป็นธรรมและมาตรฐานเดยีวกันทีค่วบคมุโดยหน่วยงานกลาง 
จะสามารถน�ำมาใช้เพื่อเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการขายและลดปัญหาการเอาเปรียบผู้บริโภคได้ ประเด็น 
Communal Activation: ความร่วมมือของภาคธุรกิจ

	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 ภาคส่วนเห็นตรงกันว่า ความร่วมมือของภาคธุรกิจ (Communal  
Activation) เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 ที่มีศักยภาพระดับปานกลางที่มีผลต่อการปรับแบรนด์
ท่องเที่ยวเมืองหัวหิน เพื่อยกระดับภาพลักษณ์ และชื่อเสียงของแบรนด์

	 ศนูย์กลางข้อมลูท่องเทีย่ว (Data Center) ท่ีนกัท่องเทีย่วสามารถตรวจสอบข้อมลูและด�ำเนนิการ
จองโรงแรมในพ้ืนที่ได้โดยตรงจะสามารถอ�ำนวยความสะดวกให้กับนักท่องเท่ียวในการซ้ือ และใช้บริการ
ทางการท่องเทีย่วอย่างรวดเร็วและตัดสนิใจง่ายข้ึน อกีทัง้ภาคธรุกจิทีม่หีน่วยขนาดเล็กในท้องถ่ินควรได้รบัการ
อบรมเก่ียวกับการแข่งขนัช่องทางตลาดแบบออนไลน์ เพือ่ให้ได้ประโยชน์สงูสดุจากความร่วมมือของภาคธรุกจิ
ในยุคดิจิทัล 

	 ภาคเอกชน และผู้ประกอบการต้องปรับมาตรฐานให้เท่าเทียมกัน และร่วมกันสร้างความร่วมมือ
ของภาคธุรกิจจะเป็นการช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของเมืองท่องเท่ียว อีกท้ังต้องมีการใช้นวัตกรรมและ
เทคโนโลยี เพ่ือช่วยเหลือภาคธุรกิจรายย่อย การรวมกลุ่มสมาคมการค้าจะช่วยลดความเสี่ยงของราคาท่ี 
ไม่สมเหตุสมผล และลดมุมมองเรื่องผลประโยชน์ส่วนตน 
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	 กลุ่มความร่วมมือ Team Hua Hin เพื่อบูรณาการกิจกรรม และอ�ำนวยความสะดวกด้านสินค้า
และบริการทางการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวควรเริ่มต้นด�ำเนินการโดยไม่หวังพึ่งแต่ความช่วยเหลือจาก 
ภาครัฐเท่านั้น ภาคธุรกิจในพื้นที่ควรพิจารณาเพื่อรับนโยบายจากหน่วยงานภาครัฐ และปฏิบัติให้เป็นไปใน
แนวทางเดียวกันทั้งหมด 

	 นอกจากนัน้ ความร่วมมอืจาก Platform ท่ีมคีวามเช่ียวชาญ เพือ่ประชาสมัพนัธ์จะช่วยยกระดบั
ภาพลักษณ์ของเมอืงหวัหนิ และความร่วมมอืของผูป้ระกอบการภาคธรุกจิในพืน้ทีเ่มอืงหวัหนิเพือ่อ�ำนวยความ
สะดวกให้กับนักท่องเที่ยวในการซื้อ และการใช้บริการทางการท่องเที่ยวจะเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับ
นักท่องเท่ียว และสร้างโอกาสในการกลับมาเที่ยวซ�้ำของนักท่องเท่ียวคุณภาพ และสร้างความประทับใจใน
ระยะยาว สมาคมด้านการท่องเที่ยวต้องเข้ามาดูแลภายใต้การควบคุมโดยภาครัฐและด�ำเนินการตามนโยบาย
ของภาครัฐอย่างเคร่งครดั และด�ำเนนิธรุกิจด้วยจติส�ำนึก และมจีรยิธรรมทางธรุกิจความร่วมมอืของภาคธรุกิจ
ยังเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญ แต่ยังน้อยกว่าประเด็นอื่น ๆ  ที่จะช่วยสนับสนุนการปรับแบรนด์ท่องเที่ยว และ
ยกระดับภาพลักษณ์ของเมืองหัวหิน

3.	 ประเด็น Conversation: พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)
	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 ภาคส่วนโดยรวมเห็นตรงกันว่า พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4.0 ทีม่ศีกัยภาพระดบัปานกลางทีม่ผีลต่อการปรบัแบรนด์ท่องเทีย่วเมอืง
หัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของแบรนด์ มีเพียงภาคเอกชนและผู้ประกอบการที่มองว่า ปัจจัย
นี้มีศักยภาพอยูในระดับสูง เน่ืองจากภาคเอกชนและผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีการด�ำเนินการบริหารจัดการ
พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์เอง และใช้ประโยชน์เพื่อการแข่งขันทางการตลาด และการขายสินค้าและบริการของ
แต่ละผู้ประกอบการเอง

