
  

  

การสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดัระยอง กรณีศกึษาสวนสภุทัราแลนด ์
 

นวรตัน ์ค ามี  

วิทยานิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาสื่อสารแบรนด ์

คณะมนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยับรูพา 
2567 

ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลยับรูพา  
 

 



  

การสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดัระยอง กรณีศกึษาสวนสภุทัราแลนด ์
 

นวรตัน ์ค ามี  

วิทยานิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาสื่อสารแบรนด ์

คณะมนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยับรูพา 
2567 

ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลยับรูพา  
 

 



  

BRANDING FOR AGRI-TOURISM ATTRACTION IN RAYONG PROVINCE: A CASE 
STUDY OF SUPATTRA LAND 

 

NAWARAT KHAMMEE 
 

A THESIS SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF 
THE REQUIREMENTS FOR MASTER DEGREE OF COMMUNICATION ARTS 

IN BRAND COMMUNICATION 
FACULTY OF HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES 

BURAPHA UNIVERSITY 
2024 

COPYRIGHT OF BURAPHA UNIVERSITY 
 

 

 



 

คณะกรรมการควบคมุวิทยานิพนธแ์ละคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธไ์ดพ้ิจารณา
วิทยานิพนธข์อง นวรตัน ์ค ามี ฉบบันีแ้ลว้ เห็นสมควรรบัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร
นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาสื่อสารแบรนด ์ของมหาวิทยาลยับรูพาได ้

  

คณะกรรมการควบคมุวิทยานิพนธ ์   คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ ์
อาจารยท์ี่ปรกึษาหลกั 
        ประธาน 

(รองศาสตราจารย ์ดร.สชุาดา พงศก์ิตติวิบลูย)์ (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ปรยิา รนิรตันากร) 
      

 

กรรมการ 
   (รองศาสตราจารย ์ดร.สชุาดา พงศก์ิตติวิบลูย)์ 
     

 

กรรมการ 
 (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พรรณพิลาศ กลุดิลก) 
     
  

  

    
 

คณบดีคณะมนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์
  (รองศาสตราจารย ์ดร. สชุาดา พงศก์ิตติวิบลูย)์ 

วนัที่ เดือน พ.ศ.   
  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยับรูพา อนมุติัใหร้บัวิทยานิพนธฉ์บบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของ
การศึกษาตามหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาสื่อสารแบรนด ์ของมหาวิทยาลยับรูพา 

  

    
 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  (รองศาสตราจารย ์ดร.วิทวสั แจง้เอ่ียม) 

วนัที่ เดือน พ.ศ.   
 

 

 



 ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

64920444: สาขาวิชา: สื่อสารแบรนด;์ นศ.ม. (สื่อสารแบรนด)์ 
ค าส าคญั: การสรา้งแบรนด,์ แบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว, ผูป้ระกอบการ, นกัท่องเที่ยว 

นวรตัน ์ค ามี : การสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดัระยอง กรณีศกึษา
สวนสภุทัราแลนด.์ (BRANDING FOR AGRI-TOURISM ATTRACTION IN RAYONG 
PROVINCE: A CASE STUDY OF SUPATTRA LAND) คณะกรรมการควบคมุวิทยานิพนธ:์ 
สชุาดา พงศก์ิตติวิบลูย ์ปี พ.ศ. 2567. 

  
วตัถุประสงคข์องการวิจยัเรื่อง “การสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดั

ระยอง กรณีศกึษาสวนสภุทัราแลนด”์ เพื่อศึกษากระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิง
เกษตรตัง้แต่เริ่มตน้จนประสบความส าเรจ็ไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม สาขาแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อการ
เรียนรู ้(รางวลักินรี)  ของสวนสภุทัราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง 
งานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพโดยใชก้ารศกึษาเนือ้หาขอ้มลูข่าวสาร การลงพืน้ที่แบบมี
สว่นรว่มและการสมัภาษณเ์ชิงลกึกบักลุม่ผูใ้หข้อ้มลู 3 กลุม่ ไดแ้ก่  ผูป้ระกอบการและพนกังานที่
เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 4 คน บคุลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง
กบัการสง่เสรมิการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จ านวน 4 คน และนกัท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 15 คน 

ผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้่า สวนสภุทัราแลนด ์จงัหวดัระยอง มีกระบวนการสรา้ง
แบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวสอดคลอ้งตามแนวคิดของ  Morgan & Pritchard และ Word Tourism 
organizations and European travel commission ( 2009 ) ทัง้ 10 ขัน้ตอน โดยขัน้ตอนที่สวน
สภุทัราแลนดใ์หค้วามส าคญัมากที่สดุคือ ขัน้การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด ์ซึ่งทางสวน
สภุทัราแลนดไ์ดร้บัรางวลักินรี สาขาแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้จากเวทีอตุสาหกรรมท่องเที่ยว
ไทย ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564 ที่จดัขึน้โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สว่นขัน้ตอนที่สวนสภุทัรา
แลนดใ์หค้วามส าคญันอ้ย คือ การวิเคราะหค์ู่แข่งขนัเพราะทางสวนสภุทัราแลนดม์องว่าตนเองเป็น
แหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เป็นสวนแรกของประเทศและเป็นสวนที่ขนาดใหญ่ที่สดุ จึงยงัไม่มีการ
วิเคราะหค์ู่แข่งอย่างชดัเจน และขัน้ตอนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่อาจแตกต่าง
จากการสรา้งแบรนดส์ินคา้ประเภทอ่ืนๆ นั่นก็คือ ขัน้การปรกึษาเก่ียวกบัการรบัรูข้องกลุม่ผูม้ีสว่น
ไดส้ว่นเสีย ทางสวนสภุทัราแลนดใ์หค้วามส าคญักบักลุม่เกษตร หน่วยงานภาครฐั และหน่วยงาน
จดัการท่องเที่ยวในลกัษณะกรุ๊ปทวัร ์ในการใหท้ดลองเขา้มาเยี่ยมชมโปรแกรมการเที่ยวชมสวน 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

64920444: MAJOR: BRAND COMMUNICATION; M.Com.Arts (BRAND 
COMMUNICATION) 
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RAYONG PROVINCE: A CASE STUDY OF SUPATTRA LAND. ADVISORY COMMITTEE: 
SUCHADA PONGKITTIWIBOON, 2024. 

  
This qualitative research investigates the successful branding process of 

Suphattra Land, an agritourism site in Nong Lalok, Ban Khai district, Rayong province, 
leading to its recognition with the Thailand Tourism Awards (Kinnaree). Employing 
information content analysis, participatory field visits, and in-depth interviews, the study 
engages three key informant groups: 4 individuals from Suphattra Land's entrepreneurs 
and employees, 4 personnel from government agencies promoting agricultural tourism, 
and 15 Thai tourists. 

The findings reveal that Suphattra Land follows the 10 branding processes 
outlined by Morgan & Pritchard and the Word Tourism organizations, as well as the 
European Travel Commission (2009). The pivotal process in achieving success is the 
brand performance verification stage, culminating in Suphattra Land's reception of the 
13th Thailand Tourism Awards (Kinnaree) in 2021, specifically in the attraction category. 
Conversely, the nonessential process is competitor analysis, as Suphattra Land 
positions itself as Thailand's inaugural and largest agricultural tourism destination, 
negating the need for such analysis. The study underscores the distinctiveness of 
branding agricultural tourism destinations, emphasizing the importance of stakeholder 
consultation. Suphattra Land prioritizes engagement with agricultural groups, 
government agencies, and travel management entities, facilitating their involvement 
through tailored garden tour programs. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

การวิจัยเรื่อง "การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยองกรณีศึกษา  สวน
สุภัทราแลนด์" ครัง้นีส้  าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี จากการไดร้บัความช่วยเหลือและสนับสนุนจากหลายๆ 
ท่าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รองศาตราจารย ์ดร.สุชาดา พงศก์ิตติวิบูลย ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาไดใ้ห้
ค าแนะน าในการเรียบเรียงขอ้มลู ใหค้วามรูด้า้นวิชาการ ดา้นเทคนิคและขอ้คิดต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์
ต่อการท าวิจยัในครัง้นี ้รวมทัง้ รองศาสตราจารย ์ดร.ชมพนูุช ปัญญไพโรจน ์ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.
พรรณพิลาศ กุลดิลก ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ตวงทอง สรประเสรฐิและผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ปริยา 
รินรตันากร ที่ใหค้  าแนะน าในการแกไ้ขปรบัปรุง ผูท้  าการวิจัยมีความซาบซึง้ในความกรุณาของท่าน
เป็นอย่างยิ่ง 

ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณ ผูใ้หก้ารสมัภาษณ์ทัง้ 3 กลุ่ม นัน้ก็คือ กลุ่มที่ 1 ผูป้ระกอบการและ
พนกังานที่เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวนสภุัทราแลนด์ คือ ผูป้ระกอบการ ผูจ้ดัการสวนสุภทัราแลนด ์
เจา้หนา้ที่การตลาดของสวนสภุทัราแลนด์ เจา้หนา้ที่ที่ดแูลช่องทางการสื่อสารกบันักท่องเที่ยว  กลุ่ม
ที่ 2 บุคลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร  คือส านักงาน
เกษตรและสหกรณ์จังหวัดระยอง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจงัหวดัระยอง ส านักงานท่องเที่ยว
และกีฬาจงัหวดัระยอง หน่วยงานปกครองส่วนทอ้งถิ่น และกลุ่มที่ 3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวที่สวนสุภัทราแลนด์ จ านวน 15 คน ที่ท่านไดเ้สียสละเวลาในการใหส้มัภาษณ์ในครัง้นี  ้
ท าใหไ้ดข้อ้มลูที่น าไปวิเคราะห ์และเป็นประโยชนต่์อการท าวิจยัเป็นอย่างมาก 

เหนือสิ่งอ่ืนใดขอขอบพระคุณพี่ที่คอยสนับสนุนในทุก ๆ ดา้น ขอบพระคุณตนเอง มารดา 
ครอบครวั และนอ้ง ๆ ร่วมรุน่เดียวกนัที่คอยใหก้ าลงัใจและใหค้วามช่วยเหลือในการท าวิจยัฉบบันีม้า
โดยตลอด 

ในทา้ยที่สดุนี ้ตอ้งขอระลึกถึงความกรุณาของอาจารยท์ุก ๆ ท่านที่เป็นผูช้ีแ้นะแนวทางใน
การศึกษาในตอนตน้ ขอบพระคุณ คุณญาธิดา พี่เจา้หนา้ที่คอยดูแลใหค้ าแนะน าและคอยติดตาม
ดา้นเอกสาร และขอบพระคุณทุกท่านที่ไม่ไดก้ล่าวในนาม  ที่มีส่วนเป็นก าลังใจท าใหว้ิจัยในครัง้นี ้
ส  าเรจ็ลลุวงดว้ยดี 

  
  

นวรตัน ์ ค ามี 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ทีม่าและปัญหาของการวิจัย 

 การท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นการท่องเที่ยวในพืน้ที่ที่มีการท าเกษตรกรรมหรือฟารม์ปศสุตัว ์
เพื่อศึกษาเรียนรูก้ารท าการเกษตรที่น่าสนใจ รวมไปถึงการพกัผ่อนหย่อนใจ เนน้การมีสว่นรว่มของ
นักท่องเที่ยว ในการด าเนินกิจกรรมการเรียนรูด้้านการเกษตร วิถีการด ารงชีวิต วัฒนธรรม 
ประเพณี รวมทัง้เป็นการน าเอาทรพัยากรที่มีอยู่ใหเ้กิดการเรียนรู ้มาท าใหเ้กิดประโยชน ์ก่อใหเ้กิด
รายไดต่้อสวนเกษตร พรอ้มกบัการอนุรกัษ์ควบคู่ไปกบัการท่องเที่ยวไม่ใหเ้กิดผลกระทบต่อชุมชน 
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรไดร้บัความนิยมมาอย่างต่อเนื่อง  

จากขอ้มลูของ Technavio บรษิัทวิจยัการตลาด ส านกังานส่งเสริมการจดัการประชมุและ
นิทรรศการ (2563, p. 2) ไดร้ายงานว่า ตลาดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรทั่วโลกจะเติบโตจาก 4.2 
หมื่นลา้นเหรียญสหรฐัในปี 2561 สู่ 9.7 หมื่นลา้นเหรียญสหรฐัในปี พ.ศ. 2566 หรือมีอัตราการ
เติบโตต่อปี (CAGR) อยู่ที่ประมาณรอ้ยละ 18 อนึ่งปัจจัยที่คาดว่าท าใหต้ลาดการท่องเที่ยวเชิง
เกษตรทั่วโลกเติบโตอย่างต่อเนื่อง นัน้ก็คือ 1) การขยายตวัที่รวดเร็วของอตุสาหกรรมท่องเที่ยวทั่ว
โลก 2) ความตอ้งการที่เพิ่มขึน้ต่อกิจกรรมนนัทนาการของชาว Millennials 3) ความนิยมที่เพิ่มขึน้
ของการจองที่พักออนไลน ์4) จ านวนช่องทางการช าระเงินที่เพิ่มขึน้ และ 5) ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีที่ท าใหก้ารดแูลรกัษาฟารม์และการดแูลความปลอดภยัรอบพืน้ที่เป็นเรื่องที่ง่ายขึน้ เป็นตน้ 

ประเทศไทยเริ่มเห็นความส าคัญของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรนับตัง้แต่ปี พ.ศ. 2540 โดย 
กรมส่งเสริมการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2541) ไดม้ีโครงการท่องเที่ยวเกษตรตอ้นรบั
ปีท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2541 - 2542 ร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพื่อสนับสนุนใหม้ีการ
ท่องเที่ยวประเภทดังกล่าวเกิดขึน้และท าให้เป็นการกระจายรายไดใ้ห้กับกลุ่มเกษตรกรที่ไดร้บั
ผลประโยชนเ์พิ่มจากการมีทรพัยากรอยู่อย่างจ ากดัในพืน้ที่ของตนเอง 

 ในปัจจบุนัการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ยงัคงไดร้บัการสนบัสนุนจากภาครฐัอย่างต่อเนื่อง โดย
กรมการท่องเที่ยว (2561) ได้จัดท าแผนส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยยึดหลักปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียงแผนแม่บทภายใตยุ้ทธศาสตรช์าติระยะ 20 ปี ประเด็นการท่องเที่ยว (พ.ศ. 2561 - 2580) 
ตามนโยบายรฐับาลเพื่อเป็นทิศทางในการพัฒนาเศรษฐกิจตามแนวคิดไทยแลนด ์4.0 ซึ่งก าหนด
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เป้าประสงคท์ี่ตอ้งการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันดา้นการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้
เพิ่มขึน้ ให้ความส าคัญกับการรักษาการเป็นแบรนด์จุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว 
(Destination Branding) ในระดับโลก มุ่งสรา้งรายไดจ้ากการท่องเที่ยวในประเทศใหเ้พิ่มขึน้ โดย
เน้นการท่องเที่ยวในสาขาที่มีศักยภาพ แต่ยังคงรกัษาจุดเด่นของประเทศ ดา้นขนบธรรมเนียม 
ประเพณี วัฒนธรรม อัตลักษณ์ความเป็นไทย ตลอดจนการรกัษาสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกิดการ
ท่องเที่ยวท่ียั่งยืน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่องเที่ยวเชิงเกษตร  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หรือ ททท. (2565) เปิดเผยว่าปัจจุบันแนวโน้มของการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร เพื่อสมัผสัประสบการณท์อ้งถิ่นเป็นที่นิยมอย่างมากทั่วโลกรวมทัง้ในประเทศ
ไทย ที่ส  าคัญความนิยมนีไ้ม่จ ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวอิสระเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงกลุ่ม
ตลาดองคก์รที่มีความสนใจมากขึน้ที่จะไปจดักิจกรรมในแหลง่ท่องเที่ยวใหม่ ๆ เพื่อสง่เสรมิความรู้
ดา้นการเกษตรพรอ้มพกัผ่อนหย่อนใจในบรรยากาศที่รม่รื่นของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร  

นอกจากนีจ้ากงานวิจัยของ ณัฏฐพงษ์ ฉายแสงประทีป (2557) กล่าวว่า ภาคตะวนัออก
ของประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรมากที่สุด เมื่อคิดเป็นอัตราส่วนต่อหนึ่งจังหวัด 
กล่าวคือ ใน 1 จังหวัดจะมีสถานที่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรประมาณ 19 แห่ง โดยอันดับ1 คือจังหวัด
ระยอง อนัดบั 2 จันทบุรีและตราดเป็นอันดับ 3 เป็นที่นิยมดา้นการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
บฟุเฟตผ์ลไมม้ากที่สดุ 

ส าหรับการวิจัยในครั้งนี ้ ผู ้วิจัยมุ่งศึกษาแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดระยอง 
เนื่องจากจงัหวดัระยองมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ส  าคญักระจายอยู่ในแต่ละอ าเภอ และมีสวน
เกษตรที่ด  าเนินการในรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่น่าสนใจ จากบทความในหนังสือพิมพ์
ออนไลน ์ของเดลินิวสอ์อนไลน ์(2560) ไดร้ายงานว่าจังหวัดระยองเป็นเมืองยุทธศาสตร ์3 ทาง 
ประกอบดว้ยภาคอุตสาหกรรม เกษตรกรรมและการท่องเที่ยว เป็นจังหวัดที่มีความหลากหลาย
ทางชีวภาพ สภาพพืน้ที่เหมาะในการท าสวนผลไม้ เป็นแหล่งผลิตผลไม้คุณภาพดี เช่น มังคุด 
ทุเรียน เงาะ ลองกอง และอ่ืน ๆ ซึ่งจังหวัดระยองได้ด าเนินการส่งเสริมอาชีพการเกษตรแก่
เกษตรกร ในดา้นการผลิตผลไมค้ณุภาพที่ไดม้าตรฐาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในดา้นการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ที่นกัท่องเที่ยวทัง้ชาวไทยและต่างประเทศจะมาเยี่ยมชมสวนในฤดกูาลผลไม ้
(ช่วงเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน) ที่ชื่นชอบการท่องเที่ยวเชิงเกษตรมาสมัผสัวิถีชีวิตชาวสวนและ
ประสบการณ์ตรงของเกษตรกร โดยปัจจุบันมีเครือข่ายท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ เปิดบริการแก่
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นกัท่องเที่ยวจ านวนกว่า 82 แห่งทั่วทัง้จงัหวดัระยอง ที่ขึน้ทะเบียนในปี พ.ศ. 2564 กับส านกังาน
เกษตรและสหกรณจ์งัหวดัระยอง  

สวนสภุทัราแลนด ์ตัง้อยู่ต  าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง เป็นสวนที่ขึน้
ทะเบียนกับส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดระยอง ที่ประสบความส าเร็จและสามารถเป็น   
แบรนด์จุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination Branding) ต้นแบบได้ เพราะได้รบั
รางวัลยอดเยี่ยม สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้ของเวทีอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว รางวัล
กินรี ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564 ซึ่งเป็นสวนการท่องเที่ยวเชิง
เกษตรแห่งเดียวในภาคตะวนัออกที่ไดร้บัรางวลัในปีนี ้ 

รางวลัดงักล่าวนัน้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ไดม้อบใหแ้ก่สถานประกอบการ 
ชุมชน หรือหน่วยงาน ที่มีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเที่ยวไทย โดยรับผิดชอบต่อสังคม 
สิ่งแวดลอ้ม พรอ้มส่งมอบประสบการณอ์ันทรงคุณค่าใหก้ับนักท่องเที่ยวและเป็นสวนที่ไดร้บัการ
สนบัสนุนจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) (2564) ใหเ้ป็นสวนตน้แบบแห่งการท่องเที่ยว
เชิงเกษตรในจังหวัดระยอง ในลักษณะซือ้ ชั่ง นั่ ง ทาน ภายใตแ้คมเปญ “กินทุเรียนก่อนใครไป
ระยอง” รวมถึงเป็นสวนการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ไดร้บัความนิยมมาอย่างยาวนาน  

สวนสภุทัราแลนด ์(2561) ไดเ้ปิดรบันกัท่องเที่ยวอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2540 โดยใช้
รถไถพ่วงกบัรถราง ช่วงแรกจะเปิดใหบ้ริการเฉพาะฤดผูลไม ้(พฤษภาคม – มิถนุายน) หลงัจากนัน้
ไดท้ าการปรบัปรุงขยายพืน้ที่ปลกูผลไมเ้พิ่มขึน้จากเดิมที่มีเฉพาะทุเรียน มงัคดุ เงาะ เพิ่มเป็น องุ่น 
ขนนุ ล าไย มะเฟือง มะพรา้ว ลองกอง สละ แกว้มงักร ชมพู่ เป็นตน้  

สวนสุภัทราแลนดเ์ป็นแหล่งรวบรวมไม้ผลเมืองรอ้นไวม้ากถึง 25 ชนิดบนเนือ้ที่ 800 ไร ่
เพื่อใหม้ีผลไมอ้อกตลอดทั้งปี โดยยึดหลักการท่องเที่ยวคือ แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคุณภาพ 
เที่ยวไดท้ัง้ปี รวมถึงการพฒันาใหเ้ป็นโฮมสเตยท์ี่พกัผ่อนหย่อนใจและไดม้ีการพฒันาการท่องเที่ยว
ให้มีคุณภาพ เป็นแบรนด์จุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination Branding) ที่มี
คณุภาพและมีเอกลกัษณท์ี่ท าใหน้กัท่องเที่ยวตดัสินใจมาท่องเที่ยวไดแ้ละไดร้บัการสนบัสนุนดา้น
การประชาสัมพันธ์ จากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) หน่วยงานภาครฐัและเอกชนในที่เก่ียวขอ้งดา้นแหล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตรมาจนถึงปัจจบุนั 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่า การสร้างแบรนด์จุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว 
(Destination Branding) หรือในงานวิจัยในครั้งนี ้เรียกว่าการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ ยว 
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(Destination Branding) นั้นเป็นสิ่งที่ส  าคัญในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้มีเอกลักษณ์ที่เป็น
จดุเด่นของตนเอง  

