
 

[25] 
 

การสร้างตราสนิค้าเมืองท่องเที่ยวเพื่อการสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขัน 
กรณีศกึษา การท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 

Destination branding for competitiveness advantage.  
A case study Pattaya Tourism, Chonburi province 

 

อรรธิกา พังงา1  ศรีสุดา จงสิทธิผล2  เสรี วงษ์มณฑา3   ชุษณะ เตชคณา4 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพแวดล้อมทางการท่องเที่ยวและการแข่งขันทางการตลาด
ท่องเที่ยวของเมืองพัทยา 2) เพื่อศึกษาอัตลักษณ์เมืองพัทยาทางด้านการสร้างความได้เปรียบทางการท่องเที่ยว        
3) ศึกษากระบวนทัศน์การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันกรณีศึกษา เมืองพัทยา 
จังหวัดชลบุรี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวและ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวและการสร้างตราสินค้าเมืองวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา  
 ผลการศึกษาพบว่าเมืองพัทยาเป็นเมืองที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวเป็นเมืองชายทะเลที่ประกอบด้วยความ
หลากหลายทางการท่องเที่ยว โดยการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวต้องมีการด าเนินการอย่างเป็นระบบภายใต้ความ
ร่วมมือของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านการกระบวนทัศน์การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว 8Es ได้แก่ 1) E-Explore หมายถึง 
การส ารวจบริบทการท่องเที่ยวเพื่อก าหนดกลยุทธ์การแข่งขัน 2) E-Essence หมายถึง การก าหนดแก่นของตราสินค้าที่
สะท้อนต าแหน่งของตราสินค้า 3) E-Element หมายถึง การพัฒนาองค์ประกอบตราสินค้าเพื่อเป็นตัวแทนเมือง 4) E-
Environment หมายถึง การพัฒนาส่ิงแวดล้อมการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับแก่นตราสินค้า 5) E-Expression หมายถึง การ
การส่ือสารตราสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยว 6) E-Engagement หมายถึง การสร้างความผูกพัน
ของผู้เกี่ยวข้องเพื่อการสร้างการมีส่วนร่วม 7) E-Evaluation หมายถึง การประเมินความส าเร็จของการสร้างตราสินค้า และ 
8) E-Equity หมายถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า ทั้งนี้เมืองพัทยาควรก าหนดนโยบายการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวให้มี
ความสอดรับกับการนโยบายการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวของเมืองพัทยา  
 

ค าส าคัญ:  การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว  เมืองพัทยา  ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

Abstract 
The objective of the research were 1) to determine the environment context of Pattaya tourism and 

marketing competition of Pattaya city 2) to study the identity of Pattaya city for tourism 3) to present the paradigm of 
destination branding for competitive advantage: a case study of Pattaya tourism, Chonburi province. The instrument 
of this qualitative research method was in-depth interview to collect data and were analyzed by content analysis.  

The research results showed that Pattaya city has a potential for tourism industry because of the tourism 
resources as a beach destination and variety of attractions. The paradigm of destination branding for competitive 
advantage of Pattaya tourism should have systematic planning under the cooperation from tourism stakeholders. The 
paradigm of destination branding “8Es” consists of 1) E-Explore refers to study the tourism context, 2) E-Essence 
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refers to create brand essence, 3) E-Element refers to brand elements, 4) E-Environment refers to the element of 
tourism destination, 5) E-Engagement refers to engaging brand to supply side, 6) E-Expression refers to brand 
communication, 7) E-Evaluation refers to evaluation tools and 8) E-Equity refers to brand equity. Therefore, Pattaya 
city should specify the destination branding policy that conforms to promoting and developing tourism of Pattaya city. 
 

Keywords: destination branding,  Pattaya city, competitive advantage 
  

ความเปน็มาของปัญหา  
ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการแข่งขัน

กันอย่างรุนแรงส่งผลต่อการก าหนดยุทธศาสตร์เพื่อการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน จากแนวคิดการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันไดมอนโมเดลโดย Porter 
(1990) ถูกน ามาศึกษาต่อในด้านการจัดการการท่องเที่ยว
โดยมีการน าเสนอแนวคิดการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของจดุหมายปลายทางหรือเมืองท่องเที่ยวซึ่งมุ่งเน้น
การพัฒนาขีดความสามารถทางการแข่งขันที่เกิดจากความ
พร้อมของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวต่อการสร้างคุณค่า
ทั้งในระยะส้ันและยาวมีการเชื่อมโยงกับสภาพแวดล้อมทั้ง
ในระดับมหภาคและจุลภาคเพื่อแสวงหาต าแหน่งการ
ท่องเที่ยวและตลาดการท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างในการ
แข่งขัน (Crouch and Ritchie, 2003) โดยแนวคิดตราสินค้า
และการสร้างตราสินค้า (Brand and Branding) เป็นส่วน
หนึ่งของแนวคิดการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันบน
พื้นฐานการตลาดสมัยใหม่ที่มีการศึกษามาอย่างต่อเนื่อง  
ธุรกิจและองค์กรใช้การสร้างตราสินค้าเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่ท าให้ธุรกิจเติบโตและมีผลก าไร (Kapferer, 
2005)  ในด้านการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว 
(Destination Branding) หมายถึงการคัดเลือกองค์ประกอบ
ทางการท่องเที่ยวเพื่อน าเสนอส่ิงที่ดีที่สุดเพื่อน าไปสู่การ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด (Cai, 2002)  กล่าวได้ว่าการสร้าง
ตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวคือกระบวนการรวบรวมอัตลักษณ์
และองค์ประกอบทางการท่องเที่ ยวเสนอผ่านชื่ อ 
สัญลักษณ์ โลโก้ ภายใต้วัตถุประสงค์ในการสร้างความ
แตกต่างเพื่อการสร้างการจดจ าซึ่งเป็นการผสมผสาน

ระหว่างแนวคิดการจัดการการท่องเที่ยวและแนวคิด
การตลาดสมัยใหม่น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน   

จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ พบว่า การสร้าง
ตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวมีความซับซ้อนและท้าทาย
มากกว่าการสร้างตราสินคา้ให้กบัสินคา้อื่นๆ ทั่วไป โดยเกิด
จาก 4 ปัจจัยหลัก คือ 1) ความหลากหลายทางการ
ท่องเที่ยว เนื่องจากการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวมี
ความซับซ้อนมากกว่าการสร้างตราสินค้าหรือการสร้างตรา
สินค้าองค์กร จึงเป็นการยากที่จะน าเสนอค าขวัญที่จะ
สามารถครอบคลุมประเด็นส าคัญต่างๆ ทางการท่องเที่ยว
และสามารถเข้าไปอยู่ในจิตใจของนักท่องเที่ยวได้ทั้งหมด 
2) ความหลากหลายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการ
การท่องเที่ยว การบริหารจัดการเมืองท่องเที่ยวที่ประสบ
ความส าเร็จเกิดจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภาครัฐและ
เอกชน เช่น ภาคการคมนาคมขนส่ง ธุรกิจที่พักแรม แหล่ง
ท่องเที่ยว ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว ธุรกิจค้าปลีกต่างๆ 
หน่วยงานภาครัฐและองค์กรที่ให้การสนับสนุนและรวมไป
ถึงชุมชน จึงต้องอาศัยความเข้าใจและการมีส่วนร่วมต่อ
การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพื่อที่จะก าหนดทิศทาง
ของตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวรวมไปถึงบทบาทของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียต่อกิจกรรมดังกล่าว 3) การเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
สารสนเทศ น ามาซึ่งข้อมูลข่าวสารและการเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ 
อยู่เสมอซึ่งมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความต้องการและ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวการใช้บริการประกอบกับการ
ท่องเที่ยวมีความหลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้นักท่องเที่ยว
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เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและมีความภักดีต่อตรา
สินค้าลดน้อยลงท าให้เกิดความท้าทายในการสร้างตรา
สินค้า 4) การก าหนดยุทธศาสตร์ของภาครัฐต่อการจัดการ
การท่องเที่ยว การเปล่ียนแปลงของรัฐบาลหรือผู้น าเมือง
ท่องเที่ยวในแต่ละวาระน าไปสู่การเปล่ียนแปลงนโยบายการ
บริหารอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ในขณะที่กระบวนการสร้างตรา
สินค้าเมืองท่องเที่ยวอาจจะต้องใช้ระยะเวลายาวนาน มี
ขั้นตอนและรายละเอียดค่อนข้างมาก ดังนั้นการก าหนด
ยุทธศาสตร์ของภาครัฐจะต้องพิจารณาความต่อเนื่องระยะ
ยาวร่วมด้วย จากประเด็นความท้าทายดังกล่าวข้างต้น ผู้ที่
เกี่ยวข้องในการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวจะต้อง
พิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ 

เมืองพัทยา (Pattaya City) ตั้งอยู่ในพื้นที่อ าเภอ         
บางละมุง จังหวัดชลบุรี นับได้ว่าเป็นเมืองท่องเที่ยวที่มี
ศักยภาพและมีชื่อเสียงจึงเป็นเมืองศูนย์กลางการบริการ
และท่องเที่ ยวในระดับนานาชาติ  จากการทบทวน
ผลงานวิจัย พบว่า พัทยามีคุณลักษณะและองค์ประกอบ
บางประการท่ีสอดคล้องกับกระบวนการสร้างตราสินค้า
เมืองท่องเที่ยวดังกล่าวข้างต้น เช่น การก าหนดให้มีชื่อตรา 
ค าขวัญ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้พบปัญหาในเชิง
ประจักษ์ 4 ประการ ได้แก่ 1) งานวิจัยทางด้านการ
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปเฉพาะด้านระดับของลูกค้า 
(Customer level) กล่าวคือ มุ่งเน้นศึกษาการรับรู้ ความ
ต้องการและภาพลักษณ์ของเมืองท่องเที่ยวที่มีต่อลูกค้า
หรือนักท่องเที่ยวซึ่งผลการศึกษาส่วนใหญ่น าเสนอด้าน  
อุปสงค์ทางการท่องเที่ ยวเป็นหลักและได้น าไปสู่
ข้อเสนอแนะในการพัฒนาและปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยวและ
สินค้าทางการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของ
อุปสงค์ ส่งผลให้การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่เน้นสร้างให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก
จนท าให้ไม่สามารถเชื่อมโยงอัตลักษณ์ที่แท้จริงของเมือง
ท่องเที่ยวซึง่มีแนวโน้มน าไปสู่ความล้มเหลวในการสร้างตรา
สินค้าเมืองท่องเที่ยวได้ 2) รูปแบบงานวิจัยทางด้านการ
จัดการการท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะมุง่เน้นการวจิัยเชิงบรรยาย 

(Descriptive) ซึ่ งมุ่ งที่จะบรรยายถึงข้อค้นพบใน
ปรากฏการณ์นั้นๆ กล่าวคือ กระบวนการวิจัยเป็นการ
ส ารวจหรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ เป็น
การศึกษาทางด้านเจตคติหากแต่ยังขาดงานวิจัยเชิง
ข้อเสนอ (Proposition) เป็นงานวิจัยที่ค้นพบประเด็นส าคัญ
ในปรากฏการณ์ สามารถเสนอข้อวนิิจฉัยและข้อค้นพบใหม่
ในส่ิงที่ศึกษาและอาจจะน าไปสู่งานวิจัยที่สร้างทฤษฎีฐาน
รากในอนาคตและน าไปปฏิบัติได้จริง 3) แนวคิดการสร้าง
ตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวในระดับเมืองและภายในประเทศ
และข้อมูลทางด้านวชิาการ เช่น หนังสือ/ต าราดา้นการสร้าง
ตราสินค้าทางการท่องเที่ยว รวมไปถึงงานวิจัยมีอยู่จ านวน
น้อย แม้ว่าจะเป็นที่ยอมรับว่ามีรากฐานที่ส าคัญของการ
สร้างตราสินคา้จะมาจากทฤษฏีดา้นการตลาด แต่เนื่องจาก
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีลักษณะเฉพาะและมีความ
ซับซ้อนในด้านตา่ง  ๆดังนั้น หากสามารถพัฒนาแนวคิดการ
สร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวได้จะน าไปสู่การจัดการการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่ งยืนได้อีกทางหนึ่ ง และ 4) ความ
หลากหลายทางการท่องเที่ยวของเมืองพัทยาส่งผลกระทบ
ต่อสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเมืองพัทยาและยังไม่มี
การวิเคราะห์แนวทางการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวของ
เมืองพัทยาอยา่งเป็นรูปธรรม ดังนั้น หากเมืองพัทยายังไม่มี
การก าหนดแนวทางการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวอย่าง
เป็นรูปธรรมอาจน าไปสู่ปัญหาในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน
ในระยาวได้ต่อไป ผู้วิจัยจึงมีความสนใจต่อการศึกษาแนว
ทางการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพื่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน กรณีศึกษา การท่องเที่ยวเมืองพัทยา 
จังหวัดชลบุรี ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาจะน าไปสู่แนว
ทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเมืองพัทยารวมไปถึงผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐ เอกชนและนักวิชาการต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาสภาพแวดล้อมทางการท่องเที่ยว
และการแข่งขันทางการตลาดท่องเที่ยวของเมืองพัทยา 
จังหวัดชลบุรี 
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2.  เพื่อศึกษาอัตลักษณ์เมืองพัทยาทางด้านการ
สร้างความได้เปรียบทางการท่องเที่ยว 