	 กระแสความสนใจของนกัท่องเทีย่วบนพืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ ทีม่กีารแสดงแลกเปลีย่นข้อมลูและ
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว ควรมีเจ้าหน้าที่และหน่วยงานภาครัฐดูแลจัดการพื้นที่สังคมออนไลน์โดยตรง 
อีกทั้งพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ เพจต่าง ๆ ของหน่วยงานภาครัฐต้องท�ำให้ Proactive และมี Content ที่น่า
สนใจเพ่ือสร้างช่องทางการติดต่อโดยตรงกบันกัท่องเทีย่ว ซึง่ในขณะเดยีวกนั Air war หรอืสงครามกลางอากาศ
ของพื้นท่ีสื่อสังคมออนไลน์ และต้องระมัดระวังในเร่ืองของข้อมูลท่ีเป็นเท็จ อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ของเมืองท่องเที่ยว 

	 การเลือกประเภทสือ่ออนไลน์ทีเ่หมาะกบัภาพลกัษณ์ของเมอืงควรมคีณะกรรมการท่องเทีย่วดแูล
พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์อย่างบูรณาการ และทั่วถึง การสร้างแอพพลิเคชั่นท่องเที่ยวเมืองหัวหิน 3 ภาษา คือ 
ไทย อังกฤษ จีน เพื่อจัดการพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) แบบ 24/7 ผู้ประกอบการเอกชน 
รายใหญ่ที่มีความสามารถใช้ และจัดการสื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคควรมีการแบ่งปันความรู้ลงสู่ผู้รายย่อย ดังรายละเอียดตามตารางที่ 2
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ช่องทางการติดต่อโดยตรงกับนักท่องเที่ยว ซึ่งในขณะเดียวกัน air war หรือสงครามกลางอากาศของพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์และต้องระมัดระวังในเรื่องของข้อมูลที่เป็นเท็จ อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของเมืองท่องเที่ยว  

การเลือกประเภทสื่อออนไลน์ที่เหมาะกับภาพลักษณ์ของเมืองควรมีคณะกรรมการท่องเที่ยวดูแล
พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์อย่างบูรณาการและทั่วถึง การสร้างแอพพลิเคชั่นท่องเที่ยวเมืองหัวหิน 3 ภาษาคือ ไทย 
อังกฤษ จีน เพื่อจัดการพื้นที่สื ่อสังคมออนไลน์ (social media) แบบ 24/7 ผู ้ประกอบการเอกชนรายใหญ่ที่มี
ความสามารถใช้และจัดการสื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคควร
มีการแบ่งปันความรู้ลงสู่ผู้รายย่อย ดังรายละเอียดตามตารางที่ 2 

ตารางที ่1 แสดงสรุปผลการสัมภาษณ์มุมมองที่มีต่อแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหินในปัจจุบัน  

หน่วยงานภาครัฐ 
G: Government 

หน่วยงานภาคเอกชน 
B: Business 

ภาคประชาชน/ชุมชน 
C: Community 

ภาควิชาการ/อาจารย ์
A: Academic 

เมืองตากอากาศชายทะเล 
เมืองของพระมหากษัตรยิ ์
นักท่องเที่ยวคุณภาพ 
มนตร์เสน่ห์ทะเลวัง 
เมืองความสงบ - peaceful 
Royal Coast 
Authentic Beach 
Destination 

เมืองตากอากาศของชนชั้นสูง 
เมืองพระราชวัง/กษัตริย ์
เมืองที่มีความคลาสิค/ย้อนยุค 
เมืองที่มีโรแมนติก 
เมืองปลอดภัย 
Sea Sand Sun Spa 
Golf Destination 

เมืองทะเลตากอากาศแห่งแรก 
เมืองบ้านพ่อ 
เมืองหัวหินถิ่นผู้ด ี
เมืองแห่งการพักผ่อนของผู้ดี 
เมืองความสงบ – peaceful 
เมืองปลอดภัย 
 

 

เมืองตากอากาศของชนชั้นสูง 
เมืองพระราชวัง/กษัตริย ์
เมืองบ้านพ่อ 
เมืองความสงบ – peaceful 
เมืองท่องเที่ยวที่มี taste 
หรูหรา 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
และมนุษย์สร้างขึ้น 
เมืองตากอากาศเพื่อพักผอ่น
เมืองผสมผสานความชิคแบบ
คนรุ่นใหม่และย้อนรำลึก 
Weekend Destination 

 
ตารางที่ 2 แสดงสรุปผลการสัมภาษณ์ประเด็นระดับศักยภาพของส่วนประสมทางการตลาด 4.0 

หน่วยงานภาครัฐ 
G: Government 

หน่วยงานภาคเอกชน 
B: Business 

ภาคประชาชน/ชุมชน 
C: Community 

ภาควิชาการ/อาจารย ์
A: Academic 

Co-creation 
- มีศักยภาพสูง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Co-creation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพสูง 