จากขอ้มลูของส านกังานส่งเสริมการจดัการประชุมและนิทรรศการ (2564) ในงาน PATA 
Destination Marketing Forum ได้มีหัวข้อที่ เก่ียวกับปรบัเปลี่ยนภาพลักษณ์ของแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยว เนื่ องจากพฤติกรรมการท่องเที่ ยวและความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีการ
เปลี่ยนแปลง ส่งผลกระทบต่อการเลือกสถานที่ในการเดินทางท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าการ
ท่องเที่ยวนั้นจะมีวัตถุประสงคแ์บบใดก็ตาม มากกว่ารอ้ยละ 60 ของนักท่องเที่ยวในปัจจุบันมี
ความคิดว่า แหล่งท่องเที่ยวที่พวกเขาสนใจ ตอ้งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่บ่งบอกถึงตัวตน มีจุดเด่น
ชดัเจน ดังนัน้การสรา้งเอกลกัษณแ์ละจุดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวนัน้เป็นสิ่งส าคัญที่คนส่วนใหญ่
มองหาที่จะไดร้บัประสบการณ์จากการท่องเที่ยว ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้งจึงควรให้
ความส าคัญกับการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว ควรวิเคราะหแ์ละหาจุดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว
ของตนเองใหเ้จอ เพื่อเป็นจดุขายใหก้บัแหลง่ท่องเที่ยวและกระตุน้ใหน้กัท่องเที่ยวมาเที่ยวมากขึน้ 

 เมื่อผู้วิจัยได้ส  ารวจงานวิจัยในประเทศไทยที่เก่ียวกับการสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 
พบว่ามีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับกลยุทธ์ กระบวนการสรา้งแบรนดแ์ละการพัฒนาแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยว คือ งานวิจยัของชมพูนุช ปัญญไพโรจน ์(2559) ที่ไดศ้ึกษาเก่ียวกับการสรา้งตราสินคา้
แหล่งท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและศึกษาปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อการจดัการตราแหล่งท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ต าบลอมัพวา จงัหวดัสมทุรสงครามและอ าเภอปาย จงัหวดัแม่ฮ่องสอน งานวิจยั
ของสจัจา ไกรศรรตัน ์และ วรรกัษ์ สเุฌอ (2560) ที่ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั กระบวนการสรา้งตราสินคา้
ตลาดชุมชนโบราณลุ่มน า้สุพรรณบุรีในฐานะของแหล่งท่องเที่ยว งานวิจัยของพะยอม ธรรมบุตร 
(2562) ที่ไดศ้ึกษาเก่ียวกบัศักยภาพของการพฒันาแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 4.0 ของ
ชุมชนบางกอกใหญ่กรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการส ารวจงงานวิจัยในอดีตข้างต้น พบว่า
กระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว มีปัจจัยที่ส  าคัญคือ นโยบายของรฐั การสื่อสารต่อผูม้ี
ส่วนได้ส่วนเสีย ความรูแ้ละความเขา้ใจในการวางแผนด้านการสรา้งแบรนด์ และที่ส  าคัญคือ 
เอกลกัษณแ์ละสิ่งดงึดดูใจในการท่องเที่ยวของแหลง่ท่องเที่ยว 

 จากนัน้ผูว้ิจยัไดส้  ารวจงานวิจยัเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร พบแต่
เพียงงานวิจยัที่ท าการศึกษาเก่ียวกบัศกัยภาพ การพฒันาแนวทางการบรหิาร การรบัรูข้องผูบ้รโิภค
และองคป์ระกอบของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร คือ งานวิจัยของพิณรตัน ์มะวิญธร (2554) ที่ได้
ศกึษาเก่ียวกบัศกัยภาพในการดึงดดูนกัท่องเที่ยวชาวรสัเซียจงัหวดัระยอง กรณีศึกษาสวนสภุทัรา
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แลนด ์งานวิจัยของจุฑามาศ มีชัย (2557) ที่ไดศ้ึกษาเก่ียวกับการพัฒนาพืน้ที่เกษตรไปสู่แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ต าบลตะพง อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง งานวิจัยของ กาญจนา กาแก้ว 
(2558) ที่ไดศ้ึกษาศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่สวนเกษตร จังหวัดระยอง 
งานวิจัยของ พัทธ์ยมล สื่อสวัสดิ์ (2558) ที่ไดว้ิจัยเรื่อง แนวทางการบริหารการจัดการธุรกิจการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่างมีประสิทธิภาพในภาคตะวนัออกของประเทศไทย งานวิจยัของอนญัญา 
ปาอนนัต ์(2560) ที่ไดศ้กึษาเก่ียวกบัความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยวและศึกษาปัญหาและอปุสรรค
ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยอง งานวิจัยของจีรนันท์ เขิมขันธ์ และคณะ 
(2561) ไดว้ิจยัเรื่อง การจดัการโซ่อปุทานส าหรบัการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจงัหวดัระยอง งานวิจยั
ของ ณรงค ์พลีรกัษ์ และ ปริญญา นาคปฐม (2563) ที่ศึกษาเก่ียวกบัศกัยภาพของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงประสบการณ์ในจังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรีและตราด และงานวิจัยของชลธิชา พันธ์สว่าง 
และคณะ (2563) ที่ศึกษาเก่ียวกับองคป์ระกอบของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรและองคป์ระกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรและเสนอแนะแนว
ทางการจดัการการตลาด  

จากการส ารวจงานวิจัยในอดีตขา้งตน้พบว่า ทางภาครฐัใหค้วามส าคัญในการส่งเสริม
แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรโดยเนน้ความยั่งยืนดา้นการพัฒนาพืน้ที่เกษตรใหเ้ป็นแหล่งท่องเที่ยว 
ยงัคงรกัษาความสมบรูณข์องธรรมชาติได ้แต่ยงัขาดความเขา้ใจในการจดัการดา้นการบริหารและ
ควบคมุปริมาณนกัท่องเที่ยว ส่วนในดา้นความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มากที่สุดคือ ผลไมส้ด 
สะอาด อร่อย และกิจกรรมการท่องเที่ยวที่นกัท่องเที่ยวสนใจมากที่สุดคือ การรบัประทานบุฟเฟต์
ผลไม ้แต่ยงัไม่พบการวิจยัทางดา้นการสรา้งแบรนดห์รือกระบวนการสรา้งแบรนดท์ี่เก่ียวกบัแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่างแทจ้ริง จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะมีการถอดบทเรียนจากการสรา้งแบรนด์
แหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ประสบความส าเรจ็ใหช้ดัเจน  

จากที่มาและความส าคญัของปัญหาดงักล่าว ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงความส าคญัของการศึกษา
การสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร ให้เป็นที่ รูจ้ักในกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ รวมถึงการสรา้งชื่อเสียงที่ดึงดูดใจและมีเอกลกัษณ์ ที่จะสามารถเป็นแบรนดแ์หล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรปลายทางได ้

 การศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัจึงจะศึกษาประเด็นการสรา้งแบรนดแ์ละกระบวนการสรา้ง
แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรของสวนสุภัทราแลนด์ ต าบลหนองละลอก อ าเภอบ้านค่าย 
จังหวัดระยอง ที่ประสบความส าเร็จได้รบัรางวัลกินรี จากเวทีอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เพื่อ
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ประโยชนต่์อแหล่งท่องเที่ยวหน่วยงานภาครฐัและเอกชน รวมถึงชุมชนทอ้งถิ่น สามารถใชเ้ป็นแนว
ทางการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ ยวเชิงเกษตรที่ ประสบความส าเร็จและเหมาะสมกับ
ผูป้ระกอบการ รวมทัง้เป็นประโยชนใ์นดา้นการประสานงานความร่วมมือกบัหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง
อีกดว้ย 

 
1.2 ปัญหาในการวิจัย  

กระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรตัง้แต่เริ่มตน้จนประสบความส าเรจ็
ไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม สาขาแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้(รางวลักินรี) ของสวนสภุทัรา
แลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยองเป็นอย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

เพื่อศกึษากระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรตัง้แต่เริ่มตน้จนประสบ
ความส าเรจ็ไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม สาขาแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้(รางวลักินรี)  ของ
สวนสภุทัราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง 

 
1.4 ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ  

- ผูป้ระกอบการสวนที่ตอ้งการสรา้งแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชิงเกษตร สามารถน าผลวิจยัไปใช้
ในการวางแผนการสรา้งแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชิงเกษตรไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสบความส าเรจ็ 

- ประโยชนท์างวิชาการ การศึกษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการสรา้งองคค์วามรูใ้นเรื่องการสรา้งแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร นกัวิจยัท่านอ่ืน ๆ และผูท้ี่สนใจเรื่องของการสรา้งแบรนดแ์หลง่
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สามารถน าการศกึษาวิจยัในครัง้นีไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษา
ต่อไป 

 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

 1.5.1. ขอบเขตด้านการศึกษา การศึกษาวิจยัในครัง้นีมุ้่งเนน้การศึกษาการสรา้งแบรนด์
ของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ในจงัหวดัระยอง ผูว้ิจยัไดเ้ลือกแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร คือ 



 7 

สวนสภุทัราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง เนื่องจากสวนสภุทัราแลนด ์
ไดร้บัรางวัลยอดเยี่ยม สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้ของเวทีอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
(รางวลักินรี) ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564   

 1.5.2. ขอบเขตด้านระยะเวลา  

 - ดา้นการศึกษาเนือ้หาขอ้มลูข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัรา
แลนด ์ที่เผยแพรผ่่านสื่อต่าง ๆ โดยท าการศกึษาการด าเนินธุรกิจตัง้แต่ พ.ศ. 2540 – พ.ศ. 2564 

 - ดา้นการสมัภาษณ์กับกลุ่มผูใ้หส้มัภาษณ์เชิงลึก โดยท าการสมัภาษณ์ในระหว่างเดือน
กมุภาพนัธ ์- เมษายน พ.ศ. 2566 

 - ดา้นการลงพืน้ที่แบบมีส่วนร่วม ท าการลงพืน้ที่ ในระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - เมษายน 
พ.ศ. 2566 

1.5.3. ขอบเขตด้านกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์ทัง้หมด 23 คน โดยแบ่งเป็น 3 กลุม่ดงันี ้

- ผูป้ระกอบการและพนกังานที่เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวนสภุทัราแลนด ์ จ านวน 4 คน 

- บคุลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัการสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จ านวน 
4 คน 

- นกัท่องเที่ยวชาวไทย ที่มาท่องเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 15 คน 

1.5.4. ขอบเขตของกรอบแนวคิดที่น ามาใช้ในงานวิจัย ประมวลผลมาจากแนวคิด
ของ Morgan & Pritchard (2010) และ World Tourism Organization and European Travel 
Commission (2009) โดยมี 10 ขัน้ตอน ดงันี ้

- การตรวจสอบแหลง่ท่องเที่ยว  
- การวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด 
- การวิเคราะหจ์ดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค 
- การปรกึษาเก่ียวกบัการรบัรูข้องกลุม่ผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสีย  
- การวิจยัการรบัรูผู้บ้รโิภคและการสมัภาษณผ์ูป้ฏิบติังานทวัร ์  
- การวิเคราะหค์ู่แข่งขนั  
- การพฒันาแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว  
- การรวมแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวในแผนการสื่อสารการตลาด  
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- การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด ์
- การปรบัปรุงแบรนด ์
 

1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
 
1.7 นิยามศัพทเ์ชิงปฏิบัติการ  

 การท่องเที่ยวเชิงเกษตร (Agri-Tourism) หมายถึง การเดินทางไปยังพื ้นที่ที่มีการท า
เกษตรกรรมหรือปศุสัตว์ ที่มีการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพื่อเสริมสร้างความรู้เก่ียวกับ
การเกษตร รวมไปถึงสถานที่ที่เป็นสถาบนัที่มีงานวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตทางเกษตร 
โดยส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวได้เพลิดเพลินกับบรรยากาศภายในสถานที่และได้รบัความรู ้ผ่าน
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ไดจ้ัดขึน้ จะเน้นความส าคัญของการอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาติ บนพืน้ฐาน
ความรบัผิดชอบต่อส่วนรวม โดยในการศึกษาวิจัยในครัง้นีจ้ะหมายถึง การท่องเที่ยวเชิงเกษตรใน
จังหวัดระยอง ซึ่งประกอบไปด้วยการเยี่ยมชมวิถีชีวิตของชาวสวนผลไม้ และการรบัประทาน
บฟุเฟตผ์ลไม ้เป็นตน้ 

 แบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว (Destination Brand) หมายถึง สถานที่ที่นักท่องเที่ยวเดินทางไป
เยี่ยมชม ซือ้ผลิตภัณฑ์ดา้นการท่องเที่ยว เช่น การบริการ โปรแกรมการท่องเที่ยวต่าง  ๆ ในที่นี ้
หมายถึงสวนสภุทัราแลนด ์ต าบลหนอกละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง 

การสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ ยว (Destination Branding) หมายถึง ขั้นตอนหรือ
กระบวนการสรา้งแบรนด์ที่ประมวลผลมาจากแนวคิดของ Morgan & Pritchard (2010) และ 



 9 

World Tourism Organization and European Travel Commission (2009) ทัง้ 10 ขัน้ตอน ดังนี ้
1) การตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว  2) การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด 3) การวิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค 4) การให้ค าปรึกษากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  5) การวิจัยการรับรู ้
ผูบ้ริโภคและการสัมภาษณ์การปฏิบัติงานทัวร ์6) การวิเคราะหค์ู่แข่งขัน 7) การพัฒนาแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยว 8) การรวมแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวในแผนการสื่อสารการตลาด   9) การตรวจสอบ
สมรรถนะของแบรนด์ 10) การปรบัปรุงแบรนด์ ในที่นีห้มายถึงสวนสุภัทราแลนด์ ต าบลหนอก
ละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง 

การตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว (Destination Audit) หมายถึง การรับผิดชอบในการ
ตรวจสอบสินทรพัย์หลักในแหล่งท่องเที่ยว และจัดส าดับความส าคัญตามความดึงดูดใจของ
สินทรพัยใ์นมมุมองของตลาดเปา้หมายหลกั 

การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation Analysis) หมายถึง การระบุตลาด
เปา้หมาย โดยค านึงถึงสิ่งที่นกัท่องเที่ยวตอ้งการ 

การวิเคราะหจ์ุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) หมายถึง การระบุจุด
แข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคของแหล่งท่องเที่ยวในความสัมพันธ์กับตลาดเป้าหมายภายใต้
บรบิทการแข่งขนั เพื่อจะน าขอ้มลูไปใชใ้นการสรา้งแบรนด ์

การปรึกษาเก่ียวกับการรับรู ้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Perception 
Consultation) หมายถึง การก าหนดผูม้ีสว่นไดส้่วนเสียตัง้แต่กระบวนการสรา้งแบรนดใ์นจดุเริ่มตน้ 
และควรมีการปรกึษาในกลุม่อยู่เสมอ เพื่อใหม้ีสว่นในการวางแผนพฒันาแหลง่ท่องเที่ยว 

การวิจัยการรบัรูผู้ ้บริโภคและการสัมภาษณ์ผู้ปฏิบัติงานทัวร ์(Consumer Perception 
Research And In-Depth Tour Operator Interviews) หมายถึง การท าวิจัยในกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อ
เขา้ใจถึงมมุมองที่ถกูรบัรูใ้นทศันะของนกัท่องเที่ยว 

การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitive Analysis) หมายถึง การระบุว่าแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวของเราต่างจากแบรนดข์องคู่แข่งอย่างไร และมีจดุเด่นอย่างไรที่แตกต่างจากคู่แข่ง 

การพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว (Brand Development) หมายถึง การใชปิ้รามิดแบ
รนด/์วงลอ้ในการหาแก่นแทข้องแหลง่ท่องเที่ยว และหาสิ่งหลกัส าคญัที่นกัท่องเที่ยวชอบ 

การรวมแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวในแผนการสื่อสารการตลาด (Incorporate Brand In 
Marketing Communication) หมายถึง การเผยแพรข่อ้มลูข่าวสารสูต่ลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่าน
สื่อและช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม 
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การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์ (Monitor Brand Performance) หมายถึง การ
ตรวจสอบว่าขอ้มลูที่สื่อสารออกไปยงัตลาดกลุม่เปา้หมายมีประสิทธิภาพและสง่ผลส าเรจ็หรือไม่  

การปรบัปรุงแบรนด ์(Refine Brand) หมายถึง ขัน้ตอนในการปรบัปรุงแผนการด าเนินงาน
และอาจรวมถึงขัน้ตอนของการสรา้งคณุค่าของแบรนดต่์อไป 
 สวนสุภัทราแลนด์ (Supattra Land) หมายถึง สถานที่ที่เป็นแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ที่
นกัท่องเที่ยวไดเ้ดินทางมาเยี่ยมชมและซือ้ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ตัง้อยู่ต  าบลหนองละลอก อ าเภอบา้น
ค่าย จงัหวดัระยอง 
 นักท่องเที่ยว (Tourist) หมายถึง บุคคลที่เดินทางเขา้มาเยือนทอ้งถิ่นหรือสถานที่นั้น  ๆ 
โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อมาศึกษาหาความรูแ้ละท่องเที่ยวพักผ่อน แต่ไม่ไดม้าอาศัยอยู่อย่างถาวร 
ในที่นีห้มายถึง นกัท่องเที่ยวท่ีมาเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์
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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวดัระยอง กรณีศึกษา
สวนสุภัทราแลนด์” ผูว้ิจัยไดท้ าการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ รวมทัง้ไดท้บทวนงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดกรอบที่ใชใ้นการวิจยั ดงัต่อไปนี ้

2.1 แนวคิด ทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงเกษตรและการพฒันาแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดแ์ละกระบวนการสรา้งแบรนด ์
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวและกระบวนการสรา้งแบรนด์

แหลง่ท่องเที่ยว 
2.4 ขอ้มลูพืน้ฐานของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัราแลนด ์
2.5 วิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีการท่องเทีย่วเชิงเกษตรและการพัฒนาแหล่งท่องเทีย่วเชิงเกษตร 

 กลุ่มงานส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตร (2561) ได้
อธิบายความหมายของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรว่า คือการเดินทางท่องเที่ยวไปยังพื ้นที่ชุมชน
เกษตรกรรม สวนเกษตร วนเกษตร สวนสมนุไพร ฟารม์ปศสุตัวแ์ละสตัวเ์ลีย้ง แหล่งเพาะเลีย้งสตัว์
น า้ต่าง ๆ สถานที่ราชการตลอดจนสถาบันการศึกษาที่มีงานวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต
ทางการเกษตรที่ทันสมัย เพื่อชื่นชมความสวยงามและเพลิดเพลินในกิจกรรมทางการเกษตรใน
ลกัษณะต่าง ๆ ไดค้วามรูแ้ละประสบการณใ์หม่ ๆ บนพืน้ฐานความรบัผิดชอบและมีจิตส านึกต่อ
การรกัษาสภาพแวดลอ้มนัน้ ๆ 

 นิออน ศรีสมยง (2552) ไดอ้ธิบายความหมายว่า คือ การท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมการเกษตร
เป็นทรพัยากรท่องเที่ยวหลกั สามารถดึงดดูความสนใจนกัท่องเที่ยว โดยมีเป้าหมายหลกัเพื่อเป็น
การสรา้งรายไดใ้หแ้ก่เกษตรกรในชุมชน ใหผู้ค้นในทอ้งถิ่นไดม้ีส่วนรว่มในการพฒันาการท่องเที่ยว
อย่างเต็มตัว ซึ่งรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร นับว่าเป็นหนึ่งในรูปแบบของการท่องเที่ยวแบบ
ยั่งยืน การท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นการคิดคน้เอาทรพัยากรทางการท่องเที่ยวที่มีอยู่ในประเทศ มา
จัดกิจกรรมหรือจัดเป็นรูปแบบทางการท่องเที่ยวเพื่อให้นักท่องเที่ยวมีความสนใจและอยาก
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เดินทางไปเที่ยว เป็นการขยายเสน้ทางการท่องเที่ยว และเป็นการกระจายรายไดสู้ท่อ้งถิ่น อีกทัง้ยงั
เป็นการอนรุกัษแ์ละการใหค้วามรูใ้นคณุค่าของภมูิปัญญาของเกษตรกรไทย 

 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) ใหค้ านิยามของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรว่าเป็นการจัดน า
เที่ยวชมสถานที่ท าการเกษตรแหล่งท าสวนผลไม ้แหล่งปลกูไมด้อกไมป้ระดบั แหล่งท าฟารม์ เพื่อ
รบัฟังการบรรยายถึงปัญหาและความส าเรจ็ในอาชีพเกษตรกร 

 Potjana Suansri (2003) ให้ความหมายว่า จุดเริ่มต้นของค าว่า อีโค่ทัวรร์ิซึม (Eco-
Tourism) มาจากประเทศตะวันตก มีการให้ความหมายค านี ้หลากหลายที่แตกต่างของแต่ละ
ผูเ้ขียนหรือนักวิชาการ ส่วนใหญ่แลว้การท่องเที่ยวทางดา้นนีจ้ะเน้นความส าคัญกับการอนุรกัษ์
ทรพัยากรธรรมชาติ การพฒันาโดยใหช้มุชนมีสว่นรว่มและมีความผกูพนักบัทรพัยากร และมีความ
รกัความหวงแหนกบัทรพัยากรในพืน้ที่ของตน เพื่อเป็นการสรา้งรายไดใ้หก้บัชุมชนโดยชุมชน และ
เป็นการเนน้บทบาทเจา้ของพืน้ที่และชมุชนมากยิ่งขึน้ 

 Joshi and Bhujbal (2012) ไดใ้หค้วามหมายการท่องเที่ยวเชิงเกษตรว่า เป็นกิจกรรมที่
ด  าเนินการในฟารม์ เพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ เพื่อความบนัเทิง เพื่อการศึกษาหรือเพื่อความสนกุสนาน
โดยเป็นกิจกรรมในฟารม์ โรงบ่มไวน ์ปศสุตัว ์วฒันธรรมการเก็บเก่ียวหรือกิจกรรมอื่น ๆ ที่น่าสนใจ 
ที่เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