3.  เพื่อศึกษาแนวทางการสร้างตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันกรณีศึกษา 
การท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
1.  ระเบียบวิธีวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึ กษาวิ จั ยในครั้ งนี้ เป็ นการวิ จั ยเชิ งคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยผู้วิจัยมุ่งศึกษาและอธิบาย
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นอันน าไปสู่การสังเคราะห์แนวทางการ
สร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว เมืองพัทยา โดยการ
สังเคราะห์เอกสารและการเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลัก 
(Key informants) แบบยึดจุดมุ่งหมายของการศึกษาแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวเมืองพัทยา
เนื่องจากมีบทบาทและหน้าที่เกี่ยวข้องต่อการจัดการ
ท่องเที่ยวเมืองพัทยา ธุรกิจการท่องเที่ยว องค์การจัด
การเมืองท่องเที่ยวซึ่งเป็นหน่วยงานหลักที่มีหน้าที่จัด
การเมืองพัทยา และ สมาคมและกลุ่มการท่องเที่ยว และ 
ส่วนที่ 2 นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวและ
การสร้างตราสินค้า รวมทั้งส้ิน 30 คน เครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
Depth interview) โดยการใช้ค าถามกึ่งมีโครงสร้าง (Sami-
Structure interview) ประกอบด้วย 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้
สัมภาษณ์ 2) สภาพแวดล้อมทางการท่องเที่ยวของเมือง
พัทยา 3) แนวโน้มการท่องเที่ยวเมืองพัทยา  4) คุณลักษณะ
เด่นเชิงทางการท่องเที่ยวเมืองพัทยา 5) คุณลักษณะตลาด
การท่องเที่ยวและการแข่งขัน  6) แนวทางและกระบวนการ
สร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพื่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขันกรณีศึกษา เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  ตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือ โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน   

2. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท าการตรวจสอบ
ข้อมูล โดยใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data 

triangulation) และท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
analysis) ภายใต้ข้อมูล แนวคิดและทฤษฎีแล้วน าข้อมูล
ทั้งหมดมาสร้างข้อสรุปและเรียบเรียงเพื่อน าเสนอข้อมูลใน
รูปแบบพรรณนา และการสังเคราะห์ในรูปแบบของกระบวน
ทัศน์การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเพื่อการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของการท่องเที่ยว และจัดการ
ประชุมกลุ่ม (Focus group) เพื่อน าเสนอผลการศึกษาและ
รับฟังการวิพากษ์จากผู้เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้า
เมืองท่องเที่ยว  นักวิชาการ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางการ
ท่องเที่ยวเพื่อการปรับปรุงและน าเสนอกระบวนทัศน์ที่
เหมาะสมภายใต้วัตถุประสงค์การศึกษา 

 

ผลการวิจัย 
ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัย 3 ส่วน ดังนี ้ 
ส่วนที่ 1 สภาพแวดล้อมการท่องเที่ยวและ

การแข่งขันตลาดท่องเที่ยวของเมืองพัทยา  
1.  สถานการณ์ทางการท่องเที่ยวของเมืองพัทยา

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 เป็นต้นมา พบว่าสถานการณ์ทางการ
ท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่ดีขึ้นจากปัจจัยเชิงบวก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวชาวจนีที่เข้ามาทดแทน
นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียท าให้ธุรกิจการท่องเที่ยวของเมือง
พัทยามีการฟื้นตัวขึ้นตามล าดับ และยังคงรักษาตลาด
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ประกอบกับการเพิ่มขึ้นของ
แหล่งท่องเที่ยวใหม่และขยายไปยังพื้นที่เชื่อมโยง ส่งผลต่อ
แนวโน้มการลงทุนที่สูงขึ้นของภาคเอกชน  ด้านหน่วยงาน
ภาครัฐต่างให้การส่งเสริมอย่างต่อเนื่อง โดยปัญหาหลัก คือ
ภาวะห้องพักล้นตลาดอันเกิดจากการขยายตัวของธุรกิจที่
พักแรมรวมถึงปัญหาห้องพักที่ผิดกฎหมาย ด้านการจัดการ
แหล่งท่องเที่ยวและส่ิงแวดล้อมเป็นประเด็นหนึ่งที่ทั้ง
ภาครัฐและเอกชนต่างให้ความส าคัญต่อการพัฒนาโดย
พยายามที่จะฟื้นฟูทรัพยากรทางการท่องเที่ยวรวมไปถึงการ
สร้างภาพลักษณ์เชิงบวก ด้านแนวโน้มทางการท่องเที่ยวมี
ทิศทางที่ดีขึ้นจากปัจจัยส่งเสริมและปัจจัยเชิงบวกต่างๆ ที่
เกิดขึ้นโดยเฉพาะการขยายตัวของการเข้าถึงและการ
คมนาคมขนส่ง 
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2.  การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและ
อุปสรรคของการท่องเที่ยวเมืองพัทยา สามารถสรุป
สาระส าคัญดังนี้ 1) จุดแข็ง ประกอบด้วย ความหลากหลาย
ทางการท่องเที่ยว สถานที่ตั้ง ความคุ้มค่าและค่าครองชีพ
ในการท่องเที่ยวไม่สูง การสร้างแหล่งท่องเที่ยวใหม่และขีด
ความสามารถของผู้ที่ เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว 2) จุดอ่อน ประกอบด้วยภาพลักษณ์เชิงลบของ
เมืองพัทยา ความเส่ือมโทรมของแหล่งท่องเที่ยวและ
ธรรมชาติ การจัดการพื้นที่ การบริหารจัดการการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืนและคุณภาพสังคมในเมืองพัทยา 3) โอกาส 
ประกอบด้วย การขยายตัวด้านการคมนาคมขนส่ง การ
ขยายตัวทางการท่องเที่ยวและจ านวนนักท่องเที่ยวโลก 
นโยบายภาครัฐต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว การเป็นการ
ท่องเที่ยวเชงิธรุกิจและเมืองแห่งไมซแ์ละการเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน และ 4) อุปสรรค ประกอบด้วย ความผัน
ผวนของเศรษฐกิจโลก ความไม่มั่นคงภายประเทศและการ
ก่อการร้ายต่างๆ การแข่งขันอย่างรุนแรงของอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว การลงทุนในรูปแบบนอมินี่และแรงงานไม่ถูก
กฎหมายและปัญหาภัยธรรมชาติและภัยแล้ง 

3.  นโยบายและทิศทางการท่องเที่ยวเมืองพัทยา
เพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยว สรุปได้ดังนี้ 1) การ
สร้างและพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว 2) การพัฒนาส่ิงอ านวย
ความสะดวกทางการท่องเที่ยว 3) การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
4) การควบคมุและรักษามาตรฐานทางการท่องเที่ยว 5) การ
พัฒนาขีดความสามารถทางการตลาดและการแข่งขัน        
6) การสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก 7) ความปลอดภัยทางการ
ท่องเที่ ยว 8)  การจั ดการพื้ นที่  9)  การพัฒนาขี ด
ความสามารถของบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
และ 10) การสร้างความเชื่อมโยงทางการท่องเที่ยว  

4.  การตลาดท่องเที่ยวของเมืองพัทยา ลักษณะ
ตลาดการท่องเที่ยวเมืองพัทยาจ าแนกโดยสัญชาติพบว่า
กลุ่มนักท่องเที่ยวหลัก คือ 1) นักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นตลาด
หลักของเมืองพัทยา นิยมการเดินทางเป็นหมู่คณะ มีการ
ท่องเที่ยวทั้งแบบเมืองหลักและเมืองรองควบคู่กัน ตัวแทน