Co-creation 
- มีศักยภาพสูง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Co-creation 
- มีศักยภาพสูง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพปานกลาง 
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ช่องทางการติดต่อโดยตรงกับนักท่องเที่ยว ซึ่งในขณะเดียวกัน air war หรือสงครามกลางอากาศของพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์และต้องระมัดระวังในเรื่องของข้อมูลที่เป็นเท็จ อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของเมืองท่องเที่ยว  

การเลือกประเภทสื่อออนไลน์ที่เหมาะกับภาพลักษณ์ของเมืองควรมีคณะกรรมการท่องเที่ยวดูแล
พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์อย่างบูรณาการและทั่วถึง การสร้างแอพพลิเคชั่นท่องเที่ยวเมืองหัวหิน 3 ภาษาคือ ไทย 
อังกฤษ จีน เพื่อจัดการพื้นที่สื ่อสังคมออนไลน์ (social media) แบบ 24/7 ผู ้ประกอบการเอกชนรายใหญ่ที่มี
ความสามารถใช้และจัดการสื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคควร
มีการแบ่งปันความรู้ลงสู่ผู้รายย่อย ดังรายละเอียดตามตารางที่ 2 

ตารางที ่1 แสดงสรุปผลการสัมภาษณ์มุมมองที่มีต่อแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหินในปัจจุบัน  

หน่วยงานภาครัฐ 
G: Government 

หน่วยงานภาคเอกชน 
B: Business 

ภาคประชาชน/ชุมชน 
C: Community 

ภาควิชาการ/อาจารย ์
A: Academic 

เมืองตากอากาศชายทะเล 
เมืองของพระมหากษัตรยิ ์
นักท่องเที่ยวคุณภาพ 
มนตร์เสน่ห์ทะเลวัง 
เมืองความสงบ - peaceful 
Royal Coast 
Authentic Beach 
Destination 

เมืองตากอากาศของชนชั้นสูง 
เมืองพระราชวัง/กษัตริย ์
เมืองที่มีความคลาสิค/ย้อนยุค 
เมืองที่มีโรแมนติก 
เมืองปลอดภัย 
Sea Sand Sun Spa 
Golf Destination 

เมืองทะเลตากอากาศแห่งแรก 
เมืองบ้านพ่อ 
เมืองหัวหินถิ่นผู้ด ี
เมืองแห่งการพักผ่อนของผู้ดี 
เมืองความสงบ – peaceful 
เมืองปลอดภัย 
 

 

เมืองตากอากาศของชนชั้นสูง 
เมืองพระราชวัง/กษัตริย ์
เมืองบ้านพ่อ 
เมืองความสงบ – peaceful 
เมืองท่องเที่ยวที่มี taste 
หรูหรา 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
และมนุษย์สร้างขึ้น 
เมืองตากอากาศเพื่อพักผอ่น
เมืองผสมผสานความชิคแบบ
คนรุ่นใหม่และย้อนรำลึก 
Weekend Destination 

 
ตารางที่ 2 แสดงสรุปผลการสัมภาษณ์ประเด็นระดับศักยภาพของส่วนประสมทางการตลาด 4.0 

หน่วยงานภาครัฐ 
G: Government 

หน่วยงานภาคเอกชน 
B: Business 

ภาคประชาชน/ชุมชน 
C: Community 

ภาควิชาการ/อาจารย ์
A: Academic 

Co-creation 
- มีศักยภาพสูง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Co-creation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพสูง 

Co-creation 
- มีศักยภาพสูง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Co-creation 
- มีศักยภาพสูง 

Currency 
- มีศักยภาพต่ำ 

Communal Activation 
- มีศักยภาพปานกลาง 

Conversation 
- มีศักยภาพปานกลาง 
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ตารางที่ 1 แสดงสรุปผลการสัมภาษณ์มุมมองที่มีต่อแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหินในปัจจุบัน 

ตารางที่ 2 แสดงสรุปผลการสัมภาษณ์ประเด็นระดับศักยภาพของส่วนประสมทางการตลาด 4.0
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ตารางที่ 3 แสดงสรุปข้อเสนอแนะของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อมุมมองด้านการตลาดท่องเท่ียวเมืองหัวหิน 

หน่วยงานภาครัฐ 
G: Government 

หน่วยงานภาคเอกชน 
B: Business 

ภาคประชาชน/ชุมชน 
C: Community 

ภาควิชาการ/อาจารย ์
A: Academic 

Co-creation 
- ส่งเสริมการรับรู้ของ

นักท่องเที่ยวด้านวิถีชีวิต
ของคนในพื้นที่ 

- พัฒนาทุนมนุษย์
จิตสำนึกบริการ 

Currency 
- สร้างเมืองหัวหินเป็น

แบบจำลองเมือง
ท่องเที่ยวที่เคร่งครัด
กฎหมายเพื่อควบคุม
ราคาของสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียว 