 Lamb (2008) ไดอ้ธิบายความหมายว่า การท่องเที่ยวฟารม์หรือการท่องเที่ยวเชิงเกษตร
เป็นกระบวนการของการดึงดูดผูเ้ขา้ชมและนักเดินทางไปยังพืน้ที่ทางการเกษตรโดยทั่วไป เพื่อ
การศกึษาและนนัทนาการ 

 จากความหมายของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรดงักลา่ว พอสรุปไดว้่าการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
คือ การเดินทางไปยงัพืน้ที่ที่มีการท าเกษตรกรรม ปศุสตัว ์ที่มีการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพื่อ
เสริมสรา้งความรูเ้ก่ียวกับการเกษตร รวมไปถึงสถานที่ที่ เป็นสถาบันที่มีงานวิจัยและพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิตทางเกษตร โดยส่งเสริมใหน้ักท่องเที่ยวไดเ้พลิดเพลินกับบรรยากาศภายใน
สถานที่  และได้รับความรูผ้่านกิจกรรมต่าง ๆ ที่ได้จัดขึน้ จะเน้นความส าคัญของการอนุรักษ์
ทรพัยากรธรรมชาติ บนพื ้นฐานความรบัผิดชอบต่อส่วนรวม ผู้วิจัยจะน าความหมายของการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่กลา่วไป มาใชใ้นการนิยามค าศพัทเ์ชิงปฏิบติัการในงานวิจยัเลม่นี ้
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ประเภทของทรัพยากรทางการเกษตร 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นว่าการท่องเที่ ยวเชิงเกษตรเป็นการท่องเที่ ยวที่ ส่งเสริมให้
นกัท่องเที่ยวเพลิดเพลินกบับรรยากาศสถานที่ ไดร้บัความรูเ้ก่ียวกบัเกษตรกรรมพรอ้มปลูกฝังการ
มีความรบัผิดชอบต่อส่วนรวม จากการศึกษาเพิ่มเติม การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้
จ าแนกประเภททรพัยากรทางการเกษตรออกเป็น 7  กิจกรรม ดงัต่อไปนี ้

1. การท านา การท านาปี/ปรงั การท านาหว่านน า้ตม การท านาขัน้บนัได พิพิธภณัฑข์า้ว  
2. การท าสวนไมต้ัดดอก การท าสวนดอกไมเ้พื่อตัดดอกขายทุกชนิด เช่น สวนกุหลาบ 

ฟารม์กลว้ยไม ้สวนดอกไมป้ระดบันานาชนิด รวมถึงไร่ดอกทานตะวนั 
3. การท าสวนผลไม้ การท าสวนผลไม้ทุกประเภท รวมทั้งการท าวนเกษตร การท า

เกษตรแผนใหม่และการท าสวนผสม 
4. การท าสวนผักสวนครวั การปลูกพืชสวนครวัทุกประเภท รวมถึงการท าไร่ผัก ไร่ถั่ว    

ไรข่า้วโพด เป็นตน้ 
5. การท าสวนสมุนไพร การปลูกพืชสมุนไพรนานาชนิด แต่ใชเ้ป็นอาหารเสริมพืชผัก

สวนครัวข้างบ้านเพื่อใช้เป็นเครื่องด่ืม เพื่อใช้เป็นเครื่องส าอางและเพื่ อใช้ใน
การแพทยแ์ผนไทย 

6. การท าฟารม์ปศุสตัว ์การเลีย้งและการขยายพนัธุส์ตัวเ์ศรษฐกิจนานาชนิด อาทิ การ
เลีย้งไหม การท าฟารม์ผึง้ การท าฟารม์ปลา การเลีย้งหอยแมลงภู่ เป็นตน้ 

7. งานเทศกาลผลิตภณัฑต่์าง ๆ การจดังานเพื่อส่งเสริมการขายผลผลิตทางการเกษตร 
อาทิเช่น มหกรรมไมด้อกไมป้ระดบั งานเทศกาลทุเรียน งานเทศกาลการทานอาหาร
ทะเลเป็นตน้ 

การจ าแนกประเภททรพัยากรทางการเกษตรทัง้ 7 กิจกรรมจะท าใหผู้ว้ิจยัสามารถจ าแนก
ประเภทของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรออกจากการท าการเกษตรแบบอ่ืน ๆ ได ้

 

รูปแบบการท่องเทีย่วเชิงเกษตร 

 กรมการท่องเที่ยว (2552) ไดแ้บ่งการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ออกตามลกัษณะและขนาดของ
แหลง่ท่องเที่ยว ดงันี ้
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1. แบ่งตามลักษณะกิจกรรมการเกษตรหลัก สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท คือ การ
เพาะปลูก การเลี ้ยงสัตว์ การประมง การเกษตรและป่าไม้ และการเกษตรแบบ
ผสมผสาน 

2. แบ่งตามลักษณะเจ้าของกิจการ และการบริหารจัดการ สามารถแบ่งได้เป็น 7 
ประเภท คือ โครงการตามพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หวัและพระบรม
วงศานวุงศ ์บรหิารจดัการโดยภาครฐั (หน่วยราชการและรฐัวิสาหกิจ) องคก์รปกครอง
สว่นทอ้งถิ่น องคก์รเอกชน บรษิัทเอกชน วิสาหกิจชมุชนและบคุคลทั่วไป 

3. แบ่งตามขนาดของแหลง่ท่องเที่ยว ก าหนดตามขนาดพืน้ที่ของแหลง่ท่องเที่ยว แบ่งได ้
3 ประเภท คือ แหลง่ท่องเที่ยวขนาดใหญ่ (51 ไรข่ึน้ไป) ขนาดกลาง (21 - 50 ไร)่ และ
ขนาดเล็ก (ไม่เกิน 20 ไร)่ 

การแบ่งลกัษณะและขนาดของแหล่งท่องเที่ยวดงักล่าว ผูว้ิจยัสามารถน าไปใชใ้นการแบ่ง
ขนาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสุภัทราแลนด์กับแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในพื ้นที่
ใกลเ้คียง เพื่อจดัแยกรูปแบบได ้

 

ประเภทของการท่องเทีย่วเชิงเกษตร 

จากที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตร (2548) 
ไดจ้ดัประเภทของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้

1. แหล่งท่องเที่ยวเกษตรประเภทชุมชนหรือหมู่บ้านท่องเที่ยวการเกษตร  เป็นการ
ด าเนินการร่วมกันของสมาชิกกลุ่มเกษตรในหมู่บ้าน มีทั้งประเภทที่พักคา้งแรมในหมู่บา้น และ
ประเภทระยะสัน้ไม่เกิน 1 วนั ในแต่ละจุดจะมีจุดเด่นโดยเฉพาะเช่น หมู่บา้นท านา หมู่บา้นไมผ้ล 
หมู่บา้นไมด้อก หมู่บา้นพืชผกั หมู่บา้นปลกูหม่อนทอผา้ไหม และหมู่บา้นเลีย้งผึง้ 

 2. แหล่งท่องเที่ยวเกษตรประเภทรายบุคคลหรือรายกิจกรรม เป็นพื ้นที่การเกษตรของ
เกษตรรายใดรายหนึ่ งโดยเฉพาะ ส่วนใหญ่จะเป็นสวนเกษตรที่ประสบความส า เร็จในการ
เพาะปลกูหรือสตัวเ์ลีย้งเฉพาะอย่าง เช่น สวนเงาะ สวนทุเรียน สวนมะม่วง สวนลิน้จี่  สวนเกษตร
ผสมผสาน สวนไมด้อกต่าง ๆ ซึ่งกรมสง่เสริมการเกษตรจะเขา้ไปช่วยสนบัสนุนดา้นเทคโนโลยีและ
การจดัการใหดี้ขึน้ ทัง้ในดา้นการจดัการพืน้ที่ วิธีการตอ้นรบันกัท่องเที่ยว การจดัแสดงสินคา้ 
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3. แหลง่ท่องเที่ยวเกษตรประเภทเทศกาลหรือปรากฎการณ์ เป็นลกัษณะของจุดท่องเที่ยว
เกษตรที่มีการจัดงานเทศกาลหรืองานมหกรรมทางด้านการเกษตรที่น่าสนใจ  ลักษณะทาง
กายภาพ ระบบนิเวศสิ่งแวดลอ้ม กฎหมาย โครงสรา้งพืน้ฐานกายภาพ สภาพสงัคมและวฒันธรรม 
สภาพเศรษฐกิจและการลงทนุ องคก์รและความร่วมมือ ภาครฐัและภาคเอกชน เช่น งานวนัทเุรียน
โลก งานวนัเงาะโรงเรียน เทศกาลหม่อนไหม หรือเป็นปรากฎการณท์ี่น่าสนใจในช่วงเวลาใดเวลา
หน่ึง เช่น ทุ่งดอกทานตะวนับาน เป็นตน้ 

 

ขอบเขตของการท่องเทีย่วเชิงเกษตร 

 Taware (2000) ได้ก าหนดขอบเขตการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในปัจจุบัน เพิ่มเติม โดยมี
ขอบเขตบรบิทตามรายละเอียด ดงันี ้

1. เป็นช่องทางที่มีค่าใช้จ่ายต ่า ต้นทุนด้านอาหาร ที่พักแรม นันทนาการ และการ
ท่องเที่ยวมีตน้ทุนต ่าบนพืน้ฐานของนักท่องเที่ยว ปัจจุบันแนวคิดการท่องเที่ยวและ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวถูกจ ากัดเพียงในเมืองและระดับประชากรที่มีรายไดสู้ง ซึ่งมี
สดัส่วนจ านวนนอ้ย อย่างไรก็ตาม แนวคิดการท่องเที่ยวตอ้งตอบสนองต่อประชากร
สว่นใหญ่ ซึ่งเก่ียวเนื่องกบัประสิทธิผลของตน้ทนุ 

2. ความน่าสนใจของอุตสาหกรรมการเกษตรและวิถีชีวิตชนบท ดึงดูดใหป้ระชากรใน
เมืองใหญ่ให้ความสนใจในวิถีชีวิตชนบท ได้แก่ อาหารพื ้นเมือง พืชพันธุ์ สัตว ์
ผลิตภัณฑ์จากไม้ ภาษา วัฒนธรรมประเพณี เป็นต้น  การท่องเที่ยวเชิงเกษตร
เก่ียวขอ้งกับเกษตรกร การเกษตร หมู่บา้น สิ่งเหล่านีด้ึงดูดใหน้ักท่องเที่ยวจากเมือง
ใหญ่เดินทางมาเยี่ยมเยือน 

3. มีความตอ้งการอย่างมากของนกัท่องเที่ยวในการเขา้รว่มกิจกรรมนนัทนาการต่าง ๆ ที่
จดัโดยชาวชนบทหรือหมู่บา้นการเกษตร โดยประชากรทกุวยัสามารถเขา้รว่มได ้ไดแ้ก่ 
พวกเด็ก ๆ วยัรุน่ วยักลางคน ผูส้งูอาย ุซึ่งการท่องเที่ยวแบบนีม้ีค่าใชจ้่ายต ่ากว่าแบบอ่ืน ๆ 

4. การใสใ่จในสขุภาพของประชากรในเมืองใหญ่ การด าเนินชีวิตแบบสมยัใหม่ก่อใหเ้กิด
ความเครียดจากการท างาน การเดินทาง ดังนั้นพวกเขาจึงแสวงหาวิถีชีวิตที่สงบสุข 
อายุรเวท คือ การแพทยท์างเลือก การดูแลร่างกายและจิตใจพรอ้มกัน ทุกกิจกรรม
และทุกช่วงเวลาของชีวิต การใชส้มุนไพร อาหารปราศจากสารพิษ การพักผ่อน เป็น
วิถีทางที่พวกเขาเหลา่นัน้มองหา เพื่อแกไ้ขปัญหาความเครียดจากเมืองใหญ่ 
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5. ความสนใจในสิ่งแวดล้อมธรรมชาติ ได้แก่ นก สัตว์ต่าง ๆ พืชพันธุ์ ภูเขา น ้าตก 
สภาพแวดลอ้มแบบนีม้ีความแตกต่างจากสภาพแวดลอ้มในเมืองใหญ่ ซึ่งเป็นสิ่งที่
นกัท่องเที่ยวแสวงหาเพื่อความสขุที่หาไม่ไดใ้นเมืองใหญ่ 

6. ที่พกัแรมแบบรีสอรท์ และเมืองที่ห่างไกลจากความพลุกพล่านของผูค้น เป็นสิ่งดึงดูด
ใหน้กัท่องเที่ยวมาท่องเที่ยว 

7. การท่องเที่ยวเชิงเกษตรใหค้วามรูเ้รื่องราวชีวิตชาวชนบท และความรูเ้รื่องกสิกรรมแก่
เด็กนักเรียนในเมือง ซึ่งการท่องเที่ยวเช่นนี ้เป็นตัวเลือกที่ ดีแก่พวกเขาที่จะได้
ประสบการณโ์ดยตรงจากการสมัผสัชีวิตชาวชนบท 

8. การตอ้งการความสงบ สนัติ ชีวิตสมัยใหม่ซึ่งมีความหลากหลายทางความคิดและมี
กิจกรรมที่หลายหลากดว้ยนั้น ปัจเจกชนพยายามที่จะท างานหลาย ๆ อย่างเพื่อหา
รายไดม้าจุนเจือ ด ารงชีวิต และแสวงหาความสะดวกสบายต่าง ๆ ที่จะหาได้จากการ
ท่องเที่ยว เป็นวิธีการคน้หาสถานที่สงบ สนัติ สิ่งเหลา่นีส้ามารถพบไดใ้นการท่องเที่ยว
เชิงเกษตร 

 

ประโยชนจ์ากการท่องเทีย่วเชิงเกษตร  

จากที่กล่าวไปขา้งตน้ว่าการท่องเที่ยวเชิงเกษตรมีประโยชนด์า้นการมอบความรูแ้ละการ
พักผ่อนใหแ้ก่นักท่องเที่ยว แต่เมื่อศึกษารายละเอียดเชิงลึกพบว่า Wolfe and Bullen (2009) ได้
กลา่วถึงประโยชนจ์ากการท่องเที่ยวเชิงเกษตร มีหลกั ๆ ดงันี ้

1. โอกาสจากการมีรายไดม้ากขึน้จากหลากหลายทางที่ไม่ใช่จากผลผลิตทางการเกษตร
เท่านัน้ แต่ผูป้ระกอบการยงัสามารถมีรายไดเ้พิ่มจากการแปรรูปสินคา้เกษตร การเก็บ
ค่าเขา้ชม การจ าหน่ายสินคา้ที่ระลกึ เป็นตน้ 

2. รายไดเ้พิ่ม แต่ไม่ตอ้งเพิ่มที่ดินท ากิน โดยการน าทฤษฎีเกษตรผสมผสานมาปรบัใชใ้น
พืน้ที่ท ากินที่มีอยู่จ  ากัดหรือมีขนาดเล็ก ใหม้ีประสิทธิภาพ มีรายไดเ้พิ่ม มีผลผลิตที่
หลากหลาย 

3. เมื่อเทียบกบัตลาดสินคา้แบบดัง้เดิม การท่องเที่ยวเชิงเกษตรน าเสนอวิธีการใหม่ของ
การตลาดผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ช่วยให้เกษตรกรสามารถเพิ่มมูลค่าของสินค้า
การเกษตร ไดแ้ก่ การแปรรูปผลผลิตใหม้ีมลูค่าเพิ่ม 

4. โอกาสในการสรา้งธุรกิจใหม่ ๆ จากทรพัยากรที่เกษตรกรมีอยู่แลว้ 
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5. เป็นการสรา้งกิจการเพื่อครอบครวัและลูกหลานในอนาคต เป็นวิธีการหนึ่งในการ
ดงึดดูใหค้นหนุ่มสาวเดินทางกลบัมาประกอบอาชีพในทอ้งถิ่น 

6. เป็นธุรกิจหนึ่งที่ผูเ้กษียณอายสุามารถด าเนินการไดเ้อง 
7. เป็นแหล่งเรียนรูส้  าหรบัทุกคนที่สนใจเรื่องการเพาะปลูก การเกษตร ทัง้ตัวเกษตรกร

เอง นักศึกษาและผูส้นใจทั่วไป ที่อยากศึกษาหาความรูเ้พิ่มเติมดา้นการเกษตร หรือ
ความรูก้ารเลือกซือ้สินคา้การเกษตร การจดัเก็บ เป็นตน้ 

8. แสดงวิธีการดแูลและป้องกนัผืนดินและทรพัยากรธรรมชาติเป็นหนึ่งในวิธีการอนุรกัษ์
ทรพัยากรธรรมชาติ และพืน้ที่สีเขียว โดยการจดัท าแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร เพื่อลด
ปัญหาการขายที่ดิน และปัญหาสิ่งแวดลอ้มจากโรงงานอุตสาหกรรมที่จะเขา้มาใน
ทอ้งถิ่น 

9. เป็นแหลง่เรียนรูเ้รื่องราววิถีทางท าเกษตรกรรม ทัง้สมยัโบราณและสมยัใหม่ดว้ย เป็น
แหล่งเรียนรูว้ฒันธรรมทอ้งถิ่น เช่น การปลกูขา้ว เครื่องมือเครื่องใชใ้นการท านา เป็น
ตน้ 

จากแนวคิดเก่ียวกบัประเภท ขอบเขตและประโยชนข์องการท่องเที่ยวเชิงเกษตรจะช่วยท า
ใหผู้ว้ิจยัมีความรูพ้ืน้ฐานดงักล่าวและน าไปใชใ้นการคดัแยกประเภทของขอ้มลูที่จะน ามาใชใ้นการ
วิเคราะหใ์นมมุมองการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

 

ส่ิงทีนั่กท่องเทีย่วคาดหวังจากการท่องเทีย่วเชิงเกษตร  

 เมื่อมีการสรา้งประโยชน์ในหลากหลายด้านในแง่ของผู้ประกอบการ แต่ ในส่วนของ
ประโยชนข์องการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่นกัท่องเที่ยวคาดหวงัพบว่า Wolfe and Bullen (2009) ได้
กล่าวไวว้่า หากมีการมาท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวย่อมมีความคาดหวังในการท่องเที่ยวครัง้นั้น ๆ 
ดงันี ้

1. นกัท่องเที่ยวคาดหวงัประสบการณท์ุกอย่างที่จะไดร้บัจาการเดินทางมาท่องเที่ยวที่นี่ 
ความเป็นมิตร บรรยากาศแบบชนบท การต้อนรับแบบวิถีชาวบ้าน สินค้าทาง
การเกษตรแบบปลอดสารพิษ 

2. ได้รบัประสบการณ์จริง ๆ และมีที่นี่ที่เดียว เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวคาดหวังจากการ
ท่องเที่ยว ว่าจะไดพ้บกบัสิ่งแปลกใหม่หรือสิ่งที่ไม่สามารถพบไดใ้นที่อ่ืน เช่น พนัธุพ์ืช
เฉพาะถิ่น อาหารเฉพาะถิ่น เช่น แกงขาหม ูใบชะมวง เป็นตน้ 
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3. ออกจากสภาพแวดลอ้มเดิม ๆ ที่มีแต่ความเครียด ด้วยวิถีชีวิตคนในเมืองและการ
ด าเนินชีวิตสมยัใหม่ที่เร่งรีบ ท าใหน้กัท่องเที่ยวแสวงหาสภาพแวดลอ้มที่ต่างจากเดิม 
เพื่อลดความเครียดจากการท างาน และปัญหาต่าง ๆ ในการด ารงชีวิต 

4. ทราบวิถีชีวิต การด ารงชีพของเกษตรกร ซึ่งบางรายมีการสืบทอดการท าเกษตรกรรม
มา 3 - 5 รุ่นแล้ว เป็นการเรียนรู้ถึงประวัติชีวิต และการสืบทอดด ารงอาชีพทาง
การเกษตรที่มีมายาวนาน 

5. มีส่วนร่วมและไดเ้ห็นการปลูกพืชว่าเติบโตมาดว้ยวิธีการใด เป็นกิจกรรมหนึ่งในการ
เรียนรูท้างการเกษตร คือ นกัท่องเที่ยวสามารถร่วมปลกูพืช หรือไดร้บัความรูใ้หม่จาก
พืชพันธุ์ต่าง ๆ ในประเทศหรือเฉพาะถิ่น และกระบวนการดูแลรกัษาตน้ไม ้การเก็บ
เก่ียว 

6. ได้รบัประสบการณ์จากวัฒนธรรมและมรดกท้องถิ่น ซึ่งวิถีชีวิตคนในเมืองและการ
ด าเนินชีวิตสมัยใหม่ที่เร่งรีบ ท าใหน้ักท่องเที่ยวแสวงหาสิ่งดั่งเดิมที่ไม่อาจพบไดใ้น
เมือง 

กล่าวโดยสรุป การท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นการใชท้รพัยากรที่มีอยู่ในมือใหเ้กิดประโยชน์
สูงสุด เพื่อสรา้งสรา้งประโยชน์ทั้งในแง่ของรายได้ที่ เพิ่มขึน้ให้ผู ้ประกอบการแล้ว ยังเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวที่อยากท่องเที่ยวแบบประสบการณจ์รงิจากทอ้งถิ่นหรือ
สถานที่ทางการเกษตรนัน้ ๆ 

 
กระบวนการเข้าสู่ผู้ประกอบการท่องเทีย่วเชิงเกษตรรายใหม่ 

 Kuehn et al. (2000) ไดแ้นะน ากระบวนการเป็นผูป้ระกอบการใหม่ในการประกอบธุรกิจ
การท่องเที่ยวเชิงเกษตร ซึ่งการเริ่มตน้สู่ผูป้ระกอบการรายใหม่นัน้ เกษตรกรตอ้งเผชิญกับความ
เสี่ยงดา้นการเงินและความคิดเห็นที่หลากหลาย ดงันัน้ก่อนที่จะลงทุนท าแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
ผูป้ระกอบการรายใหม่ควรที่จะมีการประเมินในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ บุคลากรที่มีการด าเนินงานดา้น
การตลาด การเงิน ทรพัยากรที่มีการประเมินความเป็นไปได ้และการด าเนินการตามมาตรฐาน
ดา้นกฎหมายที่เก่ียวขอ้ง เช่น กฎหมายดา้นสิ่งแวดลอ้ม ภาษีเป็นตน้ โดยมีแนวปฏิบติัดงันี ้