การท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและนิยมแหล่ง
ท่องเที่ยวหลักที่มีชื่อเสียงของเมืองพัทยา 2) นักท่องเที่ยว
อินเดียเป็นลูกค้าที่มีก าลังซื้อสูงนิยมเดินทางเป็นหมู่คณะ
ขนาดเล็กมคีวามสนใจต่อแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ
แหล่งท่องเที่ยวกลางคืน 3) นักท่องเที่ยวเอเชียนิยมเลือก
สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่มีราคากลาง พัก
โรงแรมระดับสามดาว นิยมท่องเที่ยวในเมืองหลักและแหล่ง
ท่องเที่ยวหลักในเมืองพัทยา 4) นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเป็น
ตลาดที่มีก าลังซื้อสูงแต่มีจ านวนนักท่องเที่ยวลดลง          
5) นักท่องเที่ยวชาวตะวันตกส่วนใหญ่เป็นลูกค้าเดิมที่มี
ความรู้และความเข้าใจต่อเมืองพัทยาเป็นอย่างดีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่สามารถต่อรองได้ โดยพื้นที่หลักที่
เลือกพักคือพื้นที่นาจอมเทียน และ 6) นักท่องเที่ยวชาวไทย
มีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นอันเกิดมาจากการรับรู้และการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศนิยมท่องเที่ยวเป็น
กลุ่มขนาดเล็ก โดยหากพิจารณาตลาดการท่องเที่ยวเมือง
พัทยาในภาพรวมแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ตลาดทั่วไป 
(Mass tourism) มีจุดประสงค์หลักคือมุ่งเน้นการพักผ่อน
เยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญ และ 2) ตลาดความสนใจ
พิเศษ (Special interest) มีความสนใจเฉพาะมากขึ้นซึ่งหาก
พิจารณาควบคู่ไปกับทรัพยากรทางการท่องเที่ยวของเมือง
พัทยา สามารถแบ่งตลาดการท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษ 
ได้เป็น 7 กลุ่มย่อย ได้แก่ 1) การท่องเที่ยวเชิงนันทนาการ
และความบันเทิง (Recreation and Entertainment tourism) 
2) การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม (Natural and 
Environmental tourism) 3) การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ (Business 
tourism) 4) การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม (Health 
and Wellness tourism) 5) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์ (Cultural and Historical tourism) 6) การ
ท่องเที่ยวกลางคืน (Night Life tourism) และ 7) มหกรรม
และเทศกาลประเพณีต่างๆ (Special Event and Festival 
tourism) โดยต าแหน่งทางการตลาดท่องเที่ยวและการ
แข่งขันของเมืองพัทยามีต าแหน่งทางการตลาดหลัก คือ 
เมืองท่องเที่ยวชายทะเลที่มีความหลากหลายและคุ้มค่า 
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ส่วนที่ 2 อัตลักษณ์เมืองพัทยาทางด้านสร้าง
ความได้เปรียบทางการท่องเที่ยว พบว่า พัทยามีอัต
ลักษณ์ที่โดดเด่นอันน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน 4 ด้านหลัก คือ 1) เป็นเมืองท่องเที่ยวที่มี
ชื่อเสียงและมคีวามพร้อมในการรองรับการท่องเที่ยว 2) มีส่ิง
ดูดใจ ที่สร้างความตระหนักรู้และความเป็นตัวแทนเชิง
สัญลักษณ์ (Land mark)  3) ต าแหน่งที่ตั้งสามารถเข้าถึง
ได้ง่าย และ 4) การลงทุนในทุกภาคส่วนมีความเกี่ยวข้อง
กับการท่องเที่ยวมีการลงทุนและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้ อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเมืองพัทยาเพื่อ
ก าหนดลักษณะตลาดท่องเที่ยว แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ    
1) ตลาดทั่วไป (Mass tourism) มีจุดประสงค์หลักคือมุ่งเนน้
การพักผ่อนเยี่ยมสถานท่ีท่องเที่ยวส าคัญและ 2) ตลาด
ความสนใจพิเศษ (Special interest) มีความสนใจเฉพาะ
มากขึ้นซึ่งหากพิจารณาควบคู่ไปกับทรัพยากรทางการ
ท่องเที่ยวของเมืองพัทยา สามารถแบ่งตลาดการท่องเที่ยว
ตามความสนใจพิเศษ ได้เป็น 7 กลุ่ม ได้แก่ 1) การท่องเที่ยว
เชิงนันทนาการและความบันเทิง 2) การท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาตแิละส่ิงแวดล้อม 3) การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ  4) การ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม 5) การท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมและประวตัิศาสตร์ 6) การท่องเที่ยวกลางคืน และ 
7) มหกรรมและเทศกาลประเพณีต่างๆ ต าแหน่งทาง
การตลาดท่องเที่ยวและการแข่งขันของเมืองพัทยามี
ต าแหน่งทางการตลาดหลักสามารถสรุปได้ 4 ประเด็น ดังนี้ 
1) เมืองท่องเที่ยวชายทะเล 2) เมืองกิจกรรมชายทะเลและ
กิจกรรมชาดหาด 3) เมืองแห่งความคุ้มค่าและ 4) เมืองแห่ง
ความหลากหลาย  

ส่วนที่ 3 แนวทางการสร้างตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวเพื่อความได้ เปรียบทางการแข่งขัน
กรณีศึกษา เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี แนวทางการสร้าง
ตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเมืองพัทยามีรายละเอียด ดังนี้  

1.  การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวต้องอาศัย
กระบวนการเชิงระบบ โดยต้องวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
และน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนการสร้างตราสินค้าอย่างเป็น

ระบบเนื่องจากแต่ละขั้นตอนของการสร้างตราสินคา้มีความ
เชื่อมโยงกัน ต้องก าหนดผู้เกี่ยวข้องในการสร้างตราสินค้า 
ประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 1) ผู้จัดการตราสินค้า 2) หน่วยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 3) หน่วยงานภาคธุรกิจ
รวมไปถึงองค์กรอิสระในพ้ืนท่ี 4) สังคมและชุมชน และ       
5) ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านการสร้างตราสินค้า  

2.  การศึกษาบริบทที่ เกี่ยวข้องกับทรัพยากร
ทางการท่องเที่ยว การจัดการและการตลาดท่องเที่ยว 
ยุทธศาสตร์การบริหารจัดการเมืองท่องเที่ยว ลักษณะเด่น
ทางการท่องเที่ยวและการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรคต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อการก าหนดกลยุทธ์
ทางการแข่งขัน 

3.  การก าหนดแก่นของตราสินค้า ซึ่งเป็นการ
ก าหนดจุดยืนหรือต าแหน่งของเมืองท่องเที่ยวประกอบด้วย 
5 องค์ประกอบคือ 1) ด้านกายภาพ 2) ด้านอารมณ์ 3) ด้าน
บุคลิกภาพ 4) ด้านคุณค่า และ 5) ด้านแก่นของตราสินค้า  

4.  การพัฒนาตราสินค้าเพื่อการส่ือสาร คือ การ
น าเอาข้อมูลแก่นของตราสินค้าไปใช้สร้างเครื่องมือการ
ส่ือสาร ได้แก่ การออกแบบโลโก้และองคป์ระกอบตราสินค้า
จะต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะวิเคราะห์และการพัฒนาเพื่อให้
สามารถเป็นตัวแทนส่ือความหมายของแก่นของตราสินค้า 

5.  การพัฒนาสภาพแวดล้อมให้สอดคล้องกับ
ตราสินค้า ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันโดยแนวทางการ
พัฒนาเมืองท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ     
1) การพัฒนาส่ิงดึงดูดใจ 2) การเข้าถึง 3) กิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยว 4) ที่พักแรม และ 5) ส่ิงอ านวยความสะดวก 