Co-creation 
- ร่วมกันพัฒนาแบบบูรณา

การและปรับพฤติกรรม/
ทัศนคติของคนในพื ้นที่
และนักท่องเที่ยว 

Currency 
- ราคาเป ็นไปตามกลไก

ทางการตลาดปรับเปลี่ยน
ยาก เพราะเป็นเรื่องของ
ผลประโยชน์  

Co-creation 
- สร้าง Team Hua Hin 

เพื่อส่งเสริมการบูรณาการ
ภาครัฐกับทุกภาคส่วน  

- ส่งเสริมระบบรถรางเพื่อ
ตอบสนองการเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยวของเมือง 

- วางผังเมืองใหม่เพื่อรองรับ
อนาคต  

Currency 
- บังคับภาคเอกชนให้ความ

ร่วมมือกับภาครัฐเพื่อ
ควบคุมราคากลาง 

Co-creation 
- สนับสนุนการบริหาร

จัดการแบบคนรุ่นใหม ่
- ส่งเสริมให้มี Data 

Center และการปรับ
พฤติกรรมการทำงานของ
หน่วยงานทอ่งเที่ยว 

Currency 
- บังคับภาคเอกชนให้ความ

ร่วมมือกับภาครัฐเพื่อ
ควบคุมราคากลาง 

Communal Activation 
- Benchmarking กับ

เมืองจุดหมายปลายทาง
ระดับนานาชาต ิ

- สรรหา new 
generation มาร่วม
บริหารผ่านแนวคิดเมือง
บ้านพ่อ 

Conversation 
- ใช้ประโยชน์จาก

เร่ืองราวรากฐานทาง
วัฒนธรรมเชื่อมโยงภาค
ธุรกิจและนกัท่องเที่ยว 

Communal Activation 
- ศึกษากรณีศึกษาของเมือง

ท ่องเท ี ่ ยวต ้นแบบเพื่อ
เปรียบเทียบองค์ประกอบ
การท่องเที่ยว ผังเมือง ส่ิง
อำนวยความสะดวก 

- เตรียมตัวด้วยแผนรองรับ
การแข่งขันในตลาด
ท่องเที่ยวและพฤติกรรม
การท่องเท่ียวเปลี่ยนไป 

Conversation 
- Go or Gone และ Do or 

Die - ต้องรีบลงมือทำ
ทันทีเพราะมีแหล่ง
ท่องเที่ยวใหม่ๆเกิดขึ้น
อย่างมากมาย  

Communal Activation 
- แนวทางการปรับแบรนด์

เมืองหัวหินต้องเกิดจาก
ความร่วมมือของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียของทุกภาค
ส่วน 

- เปลี่ยนผู้บริหารท้องถิ่น
เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เข้าใจ
กระแสโลก 

Conversation 
- สร้างกระแสความต้องการ

ด้วยพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ 

 

Communal Activation 
- เตรียมพร้อมระบบ

การศึกษาและสร้าง
เยาวชนให้สำนกึรักษ์บา้น
เกิด 

Conversation 
- Market Positioning 

ของเมืองต้องชัดเจนและ
ตรงกับความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 3 แสดงสรุปข้อเสนอแนะของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อมุมมองด้านการตลาดท่องเที่ยวเมืองหัวหิน
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ตารางที่ 4 แสดงสรุปข้อเสนอแนะที่มีแนวทางการประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัสวนดุสิต                                                       ปีที่ 17 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - ธันวาคม 2564 

ตารางที่ 4 แสดงสรุปข้อเสนอแนะที่มีแนวทางการประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 

หน่วยงานภาครัฐ 
G: Government 

หน่วยงานภาคเอกชน 
B: Business 

ภาคประชาชน/ชุมชน 
C: Community 

ภาควิชาการ/อาจารย ์
A: Academic 

สร้างความร่วมมือของคนใน
พื้นที่ทุกภาคส่วนด้วยการ
สร้างความตระหนักรู้วา่ 
“เมืองหัวหินของทุกคน - 
Hua Hin Charming For 
Everyone” 

ยกระดับภาพลกัษณ์ของ
เมืองหัวหินสู่ระดับ 
International Destination 
ด้วยการใช้ประโยชนจ์ากสว่น
ประสมทางการตลาด 4Cs ที่
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติด้วย 

ปรับภาพลกัษณ์ของเมือง
ท่องเที่ยวโดยการใช้ข้อมูลพิ้น
ฐานที่ร่วมพัฒนากับ
นักท่องเที่ยวและคนใน
ท้องถิ่น วางแผนยุทธศาสตร์
การเติบโตของเมืองร่วมกัน
อย่างบูรณาการและทันต่อ
พลวัตรของโลก 

ปรับวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร
ท้องถิ่นให้ตระหนักถึง
ความสำคัญของการตลาดเพื่อ
สร้างความแข็งแกร่งทางการ
แข่งขันทั้งระดับประเทศและร
ดับนานาชาต ิ
 

 
อภิปรายผล 

จากผลการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4.0 เพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงท่องเที่ยวเมืองหัวหิน พบว่า 