 การประเมินตนเอง การประเมินนีเ้ป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัผูป้ระกอบการตอ้งประเมินใน
รายละเอียดต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งว่า ท าไมถึงควรท าเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร โดยตอ้งก าหนด
เป้าหมายให้ชัดเจนมีทักษะและมีทรพัยากรธรรมชาติและทรพัยากรท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูด
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ความสนใจนักท่องเที่ยวไดก้ารจัดล าดับความส าคัญของเป้าหมายเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง เพราะ
นกัท่องเที่ยวแต่ละคนอาจจะมีคาดหวงัไม่เหมือนกนั ผูป้ระกอบการอาจจะก าหนดเปา้หมายอนัดบั
แรก คือรายไดจ้ากการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นเปา้หมายที่ส  าคญัที่สดุของกิจการ/สวนผลไม ้

 แรงงาน การบริหารสินคา้คงคลังและทักษะ สิ่งเหล่านีส้มาชิกในครอบครวัสามารถเป็น
แรงงานที่ส  าคญัและมีประสิทธิภาพที่จะน ามาช่วยในการด าเนินงาน และความเหมาะสมกบัขนาด
ของพื ้นที่ว่าเป็นสวนขนาดเล็กหรือขนาดกลาง ซึ่งแรงงานภายในครอบครัวจะช่วยประหยัด
ค่าใชจ้่ายและลดตน้ทนุไดอ้ย่างมากในการแข่งขนั 

 การประเมินตลาด ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพต้องระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ ซึ่งการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพนั้น เป็นสิ่งที่ท าไดย้ากใน
ตลาดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเนื่องจากนักท่องเที่ยวที่สนใจและเดินทางมาแหล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตรโดยเฉพาะนัน้มีจ านวนนอ้ย ดงันัน้เมื่อก าหนดกลุ่มนกัท่องเที่ยวเป้าหมายแลว้ เป็นไปไดว้่า
กลุ่มเป้าหมายเหล่านัน้อาจจะไปทบัซอ้นกบักลุ่มเปา้หมายของแหลง่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ดว้ยเหตนุีก้าร
หาข้อมูลนักท่องเที่ยวจึงเป็นเรื่องยากมาก เพราะนักท่องเที่ยวไม่ได้เดินทางมาเฉพาะแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรเท่านั้น อาจเดินทางมาท่องเที่ยวที่ อ่ืน ๆ ด้วย เช่น ทะเล แหล่งท่องเที่ยว
โบราณสถาน อทุยานแห่งชาติ เป็นตน้ซึ่งแตกต่างจากเกษตรกรรมที่สามารถทราบขอ้มูลผูซ้ือ้และ
จ านวนไดแ้น่นอน ท าใหค้าดการณล์ว่งหนา้ไดดี้กว่า 

 ส่วนผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงเกษตรนั้นรวมถึงการให้บริการหรือประสบการณ์ที่
นักท่องเที่ยวได้รบั รวมทั้งสินค้าของที่ระลึก  อย่างไรก็ตามค าถามที่จะต้องตอบอันดับแรกคือ 
ตลาดรวมที่จะซือ้ผลิตภณัฑจ์ะซือ้ไดท้ี่ไหน เมื่อไร อย่างไร โดยเฉพาะสินคา้ชนิดพิเศษที่มีจ าหน่าย
เฉพาะที่นี่เท่านัน้  

 การส่งเสริมการตลาด โดยใชจ้ดหมาย ข่าว นิตยสาร หนงัสือพิมพท์อ้งถิ่น สมาคมการคา้
หรือการโฆษณาผ่านสื่อเฉพาะกลุม่  

 หลงัจากระบุตลาดกลุ่มเป้าหมายแลว้ ผูป้ระกอบการจะเห็นภาพรวมของแหล่งท่องเที่ยว
ของตนเองไดช้ดัเจนขึน้ ซึ่งมีรายละเอียดอีกส่วนหนึ่งที่ตอ้งพิจารณาไดแ้ก่ ขอ้ก าหนดของผูเ้ขา้ชม
ตวัผลิตภัณฑ ์รวมถึงปริมาณและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ รวมถึงลกัษณะของผลิตภัณฑ ์(ขนาด สี 
ราคา น า้หนกั ฯลฯ ) บรรจุภณัฑแ์ละการขนส่ง ปริมาณความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑจ์ านวนมากก็เป็น
สิ่งส าคัญ การประสานงาน ระยะเวลาของการเก็บเก่ียวกับช่วงเวลาที่ต้องการของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผลิตภัณฑม์ีอายุการเก็บจ ากัด เช่น ผลไมต้ามฤดูกาลหรือดอกไมต้ัดดอก 
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นอกจากนีย้งัตอ้งค านึงถึงสินคา้หรือแหล่งท่องเที่ยวใกลเ้คียง หากมีธุรกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรอ่ืน ๆ 
อยู่แลว้ในพืน้ที่นัน้ สิ่งที่เกษตรกรสามารถเติมเต็มได ้เพื่อการแข่งขนักบัธุรกิจอ่ืน ๆ ในการแข่งขัน
เชิงธุรกิจ คือ คุณภาพบริการและคุณภาพผลิตภัณฑท์ี่มีเฉพาะแต่แหล่งท่องเที่ยวนีเ้ท่านั้น เช่น 
“ฟารม์โชคชัย จังหวัดนครราชสีมา สวนสุภัทราแลนด์ สวนป้าชื่น ยายดา จังหวัดระยอง” เป็น
ตวัอย่างที่ดีของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ที่สามารถอยู่รว่มกนัได ้โดยไม่มีการแข่งขนักนัเอง 

 การประเมินความเป็นไปได้ของโครงการ  การศึกษาประเมินความเป็นไปได ้
(Feasibility Study) ก่อนเริ่มโครงการใด ๆ ควรศึกษาถึงความเหมาะสมของกระบวนการที่คาดว่า
จะน ามาใชใ้นการบริหารจัดการโครงการ ปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ ที่คาดว่าจะเกิดขึน้ทั้งก่อน
ด าเนินการ เช่น ผลกระทบดา้นสิ่งแวดลอ้ม สังคม เป็นตน้ ระหว่างด าเนินการ เช่น การทบทวน
แผน การประเมินผลด าเนินงาน เป็นต้น และเริ่มด าเนินธุรกิจแล้ว เช่น การดูจากเป้าหมายที่
ก าหนดไว ้เป็นตน้ ความเสี่ยงของโครงการ รวมทัง้ผลลพัธท์ี่คาดว่าจะไดร้บั เนน้การใชเ้ทคนิคและ
ลดความกังวลเรื่อง การเงินขององคก์ร การค านึงถึงผลิตภัณฑท์ี่น ามาปลูกหรือตอ้งซือ้เพิ่ม การ
เก็บเก่ียว บรรจุภณัฑแ์ละการจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบรกิารแก่นกัท่องเที่ยว รูปแบบเว็บไซตใ์นการ
ประชาสมัพนัธแ์หล่งท่องเที่ยวของตนเอง ความแตกต่างของผลิตภัณฑจ์ากที่อ่ืน ๆ ผูป้ระกอบการ
ที่ประสบความส าเรจ็ จะมีผลิตภณัฑพ์ิเศษของตนเองและเป็นผูผ้ลิตสินคา้นัน้เองดว้ย การประเมิน
โครงการมีประโยชน์ส าหรบัผู้ประกอบการ เพื่อศึกษาดูว่าก่อนด าเนินการในโครงการใด ๆ นั้น 
ก่อใหเ้กิดความคุม้ค่าแก่การลงทนุ (Cost Effectiveness) หรือก่อใหเ้กิดผลกระทบอย่างไรบา้ง 

 การประเมินด้านการเงนิ งบประมาณด าเนินการทัง้ระยะสัน้และระยะยาว จะตอ้งมีการ
ก ากับดูแลอย่างระมัดระวัง งบประมาณควรลงรายละเอียดใหค้รบถ้วนตามมาตรฐานบัญชีเช่น 
ตน้ทุนคงที่ ตน้ทนุผนัแปร (รวมดอกเบีย้) และคาดการณผ์ลก าไรสทุธิ รายไดจ้ากสินคา้คงคลงั การ
เก็บรักษาและระยะเวลาที่ เหมาะสมในการจ าหน่าย  ต้องสอดคล้องกับฤดูกาลและปริมาณ
นักท่องเที่ยว เพื่อลดความเสียหายและท าก าไรไดม้ากที่สุด เช่นปริมาณเท่าใดที่เหมาะสมและ
เพียงพอ เวลาใดที่ควรจ าหน่ายเป็นสิ่งส าคญัหลกัของเกษตรกร โดยผูป้ระกอบการตอ้งถามตวัเอง
ต่อไปนี ้สามารถท าเงินไดม้ากกว่าที่อ่ืน ๆ หรืองานที่มีอยู่หรือองคก์รอ่ืน ๆ และการเป็นเจา้นายของ
ตวัเอง หรือการท างานอยู่ที่บา้น เพื่อแลกกบัค่าจา้งที่ต  ่ากว่า 
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การเข้าสู่ผู้ประกอบการอย่างแท้จริง 

 ในขัน้ตอนนี ้เกษตรกรตอ้งตรวจสอบองคป์ระกอบต่าง ๆ ที่ไดก้ าหนดไวว้่าครบถว้นหรือไม่ 
และท าการตรวจซ า้ในรายละเอียดต่าง ๆ อีกครัง้ โดยมีแบบตรวจสอบดงันี ้

1. โครงสรา้งพืน้ฐาน ไดแ้ก่ ถนน ไฟฟ้า ประปา มีความพรอ้มและสมบูรณ์ที่จะรองรบั
การเดินทางสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรของเราแลว้หรือไม่ หากเสน้ทางที่จะเขา้แหล่ง
ท่องเที่ยวมีสะพาน ควรมีป้ายระบุน า้หนกัยานพาหนะที่สามารถรองรบัได ้เพื่อปอ้งกนั
การบรรทกุน า้หนกัเกิน 

2. มีป้ายบอกเสน้ทางที่ชัดเจนตลอดเสน้ทาง และก าจัดสิ่งกีดขวางเสน้ทาง การบดบัง
ป้ายบอกเสน้ทาง และไม่ควรติดตั้งป้ายบดบังการมองเห็น โดยเฉพาะทางเขา้-ออก 
สวนแหล่งท่องเที่ยว ป้ายเตือนต่าง ๆ ที่ระบุถึงสิ่งที่นักท่องเที่ยวควรปฏิบัติตามหรือ
อาจไดร้บัอนัตรายหากฝ่าฝืน 

3. ทางเขา้-ออก ควรมีความกวา้งที่พอเหมาะ สามารถรองรบัรถยนต ์และรถโดยสารไม่
ประจ าทางได ้และควรมีที่จอดรถที่เพียงพอและปลอดภัย และอยู่ไม่ไกลจากแหล่ง
ท่องเที่ยวเกินไป 

4. ควรมีแผนรองรบัการจราจร อบุติัเหตทุี่อาจจะเกิดขึน้ สถานีน า้มนัที่ใกลท้ี่สดุ ที่เติมลม
รถยนต ์โรงพยาบาลที่ใกลท้ี่สดุ สถานีต ารวจ หากเกิดเหตฉุกุเฉิน 

5. ควรประสานงานกับหน่วยงานภาครัฐ ให้ความช่วยเหลือด้านบุคลากร เช่น 
อาสาสมัคร เจ้าหน้าที่ต  ารวจในการให้ความสะดวก กรณีช่วงมี เทศกาลหรือ
นักท่องเที่ยวเดินทางมาจ านวนมาก ความปลอดภัยในทรพัยส์ินและชีวิตจากผูร้า้ย 
สตัวม์ีพิษ การฉอ้โกงนกัท่องเที่ยว 

6. มีสิ่งอ านวยความสะดวกรองรบั สะอาดและปลอดภยั ไดแ้ก่ หอ้งสขุา หอ้งอาหาร 

การศึกษาวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิด ทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงเกษตรและการพัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร เป็นแนวทางในการสรา้งชุดค าถามของหน่วยงานภาครฐั ที่เก่ียวขอ้งกับการ
สง่เสรมิการท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสภุทัราแลนด์ และวิเคราะหป์ระเด็นที่เก่ียวกบัการสง่เสรมิการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรของสวนสุภัทราแลนด์ ว่ามีวิธีการพัฒนาอย่างไร ใหเ้หมาะสมกับพืน้ที่และ
สรา้งรายไดใ้หผู้ป้ระกอบการแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรได ้
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2.2 แนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกับการสร้างแบรนดแ์ละกระบวนการสร้างแบรนด ์

 Kotler and Keller (2009) ไดใ้หน้ิยามของค าว่าแบรนด ์คือ ชื่อ ค า สญัลกัษณ์หรือการ
ออกแบบ โดยมีเจตนาเพื่อแสดงถึงสินค้าและบริการของผู้ขาย มีจุดประสงค์เพื่อสรา้งความ
แตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากนี ้แบรนด์ยังประกอบไปด้วยคุณค่าทางด้านกายภาพ (Physical 
Value) คุณค่าทางด้านหน้าที่การใช้สอย (Functional Value) และคุณค่าทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological Value) ซึ่งสง่ผลใหส้ินคา้และบรกิารมีความเป็นเอกลกัษณแ์ตกต่างจากคู่แข่ง 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดใ้หค้  านิยามของค าว่าแบรนดว์่า คือ องคร์วมของตัวแปร
ทุกอย่างที่ประกอบกันเพื่อสรา้งความหมายใหแ้ก่สินคา้และบริการ เป็นความหมายที่จะอยู่ในใจ
และความรูส้ึกของผู้บริโภค ซึ่งการสรา้งความหมายให้กับแบรนด์นั้น ต้องให้ความส าคัญกับ
จดุเชื่อมต่อ (Contact Points) ระหว่างผูบ้รโิภคและแบรนด ์ดงัภาพที่ 1 

 
รูปภาพ 1 แสดงจุดเชือ่มต่อระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์(ศรีกญัญา มงคลศริิ, 2547) 

 
 Aaker (1996) ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกับแบรนดเ์พิ่มเติมว่า แบรนดม์ีบทบาทส าคัญใน
การก าหนดลักษณะและคุณภาพของสินค้า และยังช่วยในการสรา้งภาพจ าให้กับผู้บริโภค  ถ้า
ผูบ้ริโภคสามารถแยกความแตกต่างระหว่างสินคา้ของบริษัทและสินคา้คู่แข่งได ้แสดงว่าผูบ้ริโภค
รบัรูถ้ึงคณุค่าของแบรนดไ์ด ้
 สมาคมการตลาดแห่งประเทศอเมริกา American Marketing Association (1995) ใหค้ า
จ ากัดความทั่วไปของค าว่าแบรนด์ไว้ดังนี ้ แบรนด์ คือ ชื่อ ถ้อยค า รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือ 
ลกัษณะต่าง ๆ ที่บ่งชีถ้ึงสินคา้ บรกิารของผูข้ายหนึ่งที่แตกต่างจากผูข้ายอ่ืน ๆ  
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 จากค าจ ากดัความขา้งตน้สรุปไดว้่า แบรนด ์หมายถึง องคป์ระกอบต่าง ๆ ของสินคา้และ
บริการ ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ท าใหส้ินคา้และบริการมีเอกลกัษณเ์ฉพาะตัว สามารถเป็นที่
จดจ าในสายตาของผูบ้รโิภคไดง้่ายและสง่ผลต่อการเลือกซือ้หรือใชบ้รกิาร 

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) กล่าวว่า แบรนดท์ี่แข็งแกร่งตอ้งมีคณุสมบติัดงัต่อไปนี ้                

- มีความสัมพันธ์กัน (Relevancy) แบรนดท์ี่แข็งแกร่งจะต้องมีความเก่ียวเนื่องเชื่อมโยง 
ตอบสนองความคาดหวงัและสิ่งที่ลูกคา้ตอ้งการ หากสินคา้ที่แบรนดข์องเราผลิตออกมา
ไม่มีความเชื่อมโยงถึงลกูคา้ ก็ยากท่ีลกูคา้จะซือ้ได ้

- ความคงเสน้คงวา (Consistency) แบรนดท์ี่แข็งแกรง่จะแสดงใหเ้ห็นถึงความคงเสน้คงวา 
ในการสรา้งความเชื่อมั่นใหก้บัลกูคา้ และลกูคา้สามารถรบัรูไ้ดว้่าแบรนดเ์รานัน้เกิดมาเพื่อ
อะไร ผ่านการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ โดยไม่ทิง้หลกัการของแบรนด ์

- การวางต าแหน่งที่เหมาะสม (Proper Positioning) แบรนดท์ี่แข็งแกร่งจะตอ้งวางต าแหน่ง
ของแบรนดใ์นใจของกลุม่เปา้หมายที่พวกเขาตอ้งการ และแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น ๆ 

- ความยั่งยืน (Sustainable) แบรนดท์ี่แข็งแกรง่จะตอ้งสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ในเชิงธุรกิจ แบรนดท์ี่มีความยั่งยืนจะถกูขบัเคลื่อนโดยนวตักรรมไปสูค่วามส าเรจ็ 

- ความน่าเชื่อถือ (Credibility) แบรนดท์ี่แข็งแกร่งจะตอ้งรกัษาค ามั่นสญัญากบัลกูคา้เสมอ 
และทุกครัง้ที่มีการสื่อสารอะไรออกไปจะตอ้งเป็นความจริง เชื่อมโยงกับสิ่งที่แบรนดเ์คย
สญัญาไวก้บัลกูคา้ 

- การสรา้งแรงบันดาลใจ (Inspirational) แบรนด์ที่แข็งแกร่งจะต้องแสดงและสรา้งแรง
บนัดาลใจ ผ่านการน าเสนอเรื่องราวในสิ่งที่เป็นจุดแข็งของแบรนด ์ใหก้ลุม่เป้าหมายไดร้บั
รูอ้ยู่เสมอ 

- ความพิเศษไม่เหมือนใคร (Uniqueness) แบรนดท์ี่แข็งแกร่งจะตอ้งแตกต่างและพิเศษ ที่
ตอ้งแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 

- ความดึงดูด (Appealing) แบรนด์ที่แข็งแกร่งจะต้องดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ลูกค้าจะ
สนใจแบรนดแ์ละมีปฏิสมัพันธ์กับแบรนดท์ี่สามารถรกัษาสญัญาที่ใหไ้ว ้รวมถึงคุณค่าที่
น าเสนอออกไป 
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ประเภทของแบรนด ์
  Lynn Upshaw อ้างถึงใน Coomber (2002) ได้จ าแนกประเภทของแบรนด์ (Brand 
Types) ไว ้6 ประเภท ดงันี ้
 1. แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brands) ผู้คนทั่วไปมักจะนึกถึงแบรนด์ประเภทนี ้มาก
ที่สดุเพราะแบรนดผ์ลิตภณัฑเ์ป็นสิ่งที่จบัตอ้งได ้เช่น ลอรเิอะ โคก้ เป็นตน้  

2. แบรนด์บริการ (Service Brands) ครอบคลุมถึงสิ่ งที่จับต้องไม่ได้และสามารถมี
ผลกระทบต่อจิตใจของลกูคา้ไดม้ากกว่า เช่น บรกิารนวดแผนไทย บรกิารขนสง่ Kerry เป็นตน้ 

3. แบรนด์องค์การ (Organizational Brands) ครอบคลุมถึงแบรนด์บริษัท (Corporate 
Brand) มูลนิธิ พรรคการเมือง องคก์ารจัดว่าเป็นแบรนดท์ี่จ  าเป็นตอ้งสรา้งความน่าเชื่อถือ เมื่อ 
ความน่าเชื่อถือขององคก์ารเกิดขึน้ แบรนดผ์ลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใตก้ารดูแลของบริษัทนั้นก็จะมี
ชื่อเสียงและประสบความส าเรจ็ตามมา ตวัอย่างแบรนดอ์งคก์าร อาทิ Apple Toyota เป็นตน้  

4. แบรนดก์ิจกรรมหรือเหตุการณ์ (Event Brands) เช่น กิจกรรมคอนเสิรต์ การแข่งขัน
กีฬา ศิลปะ เช่น การแข่งขนัเอเชียนเกมส ์มอเตอรโ์ชว ์เป็นตน้  

5. แบรนดบ์ุคคล (Personal Brands) เป็นการสรา้งแบรนดข์องคนใหม้ีความโดดเด่นใน
แต่ละด้าน เป็นการท าให้บุคคลกลายเป็นสัญลักษณ์  ( Icon) อย่างเช่น มารีลีน  มอนโรว ์             
ชาลี แชปลิน ไมเคิล จอรแ์ดน บรทินีย ์สเปียร ์

6. แบรนด์พื ้นที่ทางภูมิศาสตร ์(Geographical Brands) เช่น แบรนด์ประเทศ แบรนด์
เมือง แบรนดส์ถานที่พักผ่อน แบรนดป์ระเภทนีเ้ติบโตมาพรอ้ม  ๆ กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
ท าใหป้ระเทศ เมือง หรือสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ หนัมาใหค้วามส าคญักบัการสรา้งแบรนดม์ากขึน้ 
อาทิ ประเทศเกาหลี  