6.  การอธิบายและการส่ือสารตราสินค้า เพื่อให้
เกิดการรับรู้ต่อตราสินค้า โดยการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ การส่งเสริมคนในท้องถิ่นเป็นตัวแทนตราสินค้า
ซึ่งมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการรับรู้ของนักท่องเที่ยว 

7.  การสร้างความผูกพันต่อการสร้างตราสินค้า
กับผู้ที่เกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อให้การมีส่วน
ร่วมและการน าไปตราสินค้าไปใช้อย่างยั่งยืน 
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8.  การประเมินผลตราสินค้าเป็นการก าหนด
แนวทางเพื่อวัดผลความส าเร็จของการสร้างตราสินค้าใน
ด้านการรับรู้และการสร้างคุณค่าตราสินค้า  

9.  การสร้างคุณค่าตราสินค้ากับผู้ที่มีส่วนได้
ส่วนเสียทางการท่องเที่ยว  

โดยข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาข้างต้นถูก
น าไปการสังเคราะห์กระบวนทัศน์การสร้างตราสินค้า เพื่อ
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน การท่องเที่ยวเมืองพัทยา 
ภายใต้แนวคิด 8Es Destination Branding  ประกอบด้วย 

1) E = Explore หมายถึง การส ารวจบริบททางการท่องเทีย่ว 
2) E = Essence หมายถึง แก่นของตราสินค้า (Brand 
Essence) 3) E = Element หมายถึง องค์ประกอบของตรา
สินค้า (Brand Element) 4) E = Environment หมายถึง 
ส่ิงแวดล้อมทางการท่องเที่ยว 5) E = Expression หมายถึง 
การอธิบายและการส่ือสารตราสินค้า 6) E = Engagement 
หมายถึง ความผูกพันของผู้เกี่ยวข้อง 7) E = Evaluation 
หมายถึง การประเมินความส าเร็จตราสินค้า และ 8) E = 
Equity หมายถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า ภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1  กระบวนทัศน์การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเท่ียวเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
                ภายใต้แนวคิด 8Es Destination Branding 
 

 กระบวนทัศน์การสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว
เพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน การท่องเที่ยวเมือง
พัทยา ภายใต้แนวคิด 8Es Destination Branding ควร
ก าหนดบทบาทหน้าที่ของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้าง
ตราสินค้า ประกอบด้วย 1) องค์กรจัดการเมืองท่องเที่ยว 
คือ เทศบาลเมืองพัทยาท าหน้าที่เป็นผู้จัดการตราสินค้า  
2) หน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานพื้นที่พิเศษเมือง
พัทยาและพื้นที่เชื่อมโยง ต ารวจท่องเที่ยวเมืองพัทยา     
ท าหน้าที่บูรณาการระหว่างยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวของ
ประเทศกับแนวทางการสร้างตราสินค้าเมืองพัทยา          
3) หน่วยงานภาคเอกชนท าหน้าที่  ส่งมอบสินค้าและ

บริการทางการท่องเที่ยว โดยท าหน้าที่ให้ความร่วมมือต่อ
การส่งเสริมตราสินค้า เช่น การน าตราสินค้าที่ได้พัฒนาขึ้น
ไปใช้ในการส่งเสริมกิจกรรมของธุรกิจ 4) สมาคมและกลุ่ม
ทางสังคมด้านการท่องเที่ยว ท าหน้าที่สร้างความร่วมมือ
กับสมาชิกเพื่อการน าตราสินค้าไปใช้อย่างเป็นรูปธรรม ให้
ความร่วมมือกับผู้จัดการตราสินค้าต่อกิจกรรมต่างๆ ใน
การสร้างตราสินค้า 5) ชุมชนท าหน้าที่ถ่ายทอดการสร้าง
ตราสินค้าในกับประชาชนในท้องถิ่นเพื่อสร้างรับรู้และการ
มีส่วนร่วมเพื่อการเป็นเจ้าบ้านท่ีดี 6) ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้านเพื่อการพัฒนาตราสินค้า ท าหน้าที่รับนโยบายและ
ร่วมวางแผนกับผู้จัดการตราสินค้าต่อการก าหนดกลไก
และกิจกรรมการสรา้งตราสินค้า มีขั้นตอนดังนี้  
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 ขั้นตอนที่ 1 การส ารวจบริบททางการท่องเที่ยว  (E 
= Explore) จากบริบท จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค
เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือ TOWS Matrix เพื่อ
การก าหนดกลยุทธ์การแข่งขัน ได้แก่ กลยุทธ์เชิงรุก คือการ
สร้างความได้ เปรียบทางการแข่ งขันเพื่อสร้างกลุ่ม
นักท่องเที่ยวคุณภาพ กลยุทธ์ เชิ งแก้ ไข คือการเป็น
ศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจในภาคตะวันออกและกลุ่ม
อาเซียน กลยุทธ์เชิงป้องกัน คือการส่งเสริมการท่องเที่ยว
ภายในประเทศให้พัทยาเป็นเมืองหลักทางการท่องเที่ยว
ตลอดทั้งปี และกลยุทธ์เชิงรับ คือการพลิกฟื้นและฟื้นฟูขีด
ความสามารถทางการท่องเที่ยว ทั้งนี้ ภายใต้กลยุทธ์ต่าง  ๆ
จะอาศัยกลไกด้านการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวเป็น
ส าคัญ ทั้งนี้จากการก าหนดต าแหน่งทางตลาดด้านความ
หลากหลายและความคุ้มค่าภายใต้รูปแบบการท่องเที่ยว
หลักของเมืองพัทยา ประกอบด้วย การท่องเที่ยวเชิง
นันทนาการและความบันเทิง การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและ
ส่ิงแวดล้อม การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
และความงาม การท่ องเที่ ยวเชิ งวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์ การท่องเที่ยวกลางคืน การท่องเที่ยวกิจกรรม
เทศกาลและกิจกรรมพิเศษ รวมไปถึงความพร้อมด้านธุรกจิที่
พักแรม ร้านอาหารและร้านจ าหน่ายของที่ระลึกที่ถือเป็นจุด
แข็งของเมืองพัทยาที่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน  
 ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดแก่นของตราสินค้าเมือง
พัทยา (E = Essence) ประกอบด้วย 1) ด้านกายภาพ คือ 
ความหลากหลายทางการท่องเที่ยว 2) ด้านอารมณ์ คือ 
ความสนุกสนานและผ่อนคลาย 3) ด้านบุคลิกภาพ คือ 
ความเก่งตอบสนองได้ทุกด้าน 4) ด้านคุณค่า คือ ความ
หลากหลายทางการท่องเที่ยวและตอบสนองได้ทุกความ
ต้องการ และ 5) ด้านแก่นตราสินค้า คือ ความหลากหลาย
และความคุ้มค่า 
 ขั้นตอนท่ี 3 การพัฒนาองค์ประกอบของตรา
สินค้า (E = Element) ประกอบด้วย 1) ชื่อตราสินค้า (Brand 
Name) ควรใช้ค าว่า PATTAYA City เป็นภาษาอังกฤษโดย
ระบุแก่นตราสินค้า คือ PATTAYA City-Variety and Value 
2) สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ ใช้ภาพที่ ส่ือความ
ชายทะเลที่มีกิจกรรมเชื่อมโยงกับความโดดเด่นทางการ