1. ข้อมูลพื้นฐานท่ีร่วมกันพัฒนากับนักท่องเที่ยว (co-creation) เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.0 
ที่มีศักยภาพสูง ซึ่งหน่วยงานภาครัฐมีระบบการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเพื่อนำมาใช้เพื่อพัฒนาสินค้า
และบริการทางการท่องเที่ยว อีกทั้งยังเป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพการทำงานของหน่วยงานที่สามารถเข้าถึงรสนิยม
และความต้องการของนักท่องเที่ยว นอกจากนั้น social co-creation และ economy co-creation ยังสามารถ
สร้างความเชื่อมโยงของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวกับเรื่องราวของความต้องการ ปัญหา ค่านิยม รสนิ ยม
ของนักท่องเที่ยวตามข้อเท็จจริงและบริบทของพื้นที่ท่องเที่ยว ดังนั้นเมืองท่องเที่ยวควรมีพื้นที่ทางความคิดให้
นักท่องเที่ยวได้แสดงความคิดเห็น อุปสรรคของการใช้ข้อมูลพื้นฐานร่วมกันพัฒนากับนักท่องเที่ยว คือการเข้าถึงการ
จัดการข้อมูลของนักท่องเที่ยว ดังนั้นควรมีหน่วยงานกลางที่สามารถแชร์ข้อมูลและพัฒนาทักษะให้กับประชาชนใน
พื้นที่ให้ตรงกับยุคแห่งข้อมูลสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Ngamcachonkulkid (2016) ได้ศึกษา การเข้าใจและ
เข้าถึงผู้บริโภคยุค 4.0 เพื่อความสำเร็จของแบรนด์ พบว่า การศึกษาผู้บริโภคยุค 4.0 ทำให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับ
ลักษณะของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากแนวคิดการตลาดยุค 1.0, ยุค 2.0 และ ยุค 3.0 จากการเป็นฝ่ายรับ
ข้อเสนอ คอยรับสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิต เจ้าของแบรนด์แบบ “passive consumer” มาเป็นผู้คิด ผู้ร่วมสร้าง
และเสนอด้วยมือตัวเอง ในลักษณะของ prosumer ที่เป็นฝ่ายรุก “active prosumer” ผู้บริโภคต้องการร่วมสรา้ง
และแบ่งปันความเป็นมืออาชีพ มีความกระตือรือร้นในการนำเทรนด์ แสวงหาสิ่งใหม่ให้ตัวเองตลอดเวลาด้วยการ
สร้างขึ้นใหม่ด้วยตนเองและหาคำตอบในทุกคำถามด้วยตัวเองผ่านเครื่องมือบนสื่อออนไลน์ทุกชนิด ส่วนการเข้าถึง
ผู้บริโภคอาศัยกลยุทธ์การมอบอรรถประโยชน์และสรา้งความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค การดำเนินธุรกิจด้วยการคิดดีทำดี
เพื่อสังคมส่วนรวม การสร้างปฏิสัมพันธ์และการร่วมสร้างและการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยอาศัย CRM system เพื่อการสร้างความสำเร็จให้เกิดขึ้นกับแบรนด์ 

2. การปรับราคาและวิธีการจ่ายเงินของนักท่องเที่ยว (currency) ราคาของสินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวเป็นไปตามกลไกตลาด เพราะมีช่วงเวลาฤดูกาลท่องเที่ยวที่อย่างชัดเจน การรับประกันเรื่องราคาที่เป็น
ธรรมจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจเลือกซื้อตามคุณภาพและความ

อภิปรายผล

จากผลการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาด 4.0 เพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงท่องเที่ยวเมืองหัวหิน พบว่า