Victor-Alexandru Briciu อา้งถึงใน ชมพนูุช ปัญญไพโรจน ์(2559) อธิบายความแตกต่าง
ระหว่างกระบวนการสร้างตราสถานที่  (Place Branding) และกระบวนการสร้างตราแหล่ง
ท่องเที่ยวหรือจุดหมายปลายทาง (Destination Branding) ไวว้่า ค าว่า สถานที่ จะเนน้ในมมุมอง
แบบองค์รวมมากกว่าค าว่าจุดหมายปลายทางของการเดินทาง  หรือในที่นี ้จะเรียกว่าแหล่ง
ท่องเที่ยว ความหมายของสถานที่ยงัรวมถึง ความรูส้ึกและกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัเศรษฐกิจทัง้หมด
ที่เก่ียวกับสถานที่นั้น ๆ รวมถึง ประเทศชาติ เมือง หรือภูมิภาค ที่อาจจะไม่เก่ียวข้องกับเรื่อง
กิจกรรมของการท่องเที่ยว ดังนั้นกระบวนการสรา้งแบรนด์ (Branding) จึงมักนิยมใช้ค าว่า 
Destination ถ้าต้องการในแง่ของมุมมองของการท่องเที่ยว แต่อย่างไรก็ตาม Destination 
Branding กับ Place Branding นั้นก็ยังสามารถหมายถึง การสรา้งตราในระดับประเทศชาติ 
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(Nation or Country) เมือง (City) หรือภูมิภาค (Region) เช่นเดียวกัน ในงานวิจัยนีเ้ก่ียวขอ้งกับ
การสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยตัดสินใจเลือกใช้ค าว่าแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 
(Destination Brand) 

 
กระบวนการสร้างแบรนด ์   
 ในปัจจุบนัมีแบรนดต่์าง ๆ เกิดขึน้มากมายท าใหเ้กิดการแข่งขนัทางการตลาดสงู การที่จะ
สรา้งความโดดเด่นในตลาดของสินคา้หรือบริการที่ตนเองอยู่นัน้จ าเป็นอย่างยิ่ง เพราะยิ่งโดดเด่น
มากเท่าไหร่ ผูบ้ริโภคย่อมสนใจและตัดสินใจซือ้หรือใชบ้ริการไดง้่ายมากขึน้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
จึงใหค้วามส าคญักบัการสรา้งแบรนดใ์หโ้ดดเด่นเป็นอย่างมาก นกัวิชาการหลายท่านจึงไดอ้ธิบาย
กระบวนการการสรา้งแบรนดแ์ตกต่างกนัออกไป ผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนแนวคิดของ Steven Pike 
(2008) Aaker (1996) และ Keller (2008) โดยสรุปไดด้งันี ้
 
 Pike (2008) อธิบายถึงขัน้ตอนการสรา้งแบรนดไ์ว ้4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์  (Brand Positioning) ต่อ
กลุ่มเป้าหมาย ใหว้ิเคราะหค์ู่แข่งและต าแหน่งของคู่แข่งในตลาด จากนัน้วิเคราะหต์ าแหน่งของ
ตนเองว่าสมควรอยู่ในจุดไหน โดยเทียบกับคู่แข่งไปดว้ย ควรค านึงถึงจุดที่ผูบ้ริโภคตอ้งการมาก
ที่สดุ 

2. การก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) ให้มีความสัมพันธ์กับ
บุ ค ลิ ก ของกลุ่ ม เป้ าหม าย  ทั้ ง ใน ด้ าน กายภ าพ  (Demographic) แล ะ  ด้ าน จิ ต วิ ท ย า 
(Psychographic) 

3. การสร้างเอกลักษณ ์(Brand Identity) เพื่อสื่อสารต าแหน่งและบุคลิกของแบรนดใ์ห ้
ผูบ้รโิภครบัรูอ้อกมาเป็นผลิตภณัฑ ์ราคา และการจดัจ าหน่าย  

4. การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างแบรนด ์(Brand Communication) คือ การถ่ายทอด 
ต าแหน่ง ภาพลกัษณ ์(Brand Image) และบคุลิกของแบรนดผ์่านสื่อบคุคล หรือสื่อสารโฆษณาให ้
กลุม่เปา้หมายรบัรูด้ว้ยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication Tools) ต่าง ๆ 
เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การขายโดยพนกังานขาย เพื่อใหเ้กิดการ 
รบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนด ์
 เนื่องจากแบรนด์เป็นการผสมผสานระหว่างความเป็นสิ่งที่จับตอ้งไดแ้ละจับต้องไม่ได ้
เก่ียวข้องโดยตรงกับกระบวนการสื่อสารเพื่อให้ผู ้ส่งสารและผู้รับสารเข้าใจตรงกัน แต่ด้วย
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ธรรมชาติของการสื่อสารอาจจะถูกรบกวนดว้ยปัจจัยหลายดา้น เช่น ทั้งจากช่องทางการสื่อสาร 
ประสบการณ์ของผูร้บัสารและการตีความของผูร้บัสาร ดังนั้นการสรา้งแบรนดจ์ึงมุ่งสรา้งความ
เขา้ใจที่ตรงกนัระหว่างภาพลกัษณข์องแบรนด ์(Brand Image) ที่กลุ่มเป้าหมายรบัรูก้บัอตัลกัษณ์
ของแบรนด์ (Brand Identity) ที่เป็นสารจากผู้ส่ง ผ่านกระบวนการก าหนดต าแหน่งในใจของ
กลุม่เปา้หมายอย่างเป็นรูปธรรมและมีนยัยะส าคญัต่อกลุม่เปา้หมาย 
 

ขณะที่ Aaker (1996) กล่าวว่า กระบวนการสรา้งแบรนดน์ัน้ประกอบดว้ยขัน้ตอนหลกั ๆ 
3 ขัน้ตอนไดแ้ก่  
 ขั้นตอนที ่1 การวิเคราะหแ์บรนดอ์ย่างมีกลยุทธ ์(Strategic Brand Analysis) 
 มี 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การวิเคราะหผ์ูบ้ริโภค (Customer Analysis) ประกอบดว้ยการศึกษาแนวโน้ม ความ
นิยมของกลุ่มผูบ้รโิภค (Trends) วิเคราะหแ์รงจูงใจ (Motivation) รวมไปถึงส่วนแบ่งทางการตลาด 
(Segment) ของกลุม่ผูบ้รโิภคและวิเคราะหถ์ึงความตอ้งการที่ยงัไม่ไดต้อบสนอง 
  2. การวิเคราะหค์ู่แข่งขัน (Competitor Analysis) เป็นการวิเคราะหภ์าพลักษณ์แบรนด ์
ต าแหน่งของแบรนด ์(Position) รวมถึงการวิเคราะหจ์ดุแข็ง จดุอ่อนของแบรนดท์ี่เป็นคู่แข่งขนั 
 3. การวิเคราะหต์นเอง (Self-Analysis) ประกอบดว้ยการวิเคราะหภ์าพลักษณ์ของแบรนด์ 
(Existing Brand Image) วิเคราะห์ภาพลักษณ์ที่แบรนด์สั่งสมมา (Brand Heritage) รวมไปถึง
การวิเคราะหจ์ดุแข็ง จดุอ่อน ปัญหาและอปุสรรคที่เชื่อมโยงกบัแบรนดข์องเรา 
 ขั้นตอนที ่2 การสร้างอัตลักษณข์องแบรนด ์(Brand Identity System) 
 ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอนดงันี ้
 1. การสรา้งอัตลักษณ์หลักของแบรนด์ (Core Identity) และการสร้างส่วนขยายของ     
แบรนด ์(Extended Identity) การสรา้งอตัลกัษณข์องแบรนดป์ระกอบไปดว้ยการมีเอกลกัษณแ์บบ
ของตนเองและมีความมีคณุค่า ส่วนอตัลกัษณข์ยายของแบรนดคื์อ ส่วนที่ช่วยขยายหรือเพิ่มเติม
ความหมายในลกัษณะอตัลกัษณห์ลกัใหช้ดัเจนมากยิ่งขึน้และท าใหม้ีความน่าสนใจ ดึงดดูใจ โดย
พิจารณาผ่าน 4 มมุมองหลกั 
               1.1 มมุมองแบรนดใ์นฐานะเป็นสินคา้ (Brand as Product) 
               - ประเภทของสินคา้ 
               - ลกัษณะของสินคา้ทัง้คณุสมบติัที่จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้
               - คณุภาพของสินคา้ เป็นการเชื่อมโยงไปยงัมาตรฐานของแบรนดท์ี่จะตอ้งมี 
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               - ผู้ใช้ เป็นการเชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับกลุ่มเป้าหมายโดยการโยงเข้ากับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตหรือบคุลิกภาพของผูใ้ช ้   
               - ประเทศแหล่งก าเนิด เป็นการเชื่อมโยงแบรนดไ์ปยงัตน้ก าเนิดของสินคา้ที่สามารถท า
ใหเ้กิดความน่าเชื่อถือขึน้มาได ้
               1.2 มมุมองของแบรนดใ์นฐานะเป็นองคก์ร (Brand as Organization)       
               - คุณลกัษณะขององคก์ร มองถึงภาพรวมขององคก์รมากกว่าตวัสินคา้หรือบริการ เช่น
เป็นองคก์รที่ใหค้วามส าคญัต่อการรบัผิดชอบของสงัคม ท าใหอ้งคก์รเหล่านีไ้ดร้บัความไวว้างใจ
จากชมุชนรอบขา้ง 
               - ความเป็นมุมมองทอ้งถิ่นหรือระดบัโลก จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้และองคก์ร
นัน้ ๆ ใหม้ีความน่าเชื่อถือถา้อยู่ในระดบัสากล 
               1.3 มมุมองของแบรนดใ์นฐานะเป็นบคุคล (Brand as Person) 
               - บุคลิกภาพของแบรนด ์มี 5 มิติ ไดแ้ก่ จริงใจ น่าต่ืนเตน้ มีความรูค้วามสามารถ โกห้รู 
หา้วแกรง่ 
               - ความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค 
               1.4 มมุมองของแบรนดใ์นฐานะเป็นสญัลกัษณ ์(Brand as Symbol) มีความชดัเจนและ
ตอกย า้อย่างสม ่าเสมอท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าและระลกึถึงได ้
               - สญัลกัษณท์ี่เชื่อมโยงไปถึงภาพที่มองเห็น 
               - สญัลกัษณท์ี่เชื่อมโยงไปถึงอารมณ ์
               - การสั่งสมสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ของแบรนดใ์หเ้ชื่อมไปยังจุดก าเนิด หรือสิ่งที่เป็นมรดกที่
ติดตวั 
 2. การน าเสนอคุณค่าของแบรนด์ (Value Proposition) เป็นขัน้ตอนในการน าเสนอเรื่อง
ผลประโยชน์ในด้านการใช้งาน เช่น การเสนอคุณค่าในเรื่องของความสะดวกสบาย  การเสนอ
คณุค่าทางดา้นอารมณ์ ประโยชนต่์าง ๆ ของแบรนดท์ี่สะทอ้นตัวตนของผูบ้ริโภค จะท าใหส้่งผ่าน
ไปยงัตัวของผูบ้ริโภคและสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีซึ่งกนัและกนัได้ จนน าไปเกิดการตัดสินใจซือ้ใน
ที่สดุ 
 3. การสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับแบรนด ์(Credibility) เป็นการเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์
กบัองคก์รเขา้ดว้ยกนั เพื่อแสดงถึงคณุภาพของแบรนด ์ 
 4. การสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภค (Brand Customer Relationships) 
เป็นขั้นตอนที่ส  าคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์และมี
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ความสัมพันธ์ที่ ดี  เน้นย ้าการเกิดประสบการณ์ร่วมจนกลายเป็นส่วนหนึ่ งของชีวิตของ
กลุม่เปา้หมายและกระตุน้ใหเ้กิดการใชซ้  า้หรือเรื่อย ๆ 
 ขั้ นตอนที่  3 ระบบปฏิบั ติ ก ารส ร้างอัตลักษณ์ ให้ แบรนด์ (Brand Identity 
Implementation System) ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอนไดแ้ก่ 
 1. การก าหนดและสรา้งต าแหน่งแบรนด ์(Brand Positioning) เป็นการน าอตัลกัษณ์และ
คุณค่าของแบรนดม์าสรา้งต าแหน่งหรือจุดยืนใหก้ับแบรนด ์โดยจะตอ้งเป็นต าแหน่งที่ไดเ้ปรียบ
หรือเหนือกว่าคู่แข่งขนั 
 2. การสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ (Alternative Communication) เป็นการน าเสนอต าแหน่ง
ของแบรนด์ไปยังผู้บริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เป็น
ผูส้นบัสนนุ การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นตน้ 
   
 Keller (2008) ได้อธิบายกระบวนการสรา้งแบรนดใ์ห้แข็งแกร่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอน
ดงันี ้
 ขั้นตอนที่ 1 การสร้างอัตลักษณแ์บรนด ์เป็นขัน้ตอนที่เกิดขึน้เพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด์
ดว้ยการสรา้งความโดดเด่นใหก้บัสินคา้/บริการ โดยการสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถแบ่งออกเป็น  
               - การสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ในแนวลึก คือ การมุ่งให้ผู ้บริโภคสามารถจดจ าและนึกถึง    
แบรนดไ์ดง้่าย เมื่อเห็นแบรนด ์
               - การสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์นแนวกวา้ง คือ สถานการณท์ี่จะท าใหผู้บ้ริโภคนึกถึงแบรนด์
ไม่ว่าจะเป็นความถ่ีของการซือ้และสถานการณใ์นการใช ้
 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างความหมายในแบรนด์ เป็นการสรา้งความหมายโดยรวมในใจ
ของผู้บริโภค  โดยการใช้การเชื่อมโยงให้เก่ียวเนื่องกัน การสร้างความหมายให้กับแบรนด์
ประกอบดว้ย 
 2.1 ประสิทธิภาพของการท างานของแบรนด ์หมายถึง คณุสมบติัในการท างานของสินคา้/
บริการ ที่ตอบสนองความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภค เป็นการบอกถึงคณุลกัษณะและประโยชนพ์ืน้ฐาน
ของแบรนด ์แบรนดข์องเราจะแข็งแกร่งขึน้อยู่กับการน าเสนอประสิทธิภาพการท างานของสินคา้/
บริการที่ เป็นจุดเด่น และดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้า/บริการของคู่แข่ง ประกอบด้วย
คณุลกัษณะ 5 ประการ ดงันี ้
               - สว่นประกอบหลกัและคณุสมบติัเสรมิต่าง ๆ ของแบรนด ์
               - ความเชื่อมั่น ความทนทาน และความสามารถในการใหบ้รกิารของแบรนด ์
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               - ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ และการเอาใจใสผู่บ้รโิภคในการใหบ้รกิาร 
               - รูปแบบและการออกแบบ ที่มีความน่าสนใจเหนือกว่าคู่แข่ง 
               - ราคาที่ผูบ้รโิภคจะมีการประเมินราคากบัประสิทธิภาพของแบรนด ์
 2.2 การสรา้งภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่เป็นนามธรรมเก่ียวกับแบรนด์ ผูบ้ริโภค 
สามารถสรา้งการเชื่อมโยงภาพลกัษณข์องสินคา้ผ่านการไดร้บัประสบการณโ์ดยตรงหรือทางออ้ม
ที่อาจจะมาจากการโฆษณาหรือแหลง่ขอ้มลูอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบั  
               - ลกัษณะของผูใ้ช ้รายได ้เพศ อาย ุการศกึษา เป็นตน้ 
               - สถานการณก์ารซือ้และสถานการณก์ารใชส้ินคา้ 
               - บคุลิกภาพและค่านิยม 
               - ประวติัความเป็นมา การสั่งสมและประสบการณข์องแบรนด ์
 ขั้นตอนที่ 3 การตอบสนองต่อแบรนด ์ในขัน้ตอนนีผู้ป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญ
ว่าลูกคา้มีการตอบสนองต่อแบรนดแ์ละมีกิจกรรมทางการตลาดอย่างไร  โดยที่การตอบสนองต่อ
แบรนด ์จะแบ่งออกเป็นเรื่องของการตัดสินและความรูส้ึกนั้นเก่ียวกับแบรนด์ โดยมีรายละเอียด
ดงันี ้
 3.1 การตดัสิน (Judgment) เป็นความคิดเห็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคที่เกิดขึน้หลงัจากมีการ
ประเมินลกัษณะการท างานและภาพลกัษณข์องแบรนด ์โดยมีเกณฑก์ารพิจารณาคือ คณุภาพของ
แบรนด ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด ์การพิจารณาว่าจะซือ้หรือใช ้ความเหนือกว่าของแบรนด ์
 3.2 ความรูส้ึกที่มีต่อแบรนด์ (Brand Feeling) เป็นอารมณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนดท์ี่อาจ
เป็นความรูส้ึกดา้นบวกหรือดา้นลบก็ได ้โดยลกัษณะความรูส้ึกจะประกอบดว้ย ความรูส้ึกอบอุ่น 
ความรูส้ึกสนุก ความรูส้ึกต่ืนเตน้ ความรูส้ึกปลอดภัย ความรูส้ึกการไดร้บัการยอมรบัจากสงัคม
และความรูส้กึถึงความเคารพในตนเอง 
 ขั้นตอนที่ 4 การสร้างความสัมพันธก์ับแบรนด์ เป็นการสรา้งความภักดีต่อแบรนด์
อย่างแข็งแกรง่ โดยสามารถแบ่งมิติของเสียงสะทอ้นออกเป็น 
 4.1 ความภกัดีเชิงพฤติกรรม เช่น การแสดงออกในรูปแบบของการซือ้หรือใชบ้ริการซ า้ ๆ 
หรือมีการบอกต่อ 
 4.2 ความผกูพนัดา้นทศันคติ เช่น การแสดงออกที่ผูบ้ริโภครูส้ึกผูกพนักบัสินคา้หรือบริการ 
ไม่สามารถเปลี่ยนใจไปซือ้สินคา้หรือบรกิารอ่ืนได ้
 4.3 ความเป็นชมุชน เช่น การจดัตัง้ชมรมหรือแฟนคลบั 
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 4.4 การมีสว่นรว่มอย่างกระตือรือรน้ เช่น มีการเขา้ร่วมยินดีที่จะสละเวลาเขา้รว่มกิจกรรม
ต่าง ๆ เพื่อพบปะแลกเปลี่ยนกบักลุม่ของตนเอง 

 
รูปภาพ 2 The customer-based brand equity model (Keller, 2009) 

 

จากแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสรา้งแบรนด์ของ Steven Pike (2008) Aaker (1996) 
และ Keller (2009) ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดด้งัตาราง 1 ดงันี ้
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ตาราง 1 สรุปกระบวนการสรา้งแบรนด์ 
ขั้นตอน Steven Pike (2008) Aaker (1996) Keller (2009) 

1 การก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาดของ     
แบรนด ์
- วิเคราะหค์ู่แข่ง 
- วิเคราะหต์นเอง 
- ก าหนดต าแหน่งในตลาด 

การวิเคราะหแ์บรนด์
อย่างมีกลยุทธ ์
- วิเคราะหผ์ูบ้ริโภค 
- วิเคราะหค์ู่แข่งขนั 
- วิเคราะหต์นเอง 

การสร้างอัตลักษณแ์บรนด ์
- การสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์น
แนวลกึ 
- การสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์น
แนวกวา้ง 

2 การก าหนดบุคลิกภาพ
ของแบรนด ์
- ในดา้นกายภาพ 
- ในดา้นจิตวิทยา 

- การสร้างความหมายใน 
แบรนด ์
- ประสิทธิภาพของการ
ท างานของแบรนด ์
- การสรา้งภาพลกัษณ ์

3 การสร้างเอกลักษณ ์
- สื่อสารต าแหน่งและ
บคุลิก 
- ผลิตภณัฑ ์ราคาและการ
จดัจ าหน่าย 

การสร้างอัตลักษณข์อง
แบรนด ์
- การน าเสนอคณุค่าของ
แบรนด ์
- การสรา้งความน่าเชื่อถือ
ใหก้บัแบรนด ์

- 

4 การส่ือสารการตลาด
เพ่ือสร้างแบรนด ์
- ถ่ายทอดภาพลกัษณด์ว้ย
เครื่องมื่อสื่อสารทาง
การตลาด 

ระบบปฏิบัติการสร้าง 
อัตลักษณใ์ห้แบรนด ์
- การสื่อสารในรูปแบบ 
ต่าง ๆ 

การตอบสนองต่อแบรนด ์
- การตดัสิน 
- ความรูส้กึที่มีต่อแบรนด ์

5 - - การสร้างความสัมพันธก์ับ
แบรนด ์
- ความภกัดีเชิงพฤติกรรม 
- ความผกูพนัดา้นทศันคติ 
- การมีสว่นรว่มอย่าง
กระตือรือรน้ 
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จากตาราง 1 จะเห็นว่ากระบวนการสรา้งแบรนดใ์นแต่ละแนวคิดนัน้มีความคลา้ยคลึงกัน 
แต่รายละเอียดในแต่ละขัน้ตอนอาจแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดขา้งตน้มาสรุปไดด้งันี ้
 ขั้นตอนที่  1 การวิเคราะห์และก าหนดต าแหน่งทางการตลาด ประกอบไปด้วย การ
วิเคราะหต์นเอง การวิเคราะหค์ู่แข่ง การวิเคราะหผ์ูบ้รโิภค และก าหนดต าแหน่งในตลาด 
 ขั้นตอนที่ 2 การสรา้งอัตลักษณ์ของแบรนด์ ประกอบไปด้วย การน าเสนอคุณค่าของ     
แบรนด ์การก าหนดบคุลิกภาพของแบรนด ์และการสรา้งภาพลกัษณข์องแบรนด ์
 ขัน้ตอนที่ 3  การสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัแบรนด ์โดยผ่านคณุภาพของสินคา้/บรกิาร  
 ขัน้ตอนที่ 4  การด าเนินงาน ประกอบไปดว้ย การสื่อสารแบรนดใ์นรูปแบบต่างๆ ถ่ายทอด
ภาพลกัษณด์ว้ยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  
 ขัน้ตอนที่ 5  การประเมินผลและบริหารจัดการความสัมพันธ์ของแบรนด ์ประกอบดว้ย 
การสรา้งความภกัดี การผกูพนัธด์า้นทศันคติกบัผูบ้ริโภค 

การศึกษาวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดน้ าทฤษฎีเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดแ์ละกระบวนการสรา้งแบรนด์
มาเป็นแนวทางในการคัดเลือกขอ้มลูทัง้ปฐมภูมิและทุติยภูมิ เพื่อมาเป็นกรอบวิเคราะหข์อ้มูลใน
มมุมองของการสรา้งแบรนด ์
 
2.3 แนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกับการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่วและกระบวนการสร้างแบรนด์
แหล่งท่องเทีย่ว 

 

การสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่ว 

องคก์ารการท่องเที่ยวโลก World Tourism Organization (2004) ไดอ้ธิบายแบรนดแ์หล่ง
ท่องเที่ยวไวว้่า เป็นสถานที่หรือพืน้ที่ที่นกัท่องเที่ยวไดเ้ดินทางไปเยี่ยมชม ซึ่งรวมถึงผลิตภณัฑด์า้น
การท่องเที่ยว เช่น การบริการ กิจกรรม โปรแกรมต่าง ๆ ของการท่องเที่ยวนั้น ๆ บนการบริหาร
จัดการอย่างเหมาะสมและมีระบบ สามารถรกัษาทรพัยากรที่มีอยู่ได ้โดยผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียใน  
แบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวในท่องถิ่นต่าง ๆ มักจะรวมถึงชุมชนโดยรอบดว้ย ที่จะสามารถร่วมมือกัน
พฒันาและสรา้งเครือข่ายเพื่อสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวนัน้ ๆ ใหแ้ข็งแกรง่ขึน้ได ้

 Blain et al. (2005) ไดอ้ธิบายการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวไวว้่า การสรา้งแบรนด์
แหลง่ท่องเที่ยวคือ กิจกรรมทางการตลาดที่มีเปา้หมายดงัต่อไปนี ้
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- เพื่อสง่เสรมิในการสรา้งชื่อเรียก สญัลกัษณ ์โลโก ้เครื่องหมายหรือรูปภาพที่บ่งบอกถึง
การเป็นแหลง่ท่องเที่ยวและสรา้งความแตกต่างที่เป็นเอกลกัษณใ์หก้บัแหลง่ท่องเที่ยว 

- เพื่อเป็นการสรา้งประสบการณ์ดา้นการท่องเที่ยวที่สอดคลอ้งกับความคาดหวังของ
นกัท่องเที่ยว และมอบความทรงจ าอนัดีใหก้บันกัท่องเที่ยว 

- เพื่อท าใหน้กัท่องเที่ยวรูส้กึดีและผกูพนักบัแหลง่ท่องเที่ยว 
- เพื่อลดความเสี่ยงในความรูส้ึกที่เก่ียวกับการคาดหวังของนักท่องเที่ยวเมื่อมีการหา

ขอ้มลูเก่ียวกบัแหลง่ท่องเที่ยวท่ีตอ้งการ 

การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว เป็นการพฒันาแหลง่ท่องเที่ยวเชิงอนุรกัษข์องชมุชนอย่าง
ยั่งยืนและกลายเป็นความคิดและแนวคิดที่ส  าคัญของการส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศไทย
เพราะในประเทศไทยนั้นมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรกัษ์มากมายที่สามารถดึงดูดทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติมาท่องเที่ยวภายในประเทศได ้และปัจจุบนัผูป้ระกอบการก็ไดเ้ล็งเห็นถึงความส าคญั 
ในเรื่องการพฒันาสวนหรือไร่ในพืน้ที่ของตนใหเ้ป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรกัษ์กนัมากยิ่งขึน้ โดยมี
การน าแนวคิดของการท่องเที่ยวเชิงอนรุกัษม์าใช ้

ขณะเดียวกนั Swarbrooke (1998) ไดใ้หห้ลกัการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ไว ้5 ประการ 
คือ 

1. การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน จะตอ้งไม่ต่อตา้นการเจรญิเติบโตอนัเนื่องมาจากการพฒันา 
แต่ตอ้งเนน้ขอ้จ ากดัของการเจริญเติบโต และการท่องเที่ยวตอ้งจัดการบริหารภายใต้
ขอ้จ ากดันี ้

2. ควรจะตอ้งจัดการวางแผนและจัดการที่เหมาะสม เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาที่เกิดขึน้ต่อ
ธรรมชาติและทรพัยากรมนษุย ์

3. ควรใหค้วามค านึงถึงผลประโยชนใ์นระยะยาวมากกว่าระยะสัน้ 
4. การบริหารจัดการด้านการท่องเที่ยวแบบยั่ งยืน จะต้องไม่มุ่งเน้นแต่การจัดการ

สิ่งแวดลอ้ม แต่รวมถึงเศรษฐกิจ สงัคมและวฒันธรรมดว้ย 
5. ควรใหค้วามส าคัญกับความตอ้งการที่ท าใหม้นุษยเ์กิดความพึงพอใจ แต่ตอ้งอยู่ใต้

ความเสมอภาคและยติุธรรม 

เมื่อศึกษาเพิ่มเติมในหลกัการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน พบว่า ร  าไพพรรณ แกว้สุริยะ (2547) 
นกัวิชาการดา้นการพฒันาการท่องเที่ยวไดก้ าหนดหลกัการจดัการท่องเที่ยวแบบอย่างยั่งยืนตาม
หลกัการการพฒันาการท่องเที่ยวของโลกไวด้งันี ้ 
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1. การอนุรักษ์และใช้ทรัพยากรอย่างพอดี ต้องมีหลักการใช้ทรัพยากรทั้งสิ่งที่ เป็น
ทรพัยากรธรรมชาติและมรดกวฒันธรรมที่มีอยู่อย่างดัง้เดิม อย่างมีประสิทธิภาพและ
ค านึงถึงต้นทุนอันเป็นคุณค่าและคงคุณภาพของธรรมชาติ โดยยังคงความเป็น
เอกลกัษณอ์ย่างดัง้เดิมใหไ้ดม้ากที่สดุ เกิดผลกระทบอนัเป็นผลเสียใหน้อ้ยที่สดุและใช้
สิ่งที่มีอยู่ประยุกตก์ับเทคโนโลยีสมัยใหม่ไดอ้ย่างเหมาะสมและสามารถด าเนินธุรกิจ
ไดอ้ย่างยาวนาน 

2. การลดการใชท้รพัยากรเกินความจ าเป็น คือการลดการก่อของเสีย ผูร้บัผิดชอบตอ้ง
ร่วมกันวางแผนกับผูท้ี่เก่ียวขอ้ง ในการใชท้รพัยากรธรรมชาติอย่างมีประสิทธิภาพ
และไม่ก่อของเสีย อาจจะจัดหาทรพัยากรอ่ืนที่มีคุณสมบติัคลา้ยคลึงกัน ใชท้ดแทน
กนัได ้เพื่อลดการใชท้รพัยากรที่หายากโดยไม่จ าเป็น  

3. การรักษาและส่งเสริมความหลากหลายของธรรมชาติ สังคมและวัฒนธรรม โดย
จะต้องวางแผนขยายฐานการท่องเที่ยวรกัษาและส่งเสริมให้มีความหลากหลาย
เพิ่มขึน้ในแหล่งท่องเที่ยวที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติและแหล่งท่องเที่ยวทาง
วฒันธรรมที่มีอยู่เดิม โดยเพิ่มมาตรฐานการบริการเพื่อใหน้ักท่องเที่ยวไดใ้ชเ้วลาใน
สถานที่นัน้นานขึน้และกลบัไปเที่ยวซ า้อีก 

4. การประสานการพฒันาการท่องเที่ยว โดยมีการประสานงานกบัหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง
ทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น แผนพัฒนาท้องถิ่นขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
แผนพัฒนาจังหวดั แผนพัฒนาประเทศในส่วนที่เก่ียวขอ้งในพืน้ที่ของจังหวัดเพื่อให้
รว่มกนัพฒันาการท างานในสถานที่ท่องเที่ยวเดียวกนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ 

5. การขยายเศรษฐกิจในทอ้งถิ่น โดยจะตอ้งมีการประสานงานร่วมกับองคก์รปกครอง
ส่วนท้องถิ่นและหน่วยงานราชการที่เก่ียวข้อง ในการส่งเสริมการท ากิจกรรมการ
ท่องเที่ยวและสรรหาความโดดเด่นของทรพัยากรที่มีอยู่ น าไปประชาสัมพันธ์และ
สง่เสรมิการขาย เพื่อใหน้กัท่องเที่ยวทราบ และเดินทางเขา้มาเที่ยวไดม้ากขึน้ 

6. การมีส่วนร่วมการสรา้งเครือข่ายพัฒนาการท่องเที่ยวกับทอ้งถิ่น จะมีการร่วมท าใน
ลักษณะหน่วยงานต่าง ๆ ร่วมกันจัดกิจกรรม เช่น หน่วยงานและสถานที่ท่องเที่ยว
ร่วมกันจัดการท ากิจกรรมชนิดหนึ่งเกิดขึน้ เพื่อส่งเสริมการขายการท่องเที่ยวดว้ยกัน 
เพื่อยกระดบัคณุภาพของการจดัการท่องเที่ยวในทอ้งถิ่น 

7. การหมั่นประชุม และปรึกษากับผู้เก่ียวข้องที่มีผลประโยชน์ร่วมกัน จะต้องมีการ
ประสานงานกับพหุภาคี ไดแ้ก่ ชุมชนโดยรอบ หรือ สมาคมในพืน้ที่ องคก์รปกครอง
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ส่วนท้องถิ่น กลุ่มผู้ประกอบการ หน่วยงานราชการที่รบัผิดชอบในพื ้นที่  เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพให้กับแหล่งท่องเที่ยว ประเมินผลกระทบที่จะเกิดขึน้และร่วมกันหาแนว
ทางการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ 

8. การพฒันาบุคลากร ควรจดัใหค้วามรูแ้ละฝึกอบรมอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหพ้นกังานมี
ความรูแ้ละแนวคิดรวมไปถึงวิธีการปฏิบัติในการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
นบัว่าเป็นการช่วยยกระดบัมาตรฐานการบริการการท่องเที่ยว 

9. การจัดเตรียมข้อมูลคู่มือบริการข่าวสารการท่องเที่ยวให้พรอ้ม โดยคู่มือจะต้องมี
ข้อมูลข่าวสารที่ เป็นปัจจุบันให้มากที่สุดเพื่ อเป็นการเผยแพร่ข้อมูลในรูปสื่อ
ทัศนูปกรณ์ต่าง ๆ ใหก้ับนักท่องเที่ยว เช่น เอกสารแผ่นพับ คู่มือการท่องเที่ยว วิดีโอ 
แผ่นซีดี เป็นตน้ 

10. การประเมินผล ตรวจสอบและวิจยั มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะช่วยแกปั้ญหาและเพิ่ม
คณุภาพของแหล่งท่องเที่ยวได ้โดยจ าเป็นที่จะตอ้งมีการสอบถามความตอ้งการของ
นกัท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมเยียนอยู่อย่างสม ่าเสมอ เพื่อทราบผลของการบรกิารและน ามา
ปรบัปรุงแกไ้ขบรกิารต่างๆไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและสรา้งความพึงพอใจสงูสดุใหก้บั
นกัท่องเที่ยวได ้

สรุปได้ว่าการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนจะต้องเป็นการอนุรักษ์และใช้ทรพัยากรอย่างพอดี 
รกัษาใหค้งอยู่ โดยเป็นการประสานงานกบัหน่วยงานที่เก่ียวขอ้งทัง้รฐัและเอกชน มีการปรกึษากบั
ผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย ใหค้วามรูแ้ก่ผูท้ี่เก่ียวขอ้งเพื่อใหข้อ้มลูแก่นกัท่องเที่ยวไดอ้ย่างถกูตอ้งและมีการ
ประเมินผลอยู่เสมอเพื่อใหต้รงความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวไดม้ากท่ีสดุ 

 
กระบวนการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่ว 

              ในการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว นับว่าเป็นแนวคิดที่ส  าคัญที่จะสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับ
ทรพัยากรที่มีอยู่ในมือของผูป้ระกอบการ ผูว้ิจยัจึงศึกษาเพิ่มเติมพบว่า Morgan et al. (2010) ได้
อธิบายแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวในหนังสือ (Destination Brands, 
Third Edition: Managing Place Reputation) ไวว้่าประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 

ขั้นที่ 1 การวิเคราะห ์ส ารวจตลาดและส่ือสารเชิงกลยุทธ ์เป็นการสรา้งคุณค่าของแบ
รนดแ์หล่งท่องเที่ยว ใหค้งอยู่ในใจผูบ้รโิภคไดใ้นระยะเวลาที่ยาวนานขึน้และสามารถสื่อสารใหต้รง
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ใจกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย จะตอ้งมีการวางแผนพิจารณาว่าแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวมีความ
เหมาะสมต่อนกัท่องเที่ยวหรือไม่ และตอ้งมีการปรบัปรุงใหเ้ขา้กบัยุคสมยัอยู่ตลอดเวลา  

ขั้นที่ 2 การพัฒนาอัตลักษณข์องแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว เมื่อมีการวิเคราะห ์ส ารวจ
ตลาดและการสื่อสารเชิงกลยุทธ์แล้ว นักวางแผนจะต้องพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวและน ามาใชใ้นทุกองคป์ระกอบของแบรนด ์โลโก ้สญัลกัษณ ์โทนสี รูปแบบตวัอกัษร ให้
ไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกัน เพื่อที่จะท าให้แบรนด์ดังกล่าวเด่นชัดในสายตาของ
นกัท่องเที่ยว เพื่อใหเ้กิดการคงอยู่ของตวัตนของแบรนดแ์ละจะท าใหน้กัท่องเที่ยวนึกถึงแบรนดข์อง
เราก่อนแบรนดค์นอ่ืน ๆ ในรูปแบบเดียวกนั (เพราะมีเอกลกัษณ)์ 

ขั้นที่ 3 การเผยแพร่แนะน าแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวสู่ตลาดกลุ่มเป้าหมาย เป็นการ
น าแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวของตนเองไปเผยแพรใ่หป้ระจกัษส์ู่สายตาของกลุ่มนกัท่องเที่ยว โดยผ่าน
การวางแผนการสื่อสารที่เขา้กบักลุม่เปา้หมายใหม้ากที่สดุ 

ขั้นที่ 4 การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ เป็นขั้นตอนการปฏิบัติการเมื่อนักท่องเที่ยว
เดินทางมาท่องเที่ยวยงัสถานที่ จะตอ้งมีการตอกย า้ความเป็นแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ
เพื่อสรา้งความประทบัใจและท าใหน้กัท่องเที่ยวอาจจะกลบัมาเที่ยวซ า้ในสถานที่ของตน 

ขั้นที่  5 การตรวจสอบและประเมินผล  เมื่อมีการปฏิบัติการสร้างแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวแลว้ ขัน้ตอนที่ส  าคญัที่จะท าใหแ้บรนดค์งอยู่ในใจของนกัท่องเที่ยวอยู่เสมอ นั่นก็คือการ
สอบถามความคิดเห็นและความพึงพอใจ รวมถึงความตอ้งการที่แทจ้ริงของนักท่องเที่ยว และน า
ผลการประเมินไปปรบัใชใ้นการวางแผนการสื่อสารในครัง้ต่อไป แต่ยงัจ าเป็นที่จะตอ้งคงอตัลกัษณ์
และแก่นของแบรนดไ์ว ้

 ในขณะที่  World Tourism Organization and European Travel Commission (2009) 
ไดส้รุปกระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวไว ้10 ขัน้ตอน ดงันี ้

 ขั้นที ่1 การตรวจสอบแหล่งท่องเทีย่ว (Destination Audit) คือการตรวจสอบสินทรพัย์
หลักในแหล่งท่องเที่ยวและจัดล าดับความส าคัญในส่วนที่ดึงดูดใจของสินทรพัยห์ลักในแหล่ง
ท่องเที่ยวในมมุมองของกลุม่เปา้หมายหรือนกัท่องเที่ยวหลกั 

 ขั้นที่  2 การวิ เคราะห์ส่ วนแบ่ งทางการตลาด (Segmentation Analysis) เพื่ อ
พัฒนาการสร้างแบรนด์ที่ต้องระบุตลาดเป้าหมาย โดยค านึงถึงสิ่ งที่ กลุ่ม เป้าหมายหรือ
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นกัท่องเที่ยวตอ้งการ โดยพิจารณาจากงานวิจัยผูบ้ริโภคที่ศึกษาว่า นกัท่องเที่ยวรูส้ึกอย่างไรบา้ง
กบัแหลง่ท่องเที่ยวขณะที่สรา้งแบรนด ์

 ขั้นที่ 3 การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ของการท่องเที่ยว เป็น
การระบุและวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอปุสรรคของแหล่งท่องเที่ยวในความสมัพันธก์ับ
ตลาดเป้าหมายภายใตก้ารแข่งขนั โดยการวิเคราะห ์SWOT ควรจะด าเนินการในแต่ละกลุ่มของ
ตลาดเปา้หมาย 

 ขัน้ที่ 1 - 3 นักวิเคราะหส์ามารถท าในช่วงเวลาเดียวกันไดเ้พราะขอ้มูลทัง้ 3 ส่วน จะตอ้ง
น ามาวิเคราะหแ์ละวางแผนร่วมกัน เช่น การเลือกตลาดเป้าหมายของแหล่งท่องเที่ยว (ขัน้ที่ 2) 
จ าเป็นตอ้งเลือกมาจากการวิเคราะหต์รวจสอบแหล่งท่องเที่ยว (ขัน้ที่ 1) รวมถึงการวิเคราะหจ์ุด
แข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรคของแหลง่ท่องเที่ยว 

 ขั้นที่ 4 การปรึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder 
Perception Consultation) โดยจะก าหนดผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสียตัง้แต่กระบวนการแรก ๆ ในการสรา้ง
แบรนดต์ัง้แต่จุดเริ่มตน้ อธิบายวัตถุประสงคแ์ละคณุค่าของแบรนดต่์อผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย  และให้
ความส าคญัของพวกเขาในฐานะผูส้นบัสนนุ และปรกึษากบัผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียหลกัเพื่อที่จะทราบ
เรื่องการรบัรูข้องพวกเขาต่อแหลง่ท่องเที่ยว 

 ขั้นที่ 5 การวิจัยการรับรู้ผู้บริโภคและการสัมภาษณผ์ู้ปฏิบัติงานทัวร ์ (Consumer 
Perception Research and In-Depth Tour Operator Interviews) โด ยจะท า วิ จั ย กั บ กลุ่ ม
ผูบ้รโิภคเพื่อเขา้ใจว่า พวกเขามองแหล่งท่องเที่ยวอย่างไร ท าใหข้ัน้ตอนนนีถื้อเป็นขัน้ตอนที่ส  าคญั
มากที่สดุ ในการพฒันาแบรนดท์่องเที่ยว ขอ้มูลส่วนนีจ้ะช่วยท าใหเ้ราเขา้ใจไดว้่าแหล่งท่องเที่ยว
นัน้ถูกมองอย่างไรในสายตาของนักท่องเที่ยวและคนที่ยงัไม่ไดม้าท่องเที่ยว จะท าใหเ้ราสามารถ
ระบจุดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรคในการด าเนินการ  

 ขั้นที่  6 การวิ เคราะห์คู่ แข่ งขัน  (Competitive Analysis) จะเป็นการระบุคู่ แข่ ง           
หาแรงจูงใจหลักส าหรบัการท่องเที่ยวของตลาดกลุ่มเป้าหมาย และระบุให้ไดว้่าแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวของเรามีจุดเด่นที่ต่างจากคู่แข่งอย่างไร จากนัน้น าไปปรกึษากับผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย เพื่อ
ปิดช่องว่างระหว่างการรบัรูข้องการมีสว่นไดส้ว่นเสียกบัผูบ้ริโภค  

ขั้นที ่7 การพัฒนาแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว (Brand Development) ผ่านการใชปิ้รามิด
ตรา/วงล้อ โดยหาแก่นแท้ของแบรนด์ และหาค าตอบในประเด็นที่ว่า สิ่งที่ส  าคัญของแหล่ง
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ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชอบ ประเภทของสถานที่แหล่งท่องเที่ยวนั้น  ๆ ความรูส้ึกที่มีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว และความแตกต่างระหว่างแหลง่ท่องเที่ยวของเรากบัแหลง่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ โดยในหนงัสือ 
น าเสนอโมเดลการสรา้งแบรนดท์ี่นิยมใช ้Brand Pyramid และ Brand Wheel 

 ส าหรบัโมเดลปิรามิดแบรนด ์(Brand Pyramid) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน โดยเริ่มตน้จาก
ขัน้ลา่งสดุจนถึงบนสดุ ดงันี ้
 ขัน้ที่ 1 เป็นคุณลกัษณะเชิงเหตุผล (Rational Attribute) ในที่นีไ้ดแ้ก่ ทรพัยส์ินของแหล่ง
ท่องเที่ยวหรือเป็นสิ่งที่นกัท่องเที่ยวอยากจะท าและอยากจะเห็นในแหล่งท่องเที่ยวนัน้ ๆ ขัน้ตอนนี ้
อาจจะเทียบเท่ากบัการวิเคราะหจ์ดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค 
 ขัน้ที่ 2 เป็นประโยชนเ์ชิงอารมณ ์(Emotional Benefits) คืออารมณท์ี่นกัท่องเที่ยวตอ้งการ
อยากจะได้จากแหล่งท่องเที่ยว การวิจัยเชิงคุณภาพในการส ารวจการรบัรูแ้หล่งท่องเที่ยวของ
ผูบ้ริโภคและแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ขัน้ตอนนีอ้าจจะเทียบเท่ากับการวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาสและอปุสรรค และวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 ขัน้ที่ 3 เป็นบุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality) โดยสรา้งจากการวิเคราะหค์ู่แข่ง
เพื่อหาลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว นั่นก็คือจุดเด่นที่มีลักษณะไม่เหมือนกับคู่แข่งแหล่ง
ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ และสะทอ้นใหเ้ห็นว่านกัท่องเที่ยวกลุม่เปา้หมายหลกัมองแหลง่ท่องเที่ยวอย่างไร 
 ขั้นที่  4 เป็ นข้อความ เก่ียวข้องกับแบรนด์ (Position Statement) คือข้อส รุปของ
คุณลกัษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ไดเ้ปรียบในการแข่งขัน  และจะช่วยใหก้ารท ากิจกรรมทางการ
ตลาดของทุกฝ่ายที่เก่ียวขอ้งนัน้มีประสิทธิภาพ ดังนั้นจึงควรสรุปไดว้่า แหล่งท่องเที่ยวมีสิ่งใดที่
โดดเด่นแตกต่างจากท่ีอ่ืน ๆ 
 ขัน้ที่ 5 เป็นแก่นแทข้องแบรนด์ (Brand Essence) ควรน าเสนอคณุค่าสามถึงสี่ประเด็นที่
สามารถผสมผสานจนเป็นดีเอ็นเอของแหล่งท่องเที่ยว มกัจะเป็นค าหรือแนวคิดที่สามารถอธิบาย
สื่อสารออกมาทางภาพ โทนเสียงในการสื่อสารได ้
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รูปภาพ 3 โมเดลปิรามิดแบรนด ์(Brand pyramid) 