ท่องเที่ยวสามารถสะท้อนอารมณ์และคุณค่าทางการ
ท่องเที่ยว 3) ค าขวัญ (Slogan) คือ ฉลาดเลือกความคุ้มค่า 
พัทยาวาไรตี้ และ 4) เสียงเพลงซึ่งเชื่อมโยงแก่นตราสินค้า 
คือ เสียงเพลงที่มีจังหวะอบอุ่นและสนุกสนาน  
 ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนาส่ิงแวดล้อมทางการ
ท่องเที่ยว (E = Environment) ให้มีความสอดคล้องกับแก่น
ของตราสินค้า ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การ
พัฒนาส่ิงดึงดูดใจโดยมุ่งเน้นน าเสนอท่องเที่ยวหลัก 
(Landmark) 2) พัฒนาภูมิทัศน์ในด้านการเข้าถึง 3) พัฒนา
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่เอกลักษณ์ 4) พัฒนาที่พักแรมผ่าน
การเสริมสร้างคุณค่าและ 5) พัฒนาส่ิงอ านวยความสะดวก 
 ขั้นตอนที่ 5 การอธิบายและการส่ือสารตราสินค้า 
(E = Expression) กับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดผ่าน
กระบวนการการส่ือสารทางการตลาดอย่างบูรณาการ การ
ส่งเสริมการสร้างปฏิสัมพันธ์เชิงบวกผ่านผู้ให้การบริการ  
 ขั้นตอนที่ 6 การสร้างความผูกพันของผู้เกี่ยวข้อง 
(E = Engagement) ผู้จัดการตราสินค้าต้องวางแผนการ
ท างานอย่างต่อเนื่องกับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องเพื่อให้ตรา
สินค้าเป็นที่ยอมรับและถูกท าให้ประยุกต์ใช้จนท าให้ตรา
สินค้าด ารงอยู่ได ้
 ขั้นตอนที่ 7 การประเมินความส าเร็จตราสินค้า 
(E = Evaluation) การวางแผนการประเมินความส าเร็จผ่าน
เครื่องมือต่างๆ ถือเป็นหน้าที่ของผู้จัดการตราสินค้าในการ
วางแผนการประเมินความส าเร็จผ่าน Brand Tracking 
Survey Tourist Satisfaction Survey และ Media Monitor 
ทั้งนี้เพื่อศึกษาผลที่เกิดขึ้นจากกระบวนการสร้างตราสินค้า
เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์การสร้างคุณค่าตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวในที่สุด 
 ขั้นตอนที่ 8 การสร้างคุณค่าตราสินค้า (E = 
Equity) การสร้างคุณค่าตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว ผู้จัดการ
ตราสินค้าจะต้องพิจารณาคุณค่าของตราสินค้าได้มิติ
ต่างๆ 4 ด้าน ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า คุณภาพ
ตราสินค้า การสร้างความเชื่อมโยงของตราสินค้าและ
ความภักดีต่อตราสินค้า 
 ทั้งนี้เพื่อน าไปสู่แนวทางการสร้างตราสินค้า
อย่างเป็นรูปธรรมจะต้องอาศัยแนวทางปฏิบัติ ดังนี้ 



 

[33] 
 

 1.  การใช้ ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตรา ควร
ก าหนดให้มีผู้เชี่ยวชาญการสร้างตราสินค้าในกระบวนการ
สร้างตราสินค้า เนื่องจากจะต้องอาศัยการท างานเชิง
เทคนิคหลายประการ เช่น การออกแบบตราสินค้า การ
ออกแบบกิจกรรมในการส่ือสารตราสินค้า หากก าหนดให้
ความรับผิดชอบดังกล่าวอยู่ ในการท างานของผู้ที่
เชี่ยวชาญด้านตราสินค้าจะส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
สร้างตราสินค้าสูงสุด 
 2.  การส่งเสริมให้เกิดการน าตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวไปใช้ ควรจัดเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าไป
ใช้ให้มากที่สุดและกระจายไปยังทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้อง
เพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วมและความรู้สึกต่อการเป็นเจ้าของ
ตราสินค้า และส าหรับนักท่องเที่ยวและกลุ่มเป้าหมาย
ทางการท่องเที่ยวจะต้องเกิดการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการ
ท่องเที่ยวเมืองพัทยาทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวใหม่และ
นักท่องเที่ยวเกี่ยว 
 3.  การวางแผนแคมเปญการตลาด เพื่อให้ตรา
สินค้าที่สร้างขึ้นมานั้นมีชีวิตและสามารถส่ือความเป็น
ตัวแทนการท่องเที่ยวของเมืองพัทยา จะต้องมีการพัฒนา
แคมเปญการตลาดอย่างต่อเนื่องและน าเอาคุณค่าของตรา
สินค้าไปน าเสนอผ่านกิจกรรมและแคมเปญการตลาดการ
ท่องเที่ยว ทั้งนี้จะช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องหรือผู้ที่มีส่วนได้ส่วน
เสียทางการท่องเที่ยวเกิดประโยชน์จากกิจกรรมและการ
สร้างตราสินค้า  
 4.  ก าหนดการประเมินความส าเร็จ ควรมีการ
ก าหนดกลไกเพื่อการวัดประเมินความส าเร็จในแต่ละ
ขั้นตอนอย่างชัดเจน เนื่องจากกิจกรรมแต่ละขั้นตอนของ
การศึกษาข้างต้นจะมีผลกระทบต่อเนื่ องกันอย่าง
หลีกเล่ียงไม่ได้  ซึ่งหากมีการก าหนดกลไกเพื่อการวัด
ประเมินจะท าให้สามารถสะท้อนปัญหาและโอกาสเพื่อการ
พัฒนาและปรับเปล่ียนได้อย่างทันท่วงที 
 
อภิปรายผล  
 จากการวิจัยพบว่าเมืองพัทยาเป็นเมืองที่มี
ศักยภาพต่อการเป็นจุดหมายปลายทางและเมืองท่องเที่ยว
หลักของประเทศไทยอันเป็นผลมาจากความพร้อมด้าน