1.	 ข้อมลูพืน้ฐานทีร่่วมกนัพฒันากบันักท่องเท่ียว (Co-creation) เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
4.0 ที่มีศักยภาพสูง ซึ่งหน่วยงานภาครัฐมีระบบการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเพื่อน�ำมาใช้เพื่อ
พฒันาสนิค้าและบรกิารทางการท่องเทีย่ว อกีทัง้ยงัเป็นตวัช้ีวดัประสทิธภิาพการท�ำงานของหน่วยงานท่ีสามารถ
เข้าถึงรสนิยมและความต้องการของนักท่องเท่ียว นอกจากนั้น Social Co-creation และ Economy  
Co-creation ยังสามารถสร้างความเชื่อมโยงของสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยวกับเรื่องราวของ 
ความต้องการ ปัญหา ค่านิยม รสนิยมของนักท่องเที่ยวตามข้อเท็จจริง และบริบทของพื้นที่ท่องเที่ยว ดังนั้น 
เมืองท่องเที่ยวควรมีพื้นที่ทางความคิดให้นักท่องเที่ยวได้แสดงความคิดเห็น อุปสรรคของการใช้ข้อมูลพื้นฐาน
ร่วมกันพัฒนากับนักท่องเที่ยว คือ การเข้าถึงการจัดการข้อมูลของนักท่องเที่ยว ดังนั้น ควรมีหน่วยงานกลาง
ทีส่ามารถแชร์ข้อมลูและพัฒนาทกัษะให้กบัประชาชนในพืน้ทีใ่ห้ตรงกบัยคุแห่งข้อมลูสอดคล้องกับผลการศกึษา
ของ Ngamcachonkulkid (2016) ได้ศกึษา การเข้าใจและเข้าถงึผู้บรโิภคยคุ 4.0 เพือ่ความส�ำเรจ็ของแบรนด์ 
พบว่า การศึกษาผู้บริโภคยุค 4.0 ท�ำให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับลักษณะของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจาก
แนวคิดการตลาดยุค 1.0, ยุค 2.0 และ ยุค 3.0 จากการเป็นฝ่ายรับข้อเสนอคอยรับสินค้าหรือบริการจาก 
ผูผ้ลติ เจ้าของแบรนด์แบบ “Passive Consumer” มาเป็นผูค้ดิ ผูร่้วมสร้างและเสนอด้วยมอืตวัเอง ในลกัษณะ
ของ prosumer ที่เป็นฝ่ายรุก “Active Prosumer” ผู้บริโภคต้องการร่วมสร้าง และแบ่งปันความเป็นมือ
อาชพี มคีวามกระตือรอืร้นในการน�ำเทรนด์ แสวงหาสิง่ใหม่ให้ตวัเองตลอดเวลาด้วยการสร้างขึน้ใหม่ด้วยตนเอง 
และหาค�ำตอบในทุกค�ำถามด้วยตัวเองผ่านเครื่องมือบนสื่อออนไลน์ทุกชนิด ส่วนการเข้าถึงผู้บริโภคอาศัย
กลยุทธ์การมอบอรรถประโยชน์ และสร้างความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค การด�ำเนินธุรกิจด้วยการคิดดีท�ำดีเพื่อ
สังคมส่วนรวม การสร้างปฏิสัมพันธ์และการร่วมสร้าง และการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายโดยอาศัย CRM System เพื่อการสร้างความส�ำเร็จให้เกิดขึ้นกับแบรนด์
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2.	 การปรับราคา และวิธีการจ่ายเงินของนักท่องเที่ยว (Currency) ราคาของสินค้า และบริการทาง 
การท่องเทีย่วเป็นไปตามกลไกตลาด เพราะมช่ีวงเวลาฤดกูาลท่องเทีย่วทีอ่ย่างชดัเจน การรบัประกนัเรือ่งราคา
ท่ีเป็นธรรมจากหน่วยงานทีเ่ชือ่ถอืได้ เพ่ือให้นกัท่องเทีย่วได้เปรยีบเทยีบเพือ่การตดัสินใจเลอืกซือ้ตามคณุภาพ
และความพึงพอใจจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์เมืองท่องเที่ยว เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวคุณภาพที่เต็มใจจ่าย  
ดงันัน้จงึควรปรบัให้เป็นราคากลาง และนกัท่องเทีย่วสามารถเหน็ราคาทีเ่ปรียบเทยีบกนัชดัเจนก่อนการตดัสนิใจ
เลือกใช้บริการ ดังนั้นภาครัฐ และภาคเอกชนต้องบูรณาการเรื่องต้นทุนของราคา นอกจากนั้นรูปแบบของ
สังคมไร้เงินสดก�ำลังเข้าสู่เมืองท่องเที่ยวท�ำให้นักท่องเที่ยวมีทางเลือกที่สะดวก และปลอดภัยเพิ่มมากขึ้นใน
การเข้าถงึสนิค้า และบรกิาร ศกัยภาพของราคาทีป่รบัตามวาระต่าง ๆ  เป็นไปได้ยากทีส่ดุ เพราะขาดการบรูณาการ
และไม่เป็นไปในแนวทางเดียวกัน หากการตั้งราคาอยู่บนพื้นฐานของความเป็นธรรม และเป็นราคากลาง
มาตรฐานเดียวกันที่ควบคุมโดยหน่วยงานกลาง จะเป็นการลดปัญหาการเอาเปรียบผู้บริโภค สอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาจากต่างประเทศของ Giannopoulos, Piha, & Avlonitis (2011) ที่พบว่า ในยุคโลกาภิวัตน์
แต่ละประเทศต้องแข่งขันกันเพื่อต้องการความสนใจ ความเคารพและความไว้วางใจจากผู้บริโภค นักลงทุน 
นักท่องเที่ยว สื่อและรัฐบาลของประเทศอื่น ๆ  ประเทศท่ีมีแบรนด์เชิงบวก และมีความแข็งแกร่งถือเป็นข้อ 
ได้เปรียบทางการแข่งขันที่ส�ำคัญในเวทีระดับนานาชาติ สรุปได้ว่า การสร้างแบรนด์จุดหมายปลายทาง 
การท่องเที่ยวต้องพิจารณาในรูปแบบของความยั่งยืน เพื่อเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เป็นเรื่องยากที่จะ
ควบคุมกลไกการตลาดเรื่องราคา จึงเป็นโอกาสที่ดีในการท�ำวิจัยเพื่อริเริ่มในการพัฒนา การน�ำไปปฏิบัติและ
การประเมินความส�ำเร็จในการสร้างแบรนด์จุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวเชิงบวกในภาพรวมแทนการ
แข่งขันเรื่องราคา