ทีม่า : World Tourism Organization and European Travel Commission. (2009, p. 45) 
 

ส่วนวงลอ้แบรนด ์(Brand Wheel) เป็นโมเดลในการสรา้งแบรนดท์ี่ใหร้ายละเอียดขอ้มูล
มากกว่าโมเดลปิรามิดแบรนด์ เพราะสามารถรวมทั้งธุรกิจต่าง ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวและ
ประสบการณ์ที่จะส่งเสริมแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งอาจจะเป็นโมเดลในการสรา้งแบรนด์อีก
รูปแบบหนึ่ง โดยจะผสมขอ้มลูส าคญัทัง้หมดเก่ียวกบัแบรนดใ์นรูปแบบไดอะแกรมและสรา้งความ
เชื่อมโยงในแต่ละชัน้ที่จะท าใหเ้ขา้ใจและอา้งอิงกนัอย่างง่าย 
 วงล้อแบรนด์จะช่วยให้ผู้จัดการแบรนด์สามารถระบุคุณสมบัติที่สะท้อนเก่ียวกับแบรนด์
แหลง่ท่องเที่ยวไดง้่ายขึน้และสะทอ้นใหเ้ห็นว่าเป็นตวัแทนในเรื่องใด โดยมีหลกัส าคญัดงันี ้
 คณุค่าของแบรนด ์หมายถึง การท่ีแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวนัน้เป็นตวัแทนของสิ่งใด 
 ประโยชน์ของแบรนด์ หมายถึง ประโยชน์ที่จับต้องได้ที่จะส่งไปถึงนักท่องเที่ยวที่มา
ท่องเที่ยว 
 การพิสจูนย์ืนยนัของแบรนด ์หมายถึง ขอ้เท็จจรงิเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว
ที่สนบัสนนุขอ้เสนอของแบรนดท์ี่แตกต่างกนัไปตามสว่นแบ่งทางการตลาด 
 แก่นแทข้องแบรนด ์หมายถึง คณุลกัษณะที่เป็นจรงิของแบรนดท์ี่นกัวางแผนจะน าไปใชใ้น
การสรา้งบคุลิกภาพของแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวต่อไป 
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 ขอ้เสนอของแบรนด ์หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับนักท่องเที่ยวในลกัษณะที่เฉพาะโดดเด่น
แตกต่างเหนือกว่าคู่แข่ง 
 

 
รูปภาพ 4 วงลอ้แบรนด ์(Brand Wheel) 

ทีม่า : World Tourism Organization and European Travel Commission. (2009, p. 50) 
 

 ขั้นที่ 8 การรวมแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวในแผนการส่ือสารการตลาด (Incorporate 
Brand in Marketing Communication) เป็นขัน้ตอนการด าเนินงานดา้นการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครื่องมือสื่อสารประเภทต่าง ๆ   

 ขั้นที่ 9 การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด ์(Monitor Brand Performance) เป็น
ขัน้ตอนการเทียบเท่าการประเมินผล  

 ขั้นที่ 10 การปรับปรุงแบรนด ์(Refine Brand) เป็นขั้นตอนในการปรบัปรุงแผนการ
ด าเนินงานและอาจรวมถึงขัน้ตอนของการสรา้งคณุค่าของแบรนดต่์อไป 
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จากแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวของ  Morgan & Pritchard 
(2010) และ World Tourism Organization and European Travel Commission (2009) ผู้วิจัย
สามารถสรุปไดด้งัตาราง 2 ดงันี ้

 
 
 
 

รูปภาพ 5 กระบวนการสรา้งแบรนด ์(The branding process) 
ทีม่า: World Tourism Organization and European Travel Commission. (2009, p. 35). 

การตรวจสอบ

แหล่งท่องเที่ยว 

การวเิคราะห์

ส่วนแบ่งทาง

การตลาด

การวเิคราะหจ์ดุแข็ง
จดุอ่อน โอกาสและ

อปุสรรค 

การปรกึษาเก่ียวกบั

การรบัรูข้องกลุม่ผูม้ี

ส่วนไดส่้วนเสีย 

การวจิยัการรบัรู ้

ผูบ้รโิภคและการ

สมัภาษณก์าร

ปฎิบตัิงานทวัร ์  

การวเิคราะห์

คู่แข่งขนั 

การปรกึษากบัผูม้ีสว่นไดส่้วนเสียเพื่อปิดช่องวา่งระหว่างผูบ้รโิภคกบัการรบัรูข้อง

ผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียกบัผูบ้รโิภค 

การปรกึษาการรบัรูข้องผูม้ีส่วนได้

ส่วนเสีย 

การรวมตราแหล่งท่องเที่ยวใน

การส่ือสารการตลาด 

การตรวจสอบ

สมรรถนะของแบรนด ์

การปรบัปรุงแบรนด ์(รวมถงึการท าวิจยั

ผูบ้รโิภค และการปรกึษากบัผูม้ีสว่นไดส่้วนเสีย) 

การวเิคราะหส่์วน

แบ่งทางการตลาด 

การวเิคราะหจ์ดุแข็ง 
จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค 

ของการท่องเที่ยว 

การวจิยัการรบัรูผู้บ้รโิภค

และการสมัภาษณ์

ผูป้ฏิบตัิงานทวัร ์
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ตาราง 2 สรุปกระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่ว 

ขั้นตอนการสร้างแบรนด์
ท่ัวไป 

Morgan & Pritchard (2010) 
World Tourism 

Organization and European 
Travel Commission (2009) 

- - การตรวจสอบแหลง่ท่องเที่ยว 

การวิเคราะหแ์ละก าหนด
ต าแหน่งแบรนด ์

การวิเคราะห ์ส ารวจตลาดและ
สื่อสารเชิงกลยทุธ ์

การวิเคราะห ์
สว่นแบ่งทางการตลาด 

- - 
การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จดุอ่อน 
โอกาสและอปุสรรค ของการ
ท่องที่ยว 

- - 
การปรกึษาเก่ียวกบัการรบัรู ้
ของกลุม่ผูม้ีสว่นไดส้่วนเสีย 

- - 
การวิจยัการรบัรูผู้บ้ริโภคและ
การสมัภาษณผ์ูป้ฏิบติังานทวัร ์

- - การวิเคราะหค์ู่แข่งขนั 

การสร้างอัตลักษณข์อง 
แบรนด ์

การพฒันาอตัลกัษณข์อง 
แบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว 

การพฒันาแบรนด ์
แหลง่ท่องเที่ยว 

การสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับแบรนด ์

การเผยแพรแ่นะน าแบรนด์
แหลง่ท่องเที่ยวสู่ตลาด
กลุม่เปา้หมาย 

การรวมแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว
ในแผนการสื่อสารการตลาด 

การด าเนินงาน การปฏิบติัการสรา้งแบรนด ์  
การประเมินผลและบริหาร
จัดการความสัมพันธ ์
ของแบรนด ์

การตรวจสอบและประเมินผล 
การตรวจสอบสมรรถนะ 
ของแบรนด ์

- - การปรบัปรุงแบรนด ์
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จากตาราง 2 จะเห็นว่ากระบวนการสรา้งแบรนด์ทั่วไป มีความแตกต่างจากกระบวนการ
สร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว โดยกระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวจะเก่ียวข้องกับ
หน่วยงานและหลากหลายกลุ่มคน ในขณะที่กระบวนการสรา้งแบรนดใ์นลกัษณะของสินคา้และ
บริการจะเก่ียวขอ้งกับเจา้ของแบรนดห์รือองคก์รเป็นหลกั ดงันัน้การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว
จ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย ผูท้ี่เก่ียวขอ้ง ตลอดจนหน่วยงานภาครฐัที่ไดเ้ขา้
มาดแูลในเรื่องของการท่องเที่ยว ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดขา้งตน้มาสรุปไดด้งันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 การตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว ประกอบดว้ย การตรวจสอบสินทรพัยค์วาม
พร้อมและจัดล าดับความส าคัญในส่วนที่ดึงดูดใจของสินทรัพย์แหล่งท่องเที่ยวในมุมมอง
นกัท่องเที่ยวเป็นหลกั 

ขัน้ตอนที่ 2 การวิเคราะห ์ส ารวจตลาด ประกอบดว้ย การระบตุลาดเปา้หมายโดยค านึงถึง
สิ่งที่เป้าหมายหรือนกัท่องเที่ยวตอ้งการ โดยการวิเคราะหก์บักลุ่มนกัท่องเที่ยวเป้าหมาย ว่าสิ่งใด
คือความตอ้งการที่แทจ้รงิของการท่องเที่ยว ณ สถานท่ีนัน้ 

ขัน้ตอนที่ 3 การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ของการท่องเที่ยว โดยการ
วิเคราะห์ SWOT เป็นการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของแหล่งท่องเที่ยวใน
ความสมัพนัธก์บัตลาดเปา้หมายภายใตก้ารแข่งขนั  

ขัน้ตอนที่ 4 การปรึกษาเก่ียวกับการรบัรูข้องกลุ่มผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย คือการก าหนดผูม้ี
ส่วนได้เสียตั้งแต่กระบวนการพัฒนาในจุดเริ่มต้น และให้ความส าคัญกับพวกเขาในฐานะ
ผูส้นบัสนนุและปรกึษากบัผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสียหลกั เพื่อที่จะทราบเรื่องการรบัรูข้องพวกเขาต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว รวมถึงมีการประชมุเพื่อสรา้งขอ้ตกลงรว่มกนั 

ขัน้ตอนที่ 5 การวิจัยการรบัรูผู้บ้ริโภคและการสมัภาษณ์ผูป้ฏิบติังานทัวร ์ โดยจะท าวิจัย
กบักลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อเขา้ใจว่า พวกเขามองแหลง่ท่องเที่ยวอย่างไร ท าใหข้ัน้ตอนนีถื้อเป็นขัน้ตอนที่
ส  าคัญมากที่สดุ ขอ้มลูส่วนนีจ้ะท าใหเ้รารบัรูไ้ดว้่าแหล่งท่องเที่ยวของเราถูกรบัรูอ้ย่างไรในสายตา
ของนกัท่องเที่ยวกลุม่เปา้หมาย 

ขั้นตอนที่  6 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน หาแรงจูงใจหลักส าหรับการท่องเที่ยวของตลาด
กลุม่เปา้หมาย และระบใุหไ้ดว้่าแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวของเรามีจดุเด่นที่ต่างจากคู่แข่งอย่างไร 

ขัน้ตอนที่ 7 การพฒันาแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว หาแก่นแทข้องแบรนด ์ผ่านการใชปิ้รามิด
แบรนด ์เพื่อหาแก่นแท้ของแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว เพื่อพัฒนาเป็นวิสัยทัศน์ส  าคัญที่จะสื่อสาร
ออกไปยงักลุม่นกัท่องเที่ยวเปา้หมาย 
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ขัน้ตอนที่ 8 การรวมแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวในแผนการสื่อสารการตลาด เผยแพร่สู่ตลาด
กลุม่เปา้หมาย โดยผ่านสื่อและช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม 

ขัน้ตอนที่ 9 การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด ์เป็นขัน้ตอนเทียบเท่าการประเมินผลการ
ด าเนินงานและอาจรวมถึงการสรา้งคณุค่าในแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว 

ขัน้ตอนที่ 10 การปรบัปรุงแบรนด ์เป็นขัน้ตอนในการปรบัปรุงแผนการด าเนินงานและอาจ
รวมถึงขัน้ตอนของการสรา้งคณุค่าของแบรนดต่์อไป 

งานวิจยัในครัง้นีจ้ึงน าแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวมาใชเ้ป็น
กรอบในการสมัภาษณ ์การเลือกกลุม่ตวัอย่าง และมาใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 
2.4 ข้อมูลพืน้ฐานของแหล่งท่องเทีย่วเชิงเกษตร สวนสุภัทราแลนด ์

 
รูปภาพ 6 สวนสภุทัราแลนด์ 

 
ทีต่ั้งและอาณาเขต 

 ตัง้อยู่เลขที่ 70 หมู่ 10 ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จังหวัดระยอง บนทางหลวง
หมายเลข 3143 มีพืน้ที่ 800 ไร ่

ลักษณะการประกอบกิจการ 

 คณุสวุฒัน ์และคณุสภุทัรา ฟ้าประทานชยั เป็นเจา้ของ ไดเ้ริ่มซือ้สวน ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2515 
เนือ้ที่ประมาณ 150 ไร ่ดว้ยใจรกัในงานดา้นเกษตร และเพื่อเป็นที่พกัผ่อน ในช่วงแรกผลผลิตส่วน
ใหญ่สง่ขายในตลาดใกลเ้คียง และสว่นหนึ่งเป็นของฝากหน่วยงานที่ท าธุรกิจร่วมกนั ต่อมาเจา้ของ
สวนบริเวณใกล้เคียงได้เสนอขายที่ดินให้กับคุณสุวัฒน์ โดยในระยะแรกเริ่มต้นด้วยการปลูก 
ทเุรียน มงัคดุ เงาะ แต่ยงัไม่ครอบคลมุพืน้ที่ทัง้หมด ต่อมาในปี พ.ศ. 2539 พืน้ที่ส่วนใหญ่เป็นสวน
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ยางพารา กระทั่งในปี พ.ศ. 2540 ราคายางพาราตกต ่าประกอบกบัขาดแรงงานในการกรีดยางจึง
ตอ้งท าการโค่นตน้ยางออก แลว้ปลูกผลไมอ่ื้นทดแทนพืน้ที่ดังกล่าว ต่อมาไดเ้ปิดให้หน่วยงาน
ราชการและเกษตรกรที่สนใจเขา้มาศกึษาดงูาน โดยการเดินชมและมีเจา้หนา้ที่บรรยายใหค้วามรู ้

 สวนสภุทัราแลนด ์(2561) ไดเ้ปิดรบันกัท่องเที่ยวอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2540 โดยใช้
รถไถพ่วงกบัรถราง ช่วงแรกจะเปิดใหบ้ริการเฉพาะฤดผูลไม ้(พฤษภาคม – มิถนุายน) หลงัจากนัน้
ไดท้ าการปรบัปรุงขยายพืน้ที่ปลกูผลไมเ้พิ่มขึน้จากเดิมที่มีเฉพาะทุเรียน มงัคดุ เงาะ เพิ่มเป็น องุ่น 
ขนนุ ล าไย มะเฟือง มะพรา้ว ลองกอง สละ แกว้มงักร ชมพู่ เป็นตน้ ซึ่งสวนสภุทัราแลนดเ์ป็นแหล่ง
รวบรวมไมผ้ลเมืองรอ้นไวม้ากถึง 25 ชนิดบนเนือ้ที่ 800 ไร่ เพื่อใหม้ีผลไมอ้อกตลอดทัง้ปี โดยยึด
หลักการท่องเที่ยวคือ แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม  อ่ิมคุณภาพ เที่ยวไดท้ั้งปี และไดม้ีการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวมาจนถึงปัจจบุนั 

 ลกัษณะการท่องเที่ยว คือ นักท่องเที่ยวสามารถนั่งรถบริการชมสวน ภายใตบ้รรยากาศที่
รม่รื่น ผสมผสานกบัการจดัสวนไดอ้ย่างสอดคลอ้งลงตวั และรถไฟแต่ละคนัจะมีวิทยากรแนะน าให้
ความรู ้และขอ้มลูเก่ียวกบัสวน ส่วนฤดกูาลผลไมจ้ะอยู่ในช่วงเดือนเมษายน – เดือนมิถุนายน ซึ่ง
จะเป็นช่วงที่มีผลไม้ออกมาพร้อมกันมากที่สุด ทั้งนี ้ทางสวนสุภัทราแลนด์ ยังได้รับรางวัล           
อีกมากมาย เช่น รางวัลกินรี ซึ่งเป็นรางวัลที่ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยไดใ้ห้แก่สถานที่
ท่องเที่ยวท่ีมีคณุภาพและควรค่าแก่การมาท่องเที่ยว 

 
รูปภาพ 7 โปรแกรมทวัร์สวนสภุทัราแลนด์ 
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2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

 ผู้วิจัยท าการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร รวมทั้ง
ศกึษางานวิจยัที่มีเนือ้หาเก่ียวกบักระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว สามารถสรุปไดด้งันี  ้

 

 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่ว 
 จากการทบทวนงานวิจยัที่มีเนือ้หาเก่ียวขอ้งกบักระบวนการสรา้งแบรนดแ์ละการพฒันา
แบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว สามารถสรุปได ้ดงันี ้

ชมพนูุช ปัญญไพโรจน ์(2559) ไดว้ิจยัเรื่อง “โครงการการสรา้งตราสินคา้แหล่งท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค ์เพื่อศึกษากระบวนการสรา้งตราแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยและศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการจัดการตราแหล่งท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยตรา
แหล่งท่องเที่ยวที่เลือกมาศึกษาในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ต าบลอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม และอ าเภอ
ปาย จงัหวดัแม่ฮ่องสอน งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพโดยใชก้ารวิเคราะหเ์อกสาร และ
การสมัภาษณเ์ชิงลึกกบักลุ่มผูใ้หข้อ้มลู 3 กลุ่ม ไดแ้ก่บุคลากรจากหน่วยงานของรฐัที่เก่ียวขอ้งกับ
การท่องเที่ยว จ านวน 6 คน ผูป้ระกอบการ จ านวน 15 คนและนกัท่องเที่ยวจ านวน 60 คน 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปไดว้่า แหล่งท่องเที่ยวต าบลอัมพวา จังหวัดสมุทรสงครามนัน้ มี
กระบวนการสร้างตราสินค้าสอดคล้องตามแนวคิดที่  World Tourism Organization and 
European Travel Commission (2009) ทัง้ 10 ขัน้ตอน ขณะที่แหล่งท่องเที่ยวอ าเภอปาย จงัหวดั
แม่ฮ่องสอน ขาดขัน้ตอนหลกัเกือบทุกขอ้ และปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อการจดัการตราสินคา้แหล่ง
ท่องเที่ยว คือนโยบายที่ผ่านการวิเคราะหแ์ละวางแผนของหน่วยงานของรฐั ความเขม้แข็งของคน
ในชุมชน การมีผูน้  าทอ้งถิ่นที่มีวิสัยทัศนส์รา้งสรรค ์ มีการประสานงานเพื่อใหเ้กิดความร่วมมือ
ระหว่างภาครฐัและเอกชน รวมถึงสรา้งความรูค้วามเขา้ใจในการวางแผนสรา้งตราการสื่อสาร
ระหว่างกลุ่มผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย เพื่อให้เขา้ใจทุกบทบาทของการท างานแต่ละส่วนและเป็นการ
เตรียมความพรอ้มในการเขา้มาของนกัท่องเที่ยวทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาติ 

สัจจา ไกรศรรตัน์ และ วรรกัษ์ สุเฌอ (2560) ไดว้ิจัยเรื่อง กระบวนการสรา้งตราสินค้า
ใหก้บัตลาดชุมชนโบราณสพุรรณบุรีในฐานะของแหล่งท่องเที่ยว โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษา
กระบวนการสรา้งตราสินค้าตลาดชุมชนโบราณลุ่มน า้สุพรรณบุรีในฐานะของแหล่งท่องเที่ยว        
2) เพื่อเสนอแนะแนวทางการสรา้งตราสินคา้ตลาดชมุชนโบราณ ในฐานะของแหล่งท่องเที่ยว ดว้ย
ระเบียบวิจยัเชิงคณุภาพ เก็บขอ้มูลดว้ยการสมัภาษณก์ลุ่มบุคคลที่เป็นผูรู้ใ้นเชิงหลกัการ จ านวน 
45 คน 
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ผลการวิจยัพบว่า 1. การพฒันาตลาดเก่าสู่การเป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว มีปัจจัย
หลกัที่ส  าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ (1) มีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่พัฒนามาจากฐานวฒันธรรม
ทอ้งถิ่น อาทิ วิถีชีวิตชาวตลาด อาหารพืน้ถิ่น (2) มีปัจจยัภายนอกที่เกิดจากนโยบายการท่องเที่ยว
ของประเทศและพฤติกรรมการท่องเที่ยวโหยหาอดีต (3) มีกลุ่มบุคคลที่เป็นกลไกในการก่อใหเ้กิด
การเปลี่ยนแปลง ประกอบดว้ย ผูน้  าทอ้งถิ่น นกัท่องเที่ยว และนกัวิชาการ องคป์ระกอบที่ส  าคญัใน
การบรหิารจดัการตลาดเก่าในฐานะแหล่งท่องเที่ยว ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่ (1) 
ผูน้  าที่เขม้แข็ง (2) การตัง้คณะท างาน (3) เครือข่ายพันธมิตร และ (4) การจัดการแบบมีส่วนร่วม
และกระบวนการสรา้งตราสินคา้ตลาดชุมชนโบราณในฐานะของแหล่งท่องเที่ยว ประกอบดว้ย 5 
ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (1) การแต่งตัง้คณะท างาน (2) การวิเคราะหช์ุมชน (3) การคน้หาอตัลกัษณช์ุมชน 
(4) การสรา้งสรรคม์ลูค่ารว่มกนัจากภาคสว่นที่เก่ียวขอ้ง และ (5) การสื่อสารตราสินคา้  

พะยอม ธรรมบุตร (2562) ไดว้ิจยัเรื่อง แนวทางการพฒันาแบรนดท์่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 
4.0 ในชุมชนบางกอกใหญ่ โดยมีวตัถุประสงคด์งันี ้1) ศึกษาศกัยภาพของการพฒันาการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมของชุมชนบางกอกใหญ่ 2) เสนอแนวทางการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเชิง
วฒันธรรม 4.0 ของชุมชนบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ รูปแบบ
การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม ซึ่งมีผู ้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 32 คน จากภาครฐั เอกชน 
ประชาชนและนกัท่องเที่ยวท่ีเดินทางมายงัเขตบางกอกใหญ่ 