ทรัพยากรทางการท่องเที่ยว ทั้งทางธรรมชาติและส่ิงที่
มนุษย์สร้างขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดการจัดการจุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยวที่จะสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้
นั้นต้องประกอบด้วย พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ที่เหมาะสม 
ส่วนประกอบของแหล่งท่องเที่ยวที่พร้อมให้บริการ การ
ส่งเสริมการตลาด หน่วยงานท่ีก าหนดหน้าที่การบริหาร
จัดการการท่องเที่ยว (Morrison, 2013) นอกจากนี้ เมือง
พัทยายังมีความพร้อมในด้านขององค์ประกอบหลักของ
การท่องเที่ยวสอดคล้องกับแนวคิดแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ศักยภาพต้องมีองค์ประกอบส าคัญ 5 ด้าน คือ ส่ิงดึงดูดใจ 
การเข้าถึง กิจกรรมทางการท่องเที่ยว ที่พักและส่ิงอ านวย
ความสะดวก (Dickman,1996) และสอดคล้องกับ วรรัตน์ 
ศิริจิรกาล และศราวุธ เปรมใจ (2552) ศึกษาศักยภาพ
ทางการท่องเที่ยวเชิงบวกเมืองพัทยา พบว่า พัทยามี
ศักยภาพทางกายภาพ ส่ิงอ านวยความสะดวก โครงสร้าง
พื้นฐานและการบริการการท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความ
ต้องการการท่องเที่ยวเชิงบวกได้                  
 จ ากผลการวิ จั ยพบว่ า ความ เข้ า ใจต่ อ
สภาพแวดล้อมทางการท่องเที่ยว วิสัยทัศน์ นโยบายและ
การแข่งขันทางการตลาดของเมืองท่องเที่ยว คือ พ้ืนฐาน
ส าคัญของการน าไปสู่ขั้นตอนการสร้างตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวอย่างเป็นรูปธรรมเนื่องจากแต่ละเมืองท่องเที่ยว
มีองค์ประกอบและปัจจัยที่เกี่ยวข้องแตกต่างกันส่งผลต่อ
การก าหนดยุทธศาสตร์เพื่อการแข่งขัน โดยเครื่องมือที่ถูก
น ามาใช้ เพื่อการวิ เคราะห์เพื่อการวางแผน คือ การ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคซึ่งจะท าให้
เห็นแนวทางการก าหนดยุทธศาสตร์ที่ถูกต้อง สอดคล้อง
กับแนวคิดการวิเคราะห์สถานการณ์เป็นการศึกษาจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคทางการตลาดซึ่งเป็นขั้นตอน
แรกในระบบการตลาดท่องเที่ยวและการบริการ (Morrison, 
2010) ทั้งนี้พบว่าสภาพแวดล้อมทางการท่องเที่ยวของ
เมืองพัทยาก่อให้เกิดความผันแปรของจ านวนนักท่องเที่ยว
เมืองพัทยา ทั้งนี้น่าจะมีผลมาจากปัจจัยเชิงบวกและเชิง
ลบท่ีเกิดขึ้นท่ีในระดับภายในประเทศและระดับสากลซึ่ง
ท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องในระดับต่างๆ ต้องให้ความส าคัญต่อ
การก าหนดนโยบายเพื่อการปรับตัวและรองรับการแข่งขัน
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ที่เกิดขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดส่ิงที่นักการตลาดท่องเที่ยว
และบริการจะต้องให้ความส าคัญในสภาพแวดล้อมของ
โลก การเพิ่มขึ้นของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศการ
ขยายตัวของตลาดท่องเที่ยวระดับโลก การรวมกลุ่มและ
เครือข่ายที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ        
คู่แข่งขันในตลาดต่างประเทศซึ่งอาจจะมีทรัพยากรหรือ   
ส่ิงดึงดูดใจในการท่องเที่ยวที่คล้ายคลึงกัน (จิระวัฒน์     
อนุวิชานนท,์ 2554)  
 ด้านวิสัยทัศน์และนโยบายพบว่าในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเมืองพัทยามีหน่วยงานที่มีบทบาทต่อ
การพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
บางส่วนมีความซ้ าซ้อนในเชิงบทบาทและหน้าที่ แต่ละ
หน่วยงานมีการก าหนดนโยบายทางด้านการท่องเที่ยวเพื่อ
เป็นแนวทางด้านยุทธศาสตร์ส าหรับการบริหารจัด
การเมืองพัทยา อย่างไรก็ตาม พบว่าแม้นโยบายต่างๆ เป็น
นโยบายเชิงบวก ได้แก่  การสร้างและพัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยว การควบคุมและรักษามาตรฐานทางการ
ท่องเที่ยว การพัฒนาขีดความสามารถทางการตลาดและ
การแข่งขัน การสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกความปลอดภัย
ทางการท่องเที่ยว การจัดการพื้นที่  การพัฒนาขีด
ความสามารถของบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
การสร้างความเชื่อมโยงทางการท่องเที่ยว แต่ทั้งหมดยัง
ขาดการบูรณาการให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ท าให้เกิด
แง่มุมที่หลากหลายไม่สามารถสะท้อนจุดยืนทางการ
แข่งขัน ซึ่งอาจจะน าไปสู่การสร้างปัญหาต่อการสร้างตรา
สินค้าเมืองท่องเที่ยวของเมืองพัทยา หากพิจารณาแนวคิด
การจัดการจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวกล่าวว่าการ
สร้างความร่วมมือของผู้จัดหาทางการท่องเที่ยวเพื่อเป็น
แนวทางการก าหนดวิสัยทัศน์ทางการท่องเที่ยวร่วมกัน 
(Gartrell, 1994) ดังนั้น อาจจะต้องก าหนดแนวทางในการ
สร้างความร่วมมืออันจะน าไปสู่การก าหนดวิสัยทัศน์ให้มี
ความสอดคล้องและส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองพัทยาอย่าง
เป็นรูปธรรม 
 ด้านการตลาดการท่องเที่ยวเมืองพัทยาพบว่าจุด
แข็งทีก่่อให้เกิดปัจจัยเชิงบวกทางด้านการตลาดที่สามารถ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและต่างประเทศที่มี

อัตราการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นก่อให้เกิดดุลยภาพระหว่าง
อุปสงค์และอุปทานทางการท่องเที่ยว ทั้งยังน าไปสู่การ
ขยายตัวทางการท่องเที่ยวเพื่อรองรับตลาดทั่วไปและตลาด
นักท่องเที่ยวเฉพาะที่มีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับ
แนวคิดซึ่งให้ความส าคัญระหว่างอุปสงค์และอุปทานต่อ
การวางแผนการตลาดกล่าวคือการวางแผนการตลาดต้อง
ทราบความต้องการของตลาด การศึกษาอุปสงค์การ
ท่องเที่ยวนิยมศึกษาข้อมูลจ านวนนักท่องเที่ยว รายได้จาก
การท่องเที่ยว วันพักเฉล่ียและการเพิ่มขึ้นของอุปทานการ
ท่องเที่ยว (Inkson and Minnaert, 2012) ซึ่งการตลาด
ท่องเที่ยวเมืองพัทยามีการขยายตัวและมีเปล่ียนแปลงเชิง
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและการพัฒนาสินค้าและกระแส
การเปล่ียนแปลงทางการท่องเที่ยวท าให้พัทยาสามารถ
รองรับทั้งในส่วนตลาดทั่วไปและตลาดที่มีความต้องการ
เฉพาะ และยังพบว่าต าแหน่งทางการตลาดของการ
ท่องเที่ยวเมืองพัทยา คือ การเป็นเมืองชายทะเลที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการให้กับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม 
สอดคล้องกับ ธนวดี บุญลือ (2549) พบว่า เมืองพัทยาเป็น
เมืองท่องเที่ยวครอบครัวเหมาะสมกับคนทุกเพศ ทุกวัย
และทุกอาชีพ น่าจะเป็นผลมาจากคุณลักษณะทาง
กายภาพและหน้าที่ของเมืองพัทยามีความพร้อมของ
ชายทะเลและการมีภาพลักษณ์ด้านดังกล่าวมาอย่าง
ยาวนาน โดยการศึกษาพบว่าผู้ทีมีส่วนได้ส่วนเสียทางการ
ท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อการสร้างตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวสอดคล้องกับแนวคิดผลการศึกษาของ Singh. 
N., and Ahuja S. (2014) และรวมไปถึง Bouchon (2014) 
ซึ่งกล่าวถึงความส าเร็จของการสร้างตราเมืองท่องเที่ยว
ขนาดเล็กเกิดจากขีดความสามารถของผู้เกี่ยวข้องทั้ง
ภาครัฐและเอกชน 
 จากการศึกษาพบขั้นตอนแนวทางการสร้างตรา
สินค้าผ่านการน าเสนอกระบวนทัศน์การสร้างตราสินค้า
เมืองท่องเที่ยวเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันภายใต้
แนวคิด 8Es Destination Branding ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับแนวคิดแนวทางการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว 
(Baker, 2012) และยังสอดคล้องกับแนวทางการสร้างตรา
สินค้าเมืองท่องเที่ ยวที่มุ่ งเน้นขั้นตอนการก าหนด           