3.	 ความร่วมมือของภาคธุรกิจ (Communal Activation) ศูนย์กลางความร่วมมือทางธุรกิจที่ 
นักท่องเที่ยวสามารถตรวจสอบข้อมูล และเข้าถึงการด�ำเนินการได้โดยตรงจะสามารถอ�ำนวยความสะดวกให้
กับนักท่องเที่ยวในการซื้อ และการใช้บริการทางการท่องเที่ยวรวดเร็ว และตัดสินใจง่ายขึ้น อีกทั้งภาคธุรกิจที่
มีหน่วยขนาดเล็กในท้องถิ่นควรได้รับการอบรมความรู้เก่ียวกับการแข่งขันในช่องทางตลาดแบบออนไลน์  
การสร้างความภาคภูมิใจร่วมกันจะก่อให้เกิดความร่วมมือของภาครัฐ และภาคเอกชนในพื้นท่ีผู้ประกอบการ
ต้องปรับมาตรฐานให้ได้เท่าเทียมกันเพ่ือยกระดับภาพลักษณ์ของเมือง อีกท้ังต้องมีการใช้นวัตกรรมและ
เทคโนโลยีเพ่ือช่วยเหลือภาคธุรกิจรายย่อย การรวมกลุ่มสมาคมการค้าเพื่อลดความเสี่ยงในการราคาท่ีไม่ 
สมเหตุสมผล และลดมุมมองเรื่องผลประโยชน์ส่วนตน โดยมองถึงผลประโยชน์ส่วนรวมที่จะเกิดขึ้นหากเกิด
ความร่วมมือทางธุรกิจของผู้ประกอบการในพื้นที่ นักท่องเที่ยวมีความสะดวกมากขึ้นก็จะประทับใจและกลับ
มาเที่ยวซ�้ำพร้อมทั้งบอกต่อในเชิงบวก เป็นการสร้างความประทับใจในระยะยาว และยกระดับภาพลักษณ์ 
ของเมืองหัวหินที่แท้จริง อีกทั้งยังควรรวมกลุ่มความร่วมมือ Team Hua Hin เพื่อบูรณาการกิจกรรม และ
อ�ำนวยความสะดวกด้านสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยว ความร่วมมือของภาคธุรกิจ 
ยังมีความจ�ำเป็นอยู่ แต่ยังน้อยกว่าประเด็นอ่ืน ๆ  ที่จะช่วยสนับสนุนการปรับแบรนด์ท่องเที่ยวและยกระดับ
ภาพลักษณ์ของเมืองหัวหิน สอดคล้องกับผลการศึกษาจากต่างประเทศของ Kasapi & Cela (2017) ที่พบว่า 
การศกึษาทีพ่ยายามตรวจวดัแบรนด์ของเมอืงและประเทศจากมมุมองของลกูค้าประเดน็ของ "การสร้าง แบรนด์
เมือง" ด้วยกลุ่มเป้าหมายที่สนใจแบรนด์จุดหมายปลายทางต้องเกิดจากความร่วมมือโดยเฉพาะภาคธุรกิจท่ี
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการรับรู้และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว
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4.	 พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Conversation) กระแสความสนใจของนักท่องเท่ียวและพื้นท่ีส�ำหรับ
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว การแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์เป็นช่องทางการสื่อสารที่ส�ำคัญของ
ตลาดท่องเที่ยว ดังนั้นพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ของเมืองท่องเท่ียวต้องท�ำให้เป็นเชิงรุกและมีเนื้อหาท่ีน่าสนใจ
เที่ยงตรงและด�ำเนินการควบคู่กับพื้นที่สังคมออฟไลน์ การเลือกประเภทสื่อออนไลน์ ผู้ประกอบการเอกชน 
รายใหญ่ทีม่คีวามสามารถใช้ และจดัการสือ่สงัคมออนไลน์ควรมกีารแบ่งปันความรูล้งสูผู้่ประกอบการรายย่อย
เพื่อประโยชน์ร่วมกัน ดังนั้นจึงควรมีศูนย์กลางข้อมูลที่สร้างโดยหน่วยงานภาครัฐที่ท�ำงานอย่างประสิทธิภาพ
และตอบโจทย์พฤติกรรมนักท่องเที่ยว และน�ำเสนอเป็นภาพเดียวกันจากมุมมองของทุกภาคส่วน สอดคล้อง
กบัผลการศกึษาจากต่างประเทศของ da Silva Oliveira (2013) ทีพ่บว่า การคิดเชงิกลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์
จุดหมายปลายทางมีความจ�ำเป็นเนื่องด้วยความท้าทายที่จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวก�ำลังเผชิญอยู่ใน
ปัจจุบัน การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อการสื่อสารของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวซึ่งมีการก�ำหนดใน
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์จุดหมายปลายทางอาจเป็นแรงผลักดันในการพัฒนาต�ำแหน่งความสามารถใน 
การแข่งขันเชิงกลยุทธ์ และเพ่ือเพ่ิมผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว ดังนั้น การสื่อสารข้อความท่ี
สอดคล้องกันของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวกลายเป็นเรื่องท่ีส�ำคัญเมื่อเข้าร่วมกับเครือข่ายออนไลน์  
เช่น บล็อกเกอร์ท่องเที่ยว เป็นเรื่องอันตรายหากไม่มีการออกแบบกลยุทธ์การสร้างแบรนด์จุดหมาย 
ปลายทางการท่องเที่ยว ซึ่งจะกลายเป็นความสับสนของภาพและเสียงจากผลลัพธ์ เช่น โลโก้ สโลแกน และ
วิดีโอประชาสัมพันธ์ และไม่สามารถเติมเต็มความคาดหวังของนักท่องเท่ียวได้ ความร่วมมือระหว่างองค์กร
ด้านการตลาดจุดหมายปลายทาง และนักท่องเที่ยวควรได้รับการตอบสนองตามความต้องการซึ่งเป็นการรับรู้
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้
1.	 เทศบาลเมืองหัวหิน และอ�ำเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ควรน�ำผลการศึกษาส่วนประสม