 

[35] 
 

อัตลักษณ์หลักหรือลักษณะเด่นของตราสินค้า การพัฒนา
องค์ประกอบตราสินค้าเพื่อน าไปสู่การพัฒนาแนวทาง
การตลาดและการส่ือสารเป็นหลัก (Cai, 2002) ประเด็นที่มี
ความแตกต่างมีการตีความแนวทางการสร้างตราสินค้า
เมืองท่องเที่ยวที่ครอบคลุมการบริหารตราสินค้า (Brand 
management) ซึ่งมีนัยยะและกระบวนการท่ีกว้างกว่า
ขอบเขตการสร้างตราสินค้าของผู้วิจัย (Anholt, 2003; 
Balakrishnan, 2008) ทั้งในผลการวิจัยพบว่าเป้าหมาย
ส าคัญของการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวคือการสร้าง
คุณค่าตราสินค้าสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Kladou, 
S., & Kehagias, J. (2014) หากน าข้อค้นพบมาพิจารณา
ร่วมกับแนวทางของนักวิจัยด้านอื่นๆ จะพบว่ากลไกส าคัญ
ส าหรับการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว คือ 1) การ
ก าหนดอัตลักษณ์แก่นที่สามารถสะท้อนจุดยืนตราสินค้าที่
มี ความแตกต่ างและตรงกั บความต้ องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 2) การพัฒนาและการออกแบบ
องค์ประกอบของตราสินค้าซึ่ งสามารถเป็นตัวแทน         
อัตลักษณ์ตราสินค้าเพื่อใช้ส าหรับการส่ือสาร 3) การส่ือ
สารตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการ
ท่องเที่ยวเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยว 
 
สรุปผลการวิจัย 
 พัทยาเป็นเมืองที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวมี
ความโดดเด่นด้านเมืองชายทะเลที่มีความหลากหลาย
ทางการท่องเที่ยว จึงได้ก าหนดต าแหน่งการแข่งขันทาง
การตลาดเป็นการเมืองท่องเที่ยวชายทะเลที่มีความ
หลากหลายและคุ้มค่าให้กับนักท่องเที่ยว โดยแนวทางการ
สร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวภายใต้กระบวนทัศน์ 8Es 
Destination Branding ต้องอาศัยท างานอย่างเป็นระบบ
และมีการบูรณาการร่วมกันของผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่าย โดย 
8Es ประกอบด้วย Explore หมายถึง การส ารวจบริบท
ทางการท่องเที่ยว Essence หมายถึง แก่นของตราสินค้า 
Element หมายถึ ง องค์ประกอบของตราสินค้า 
Environment หมายถึง ส่ิงแวดล้อมทางการท่องเที่ยว 
Expression หมายถึง การอธิบายและการส่ือสารตรา
สินค้า Engagement หมายถึง ความผูกพันของผู้เกี่ยวข้อง 

Evaluation หมายถึง การประเมินความส าเร็จ Equity 
หมายถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1.  การก าหนดนโยบายการสร้างตราสินค้าเมือง
ท่องเที่ยวอย่างเป็นรูปธรรม ผู้จัดการเมืองท่องเที่ยวหรือ
เมืองพัทยาควรก าหนดการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว
อย่างเป็นรูปธรรม ทั้ งนี้ควรก าหนดในรูปแบบของ
ยุทธศาสตร์ของเมืองพัทยาโดยแบ่งการด าเนินงานเป็น
ระยะส้ัน กลางและยาว เพื่อให้เกิดแผนการปฏิบัติงาน
พร้อมทั้งก าหนดกรอบระยะเวลาการสร้างตราสินค้าที่
สามารถวัดผลได้จริงไม่ใช่ในลักษณะเพียงแค่ตามกรอบ
ปีงบประมาณและต้องเกิดจากการบูรณาการทุกภาคส่วน
ที่เกี่ยวข้อง 
 2. การสร้างการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง ส่งเสริม
ให้เกิดการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยวภายใต้การสร้าง
ความร่วมมือจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวใน
ทุกระดับ ได้แก่ องค์กรทางการท่องเที่ยวและองค์กรที่เกี่ยว
ของกับภาครัฐในระดับประเทศ ภูมิภาค จังหวัดและในเชิง
พื้นที่ ตัวแทนภาคเอกชนด้านการท่องเที่ยวและการบริการ
ให้ครอบคลุมขนาดเล็ก กลางและใหญ่ สมาคม สมาพันธ์ 
ชมรมและสโมสรต่างๆ ที่ เกิดจากการรวมตัวกันเพื่อ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อม สถานบัน
การศึกษาและชุนชน เพื่อการก าหนดทิศทางการท่องเที่ยว
ของเมืองพัทยาและต าแหน่งของตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว
ของเมืองพัทยาร่วมกัน 
 3. การก าหนดหน่วยงานหลักเพื่อรับผิดชอบตรา
สินค้าเมืองท่องเที่ยว เมืองพัทยาควรก าหนดส่วนงานหรือ
ฝ่ายเพื่อการก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบในการสร้างตรา
สินค้าอย่างชัดเจน เพื่อน าไปสู่การด าเนินงานอย่างจริงจัง
โดยหน่วยงานดังกล่าวจะท าหน้าที่หลักต่อทุกขั้นตอนของ
การสร้างตราสินค้า การประสานงานกับผู้ที่ส่วนได้ส่วนเสีย
ทางการท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างความร่วมมือ การศึกษา
ความก้าวหน้า ปัญหาและอุปสรรคเพื่อน าไปสู่แนวทางการ
ปรับปรุงแผนงานได้อย่างเหมาะสม 
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 4. นโยบายการพัฒนาสภาพแวดล้อม ควร
ก าหนดพัฒนาสภาพแวดล้อมเมืองพัทยาให้สอดรับการ
แนวทางการสร้างตราสินค้าเมืองท่องเที่ยว เนื่องจากส่งผล
ต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเมืองพัทยาอย่างหลีกเล่ียง
ไม่ ได้  ดั งนั้ นควรก าหนดแผนงานเพื่ อการพัฒนา
สภาพแวดล้อมเมืองพัทยา รวมไปถึงโครงสร้างและส่ิง
อ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยวที่สามารถสะท้อน
ตราสินค้าเมืองพัทยา  
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