ทางการตลาด 4.0 จากมมุมองของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทีม่ต่ีอภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงของแบรนด์ท่องเท่ียวเมอืง
หวัหนิ จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ไปประยกุต์ใช้เพือ่จดัท�ำยทุธศาสตร์และด�ำเนนิการจดัท�ำแผนปฏบัิตกิารร่วมกนั
เพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวเมืองหัวหินไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อดึงดูดใจนักท่องเที่ยวคุณภาพให้มาท่องเที่ยว
เมืองหัวหินอย่างเข้าใจและใส่ใจมากขึ้น

2.	 การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย ส�ำนกังานประจวบครีขีนัธ์ควรส่งเสรมิด้านการตลาดให้สอดคล้อง
กับศักยภาพ และมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อเป็นศูนย์กลางเชื่อมโยงให้เกิดการติดต่อประสานงาน  
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ข้อมูล และประสบการณ์ และเพื่อเสริมศักยภาพของแบรนด์เมืองหัวหินให้เป็นไปใน 
แนวทางเดียวกัน

3.	 หน่วยงานทีเ่กีย่วข้องกบัการวางแผนการตลาด และการพัฒนาการท่องเทีย่ว ควรน�ำผลการศกึษา
ไปประกอบการพฒันาและวางแผนการบริหารจดัการท่องเทีย่วให้เมอืงหวัหนิเป็นเมอืงท่องเทีย่วอนัทรงคณุค่า
ทางทรัพยากรธรรมชาติและทางวัฒนธรรม

4.	 ภาคประชาชน คนท้องถิ่นควรได้รับการแนะน�ำและเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดเพื่อสร้างความ
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ตระหนักถึงความส�ำคัญของเมืองหัวหินในฐานะของจุดหมายปลายทางระดับนานาชาติและสามารถสร้างราย
ได้จากการท่องเที่ยวโดยรักษาทรัพยากรธรรมชาติและวิถีชีวิตชุมชน

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบศักยพภาพของแบรนด์ท่องเที่ยวระหว่างเมืองหัวหิน และเมืองท่องเที่ยว

จุดหมายปลายทางที่มีลักษณะใกล้เคียงกันเพื่อเป็นการเปรียบเทียบความเหมือน ความแตกต่าง สภาพปัญหา
และผลกระทบที่มีต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ นอกจากนั้น การศึกษาตัวแปรทางการตลาดอื่น ๆ  ที่มีความ
เกีย่วข้องกบักลุม่ตลาดเป้าหมายทัง้นกัท่องเทีย่วชาวไทย และชาวต่างประเทศ จะท�ำให้ได้ข้อมลูทีห่ลากหลาย
เป็นประโยชน์ต่อองค์กรหน่วยงานและธุรกิจต่าง ๆ  น�ำไปใช้ประโยชน์ได้มากยิ่งข้ึน อย่างไรก็ตามสาเหตุของ
การน�ำเสนอผลการศึกษานี้ เน่ืองจากบริบทด้านการตลาด และแบรนด์เมืองท่องเท่ียวมีความแตกต่างและ
เปลี่ยนแปลงไปตามมิติเวลา และสภาพแวดล้อมทางการจัดการท้ังระดับจุลภาค และมหภาค โดยจะส่งผล 
ต่อการก�ำหนดกรอบแผน และนโยบายของทุกภาคส่วนท่ีเก่ียวข้องได้อย่างสอดคล้องกับความต้องการของ 
นักท่องเที่ยวและศักยภาพของแบรนด์ท่องเที่ยวเมืองหัวหินเพื่อยกระดับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของแบรนด์
อย่างเป็นรูปธรรม และก่อประโยชน์สูงสุดต่อทุกภาคส่วน
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