ผลการศึกษาพบว่า ชมุชนบางกอกใหญ่มีศกัยภาพ ในการพฒันาเป็นจดุหมายปลายทาง
ทางการท่องเที่ยวที่โดดเด่น (Unique Destination) มีทุนวัฒนธรรมที่ล  า้ค่า ด้านศิลปะสามยุค
ประวติัศาสตรช์าติและทอ้งถิ่นที่ส  าคญัตัง้อยู่ท่ามกลางภูมิทศันว์ฒันธรรม (Cultural Landscape)
ที่สง่างามของที่ ราบอันกว้างใหญ่ของลุ่มแม่น ้าเจ้าพระยา โดยมีชุมชนที่มีพหุลักษณ์ด้าน
วฒันธรรม และเชือ้ชาติที่หลากหลาย แต่มีวิถีชีวิตที่กลมกลืนและสนัติสขุ อยู่ท่ามกลางความเจริญ
ยุคโลกาภิวัตน์ของกรุงเทพมหานคร ชุมชนบางกอกใหญ่ มีความสนใจพัฒนาเป็นจุดหมาย
ปลายทางที่โดดเด่นที่มีลกัษณะหมู่บา้นโบราณในเมืองใหญ่ (Ancient Urban Village in the Big 
City) จึงได้ร่วมกันน าภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ ที่โดดเด่นของชุมชนมาสรา้งแบรนดท์่องเที่ยวเชิง
วฒันธรรม 4.0 ซึ่งมีแบรนดท์ี่หลอมรวมจากแบรนดก์ารท่องเที่ยวธรณีสณัฐานภูมิทัศนว์ฒันธรรม
ของธรรมชาติที่ราบลุ่มสายน า้เจา้พระยา แบรนดศิ์ลปวัฒนธรรมสามยุคย่านประวติัศาสตรส์มัย
กรุงธนบุรี แบรนดส์มัผสัวิถีชีวิต ชุมชนพหุลกัษณท์างวฒันธรรม สามศาสนา พุทธ คริสต ์อิสลาม 
สามชาติพนัธุ ์ไทย จีน มสุลิม และแบรนดว์ฒันธรรมขา้ว วฒันธรรมอาหารของพหุลกัษณท์างเชือ้
ชาติ และวัฒนธรรมพุทธ เพื่อรักษาสุขภาพจิต ด้วยการปฏิบัติธรรมในศาสนสถาน แบรนด์
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ท่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 4.0 ที่สรา้งขึน้นี ้จะน าไปสู่การสรา้งแบรนดใ์นเชิงเทคนิค ดา้นการก าหนด
โลโก้ ภาพลักษณ์ และ Website คู่กับแบรนด ์เพื่อผนวก เขา้กับ Social Media เช่น Facebook 
Twitter TripAdvisor ต่อไป เพื่อท าการตลาดดิจิทลัของเขตบางกอกใหญ่ 

จากการส ารวจงงานวิจัยในอดีตขา้งตน้ พบว่ากระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว      
มีปัจจัยที่ส  าคัญคือ นโยบายของรฐั การสื่อสารต่อผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย ความรูแ้ละความเขา้ใจใน
การวางแผนดา้นการสรา้งแบรนด ์และที่ส  าคญัคือ เอกลกัษณแ์ละสิ่งดึงดดูใจในการท่องเที่ยวของ
แหลง่ท่องเที่ยว 
 
 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่วเชิงเกษตร 
 จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่มีเนือ้หาเก่ียวกับการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตรพบว่า แทบไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่าง
ชัดเจน โดยส่วนใหญ่จะเนน้เก่ียวกับการพัฒนาแนวทางการบริหาร และองคป์ระกอบของแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ดงันี ้

พิณรตัน ์มะวิญธร (2554) ที่ไดว้ิจัยเรื่อง “ศักยภาพในการดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวรสัเซีย
จงัหวดัระยอง กรณีศกึษาสวนสภุทัราแลนด”์ การศกึษาวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาศกัยภาพใน
การดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวรสัเซียของสวนสุภัทราแลนด ์การศึกษาในครัง้นีเ้ป็นวิจัยเชิงคุณภาพ 
รวบรวมขอ้มลูพรอ้มสรุปและน าเสนองานวิจยัแบบพรรณนา โดยการสอบถามขอ้มลูจากเจา้หนา้ที่ 
ผูด้  าเนินกิจการ ผูป้ระกอบการ รวมไปถึงมคัคเุทศก ์

ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัต่าง ๆ ที่ส่งผลถึงศักยภาพในการดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวรสัเซีย 
ไดแ้ก่ ปัจจัยด้านสิ่งแวดลอ้ม ปัจจัยดา้นการท่องเที่ยว ปัจจัยด้านการบริการการท่องเที่ยวและ
ปัจจัยด้านอาหารและผลไม้ ซึ่งระดับและคุณภาพของปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี ้ส่งผลถึงศักยภาพ       
ในการดงึดดูนกัท่องเที่ยวชาวรสัเซียของสวนสภุทัราแลนด ์ซึ่งนกัท่องเที่ยวมีวตัถปุระสงคม์าเยือนที่
สวนสภุทัราแลนดเ์พราะตอ้งการชมแหลง่ท่องเที่ยวธรรมชาติ มีส่วนรว่มในกิจกรรม ตอ้งการสมัผสั
รสชาติของผลไมไ้ทย ตอ้งการบรกิารที่น่าประทบัใจและตอ้งการความสะดวกสบาย ดงันัน้ทางสวน
จึงตอ้งตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวโดยใชเ้ครื่องมือมาช่วยพัฒนาศักยภาพใหอ้ยู่ใน
ระดบัมาก เพื่อดงึดดูนกัท่องเที่ยวใหเ้ขา้มาท่องเที่ยวมากขึน้เรื่อย ๆ 

จฑุามาศ มีชยั (2557) ไดว้ิจยัเรื่อง “การพฒันาพืน้ที่เกษตรไปสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
ต าบลตะพง อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง” การศึกษาวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษารูปแบบการ
บริหารจดัการพืน้ที่เกษตรไปสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร เป็นการวิจยัแบบผสมผสานรูปแบบการ
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วิจยัเชิงคณุภาพและการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการส ารวจพืน้ที่ เพื่อศกึษาสภาพพืน้ที่
โดยทั่วไปของพืน้ที่เกษตรทัง้ 4 สวนในต าบลตะพง อ าเภอเมือง จงัหวดัระยอง ไดแ้ก่ สวนปาหนัน 
สวนยายดา สวนลุงทองใบและสวนล าดวน โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บขอ้มลูจาก 1. ขอ้มูลระดับ
ทุติยภูมิ 2. แหล่งขอ้มลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อศึกษารูปแบบการบริหารจัดการพืน้ที่
เกษตรไปสู่แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร โดยท าการสัมภาษณ์เจ้าของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
นกัท่องเที่ยวและเจา้หนา้ที่ภาครฐัที่มีสว่นเก่ียวขอ้ง  
 ผลการวิจัยพบว่า การท่องเที่ยวเชิงเกษตรของต าบลตะพง จากเดิมมีพืน้ฐานในการท า
สวนผลไมแ้ละเหมาะที่จะใหน้กัท่องเที่ยวเขา้ไปเที่ยวชมยงัพืน้ที่สวนผลไมข้องเกษตรกรได ้ซึ่งไดร้บั
การส่งเสรมิจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและกรมส่งเสรมิการเกษตรใหม้ีการจดัการท่องเที่ยว
เชิงเกษตรเกิดขึน้ในฤดูผลไม ้ในช่วงเดือนเมษายน - มิถุนายนของทุกปี เกษตรกรเจา้ของสวนที่
เป็นตน้แบบทัง้ 4 สวนจะเป็นเจา้ของพืน้ที่เกษตรและท าสวนเอง กล่าวคือเจา้ของสวนเกษตรทัง้ 4 
สวนดังกล่าว ได้มี การปรับป รุงพื ้นที่ เกษตรควบคู่ ไปกับการพัฒนาแหล่งน ้า มี การน า
ทรพัยากรธรรมชาติที่มีอยู่ในพื ้นที่มาใชใ้ห้เกิดประโยชน์ ส่งผลให้ต้นทุนลดลงและเกษตรกรมี
รายไดเ้พิ่มมากขึน้ นอกจากนีเ้กษตรกรไดม้ีการปลกูพืชแบบผสมผสาน โดยน าเอาเกษตรอินทรีย์
เขา้มาประยุกตใ์ชใ้นพืน้ที่เกษตรของตน เป็นการสรา้งความหลากหลายทางชีวภาพควบคู่ไปกับ
การอนุรกัษท์รพัยากรในพืน้ที่ โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงันี ้1. ดา้นพืน้ที่ : จากสภาพแวดลอ้มของ
สวนทัง้ 4 สวน พบว่าสภาพพืน้ที่ทางการเกษตรค่อนขา้งอดุมสมบูรณ ์ประกอบกบัสภาพแวดลอ้ม
ส่วนใหญ่จะเป็นสวนผลไม้ ซึ่งได้รับผลกระทบน้อยในการเปลี่ยนแปลงพื ้นที่ เพื่อการรองรับ
นักท่องเที่ยวอีกทัง้สภาพแวดลอ้มก็ยังเป็นธรรมชาติและไม่แออัดเนื่องจากอยู่ใกลเ้ขายายดา ซึ่ง
เป็นแหล่งต้นน า้ธรรมชาติที่ส  าคัญของต าบลตะพง โดยมีการปรบัการท่องเที่ยวเชิงเกษตรให้มี
ความสอดคลอ้งกับสภาพวิถีชีวิตของประชาชนและชุมชนที่ด  าเนินอยู่ปัจจุบันไดเ้ป็นอย่างดี 2. 
ดา้นการจดัการ : จากการสมัภาษณข์องเจา้ของพืน้ที่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรทัง้ 4 สวนพบว่า โดยรวม
แลว้สภาพทั่วไปของต าบลตะพงจะเป็นพืน้ที่เกษตรกรรมและผลผลิตทางการเกษตรเป็นรายได้
หลักของครอบครัวจึงดูแลรักษาเป็นอย่างดี ส่วนประชาชนโดยรอบพื ้นที่ก็ยังสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรเพราะถือว่าการท่องเที่ยวเป็นรายไดเ้สริม แต่ในขณะเดียวกันการท่องเที่ยวที่
เขา้มาในพื ้นที่อาจจะสรา้งผลกระทบอย่างรูเ้ท่าไม่ถึงการณ์ อีกทั้งเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตรดังกล่าว ยังขาดความชัดเจนในการใหค้วามรูด้า้นการรกัษาสิ่งแวดลอ้มกับนักท่องเที่ยว  
อาจท าใหเ้กิดการท าลายคุณค่าของทรพัยากรทางการท่องเที่ยวและเป็นตวัเร่งใหส้วนทัง้ 4 เสื่อม
โทรมลงอย่างรวดเร็ว 3. รูปแบบและกิจกรรม : เจา้ของพืน้ที่จะเป็นผูน้  าชมพืน้ที่เกษตร พรอ้มทั้ง
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อธิบายความรู ้ประสบการณท์างการเกษตร รวมทัง้ตอบขอ้ซกัถามของนกัท่องเที่ยว นกัท่องเที่ยว
จะมาประมาณ 1 - 2 คน และมีกิจกรรมใหน้กัท่องเที่ยวท ารว่มกนั 4. การมีสว่นร่วม : เจา้ของพืน้ที่
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรทุกสวน ไดเ้ปิดโอกาสใหป้ระชาชนในพืน้ที่ที่มีความถนัดดา้นการท าอาหาร 
ขนม รวมทั้งเกษตรกรที่มีผลไม้เข้ามาจ าหน่ายได้ แต่ประชาชนโดยรอบพื ้นที่มีความคิดเห็น
ค่อนขา้งแตกต่างกนั เนื่องจากตอ้งใชเ้วลาในการบ ารุงรกัษาพรรณไมใ้นสวนของตนท าใหไ้ม่มีเวลา
เขา้รว่มกิจกรรมดงักล่าว อย่างไรก็ตามหน่วยงานภาครฐัมีส่วนส าคญัในการส่งเสริมและสนบัสนุน
ใหเ้กิดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรขึน้  

กาญจนา กาแก้ว (2558) ที่ ได้วิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการท่องเที่ ยวเชิงเกษตรของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่สวนเกษตร จังหวัดระยอง” การศึกษาวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปสวนเกษตร จงัหวัดระยอง 2. เพื่อศึกษาปัจจยัที่มี
ความสมัพันธก์บัพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยว กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั ไดแ้ก่ นกัท่องเที่ยวชาว
ไทยที่ เดินทางไปท่องเที่ ยวสวนเกษตร จังหวัดระยอง จ านวน 396 คน เครื่องมือที่ ใช้ คือ 
แบบสอบถามปลายปิด สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูคือ สถิติเชิงพรรณนาและไคสแควร ์

ผลการวิจัยพบว่า 1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาพักผ่อน คิดเป็นรอ้ยละ 79.8 ครอบครวัมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจมาท่องเที่ยว คิดเป็นรอ้ยละ 37.6 เดินทางมาท่องเที่ยวกับเพื่อน คิดเป็น
รอ้ยละ 45.7 เดินทางโดยรถยนตส์่วนตวั คิดเป็นรอ้ยละ 78.0 เคยมาท่องเที่ยวที่สวนเกษตร 1 ครัง้
คิดเป็นรอ้ยละ 66.9 มาท่องเที่ยววนัเสาร-์วนัอาทิตย ์คิดเป็นรอ้ยละ 69.9 มีเพื่อนแนะน าขอ้มลูใน
การท่องเที่ยวที่สวนเกษตร คิดเป็นรอ้ยละ 43.2 มีค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 500 - 1,000 บาท     
คิดเป็นรอ้ยละ 37.4 สนใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเก่ียวกับผลไม้สดคิดเป็นรอ้ยละ 80.6 
จ่ายเงินซือ้ของพืน้เมืองและของที่ระลึก 500 - 1,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 38.1 เขา้ร่วมกิจกรรม
โดยชิมผลไมน้านาชนิด คิดเป็นรอ้ยละ 37.9 มีส่วนร่วมเพื่อเสริมสรา้งรายไดใ้หก้ับสวนเกษตร คิด
เป็นรอ้ยละ 56.1 ไปเที่ยวสวนเกษตรแบบไปเชา้ - เย็นกลับ คิดเป็นรอ้ยละ 78.5 และสนใจการ
เที่ยวชมสวนผลไมคิ้ดเป็นรอ้ยละ 54.5 และ 2) ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการท่องเที่ยว
เชิงเกษตรของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวสวนเกษตร จังหวัดระยองจ าแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ดังนี ้เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่เดินทาง
มาร่วมการท่องเที่ยว ยานพาหนะในการเดินทาง  อายุมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางท่องเที่ยว ผูท้ี่เดินทางมาร่วมการท่องเที่ยว ยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว ขอ้มูล
เก่ียวกบัการท่องเที่ยว ค่าใชจ้่ายในการเดินทางมาท่องเที่ยว และความสนใจซือ้ผลิตภณัฑท์างการ
เกษตรในการมาท่องเที่ยว ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
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อาชีพมีความสมัพันธ์กับวัตถุประสงคใ์นการเดินทางท่องเที่ยว ผูท้ี่เดินทางมาร่วมการท่องเที่ยว 
และยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว รายไดต่้อเดือนมีความสมัพันธ์กับวัตถุประสงคใ์นการ
เดินทางท่องเที่ยว ยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว และรูปแบบการเที่ยวชมการท่องเที่ยวที่
สนใจ 

พัทธ์ยมล สื่อสวสัดิ์วณิชย ์(2558) ไดว้ิจัยเรื่อง “แนวทางการบริหารการจดัการธุรกิจการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่างมีประสิทธิภาพในภาคตะวนัออกของประเทศไทย” การวิจยันีเ้ป็นการวิจยั
เชิงคุณภาพ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1)ศึกษาปัญหาและอปุสรรคต่าง ๆ ในการจัดการธุรกิจท่องเที่ยว
เชิงเกษตร 2)น าเสนอแนวทางการบริหารจัดการที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ โดยเป็นการ
สมัภาษณ์เชิงลึกกับผูป้ระกอบการที่ไดร้บัรางวัลอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภาคตะวันออกทั้ง       
3 แห่ง คือ สวนสุภัทราแลนด ์จังหวัดระยอง ไม้เค็ดโฮมสเตย์ จังหวัดปราจีนบุรี ศูนยก์ารศึกษา
พัฒนาเขาหินซอ้นอันเนื่องมาจากพระราชด าริ จังหวัดฉะเชิงเทรา  และหน่วยงานภาครฐัระดับ
ทอ้งถิ่นที่เก่ียวขอ้ง 15 คน  

ผลการศึกษาพบว่า ดา้นการบริหารจดัการตามกรอบแนวคิด 7-S McKinsey พบว่าไมเ้ค็ด
โฮมสเตยแ์ละสวนสุภัทราแลนดม์ีโครงสรา้งองคก์รแบบทางการและไม่เป็นทางการ  บริหารแบบ
ครอบครวั ไม่ซบัซอ้น มีความยืดหยุ่น และศูนยศ์ึกษาการพัฒนาเขาหินซอ้นฯ เป็นแบบราชการที่
ปฏิบติังานตามแผนจากผูบ้งัคบับญัชา นอกจากนีม้ีการรวมกลุ่มด าเนินงานและการมีส่วนร่วมของ
ชุมชนทอ้งถิ่น ในการน าผลผลิตมาจ าหน่าย การบริหารยึดหลกัการลดตน้ทุนการผลิต เนน้เกษตร
อินทรีย์ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 แห่ง พบว่า เน้นผลผลิตทางการเกษตรท้องถิ่นและให้
ความรูค้วบคู่การท่องเที่ยว ใหค้วามส าคัญคุณภาพสินคา้และสินคา้ปลอดสารพิษ ราคาบริการ
ย่อมเยา มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลนต่์าง ๆ แผ่นพับ ป้าย และทุกแห่งมีโครงสรา้งพืน้
ฐานรองรบั ปลอดภยัต่อนกัท่องเที่ยวและสามารถท่องเที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี  
 อนัญญา ปาอนันต์ (2560) ได้วิจัยเรื่อง “การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัด
ระยอง” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาถึงแรงจูงใจของนกัท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวเชิง
เกษตรจังหวัดระยอง 2) ส ารวจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวเชิงเกษตร
จังหวัดระยอง 3) ส ารวจความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวเชิงเกษตร
จงัหวดัระยอง และ 4) เพื่อศึกษาปัญหาและอปุสรรคในการสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดั
ระยอง การวิจัยด าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ ผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
เชิงเกษตร และนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยอง โดยใชก้ารสมัภาษณ์
แบบเจาะลึกและแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั แลว้น าขอ้มลูมาวิเคราะหผ์ล ดว้ยสถิติเชิง
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พรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยใชว้ิธีการหาจ านวนรอ้ยละ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบไคสแควร ์การทดสอบผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
 ผลการวิจยัพบว่า การท าธุรกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรสามารถท าไดท้ัง้ขนาดเล็ก กลาง จนไป
ถึงขนาดใหญ่ โดยผูป้ระกอบการตอ้งการใหม้ีกิจกรรมเชิงเกษตร เพื่อใหน้ักท่องเที่ยวไดร้บัความรู้
และไดร้บัประสบการณ์ใหม่ ๆ เก่ียวกับการท่องเที่ยวเชิงเกษตร อย่างไรก็ตามการท่องเที่ยวเชิง
เกษตรนีย้ังไม่ไดร้บัการสนับสนุนจากภาครฐัเท่าที่ควร และนอกจากนั้นผลส ารวจกลุ่มตัวอย่าง
นกัท่องเที่ยว พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง (รอ้ยละ 54 ต่อรอ้ยละ45) อยู่ในช่วง
อายุ 41 - 45 ปี มากที่สดุ (รอ้ยละ 29) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบปริญญาตรี (รอ้ยละ 80) มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัท (รอ้ยละ 46) โดยมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท (รอ้ยละ 50) 
ในเรื่องแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวพบว่า แรงจูงใจภายในที่นักท่องเที่ยวใหค้วามส าคัญ คือ ดา้น
ความตอ้งการรบัประทานผลไมส้ด ๆ ในระดบัมากที่สดุ ส่วนดา้นแรงจูงใจภายนอกที่นกัท่องเที่ยว
ใหค้วามส าคัญ คือ ความสวยงามของสถานที่ในระดับมากที่สุด ดา้นความพึงพอใจ พบว่าสิ่งที่
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด คือ ผลไมส้ด สะอาด อร่อย รองลงมาคือ ผลไม้
หลากหลายชนิด และเจ้าหน้าที่มีความรู้ ให้ค าแนะน าเก่ียวกับกับกิจกรรมเชิงเกษตรได้อย่าง
เหมาะสม ตามล าดบั ในดา้นพฤติกรรมนกัท่องเที่ยว พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยท่องเที่ยว
เชิงเกษตรมาก่อน (รอ้ยละ 76) การเดินทางท่องเที่ยวมักเดินทางกับเพื่อนบา้น/คนรูจ้ัก (รอ้ยละ 
61) โดยมีจ านวนผู้ร่วมเดินทาง 4 - 6 คน (รอ้ยละ 45) และระยะเวลาเดินทางโดยเฉลี่ยครึ่งวัน 
(รอ้ยละ 52) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รูจ้กัการท่องเที่ยวเชิงเกษตรจากเพื่อน/ญาติ (รอ้ยละ 48) และ
อินเตอรเ์น็ต (รอ้ยละ 45) ในส่วนกิจกรรมการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสนใจมากที่สุดคือ การ
รบัประทานบฟุเฟตผ์ลไม ้(รอ้ยละ 81) 
 จีรนันท์ เขิมขันธ์ และคณะ (2561) ได้วิจัยเรื่อง “การจัดการโซ่อุปทานส าหรับการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวดัระยอง” โดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพกับเชิงปริมาณใชก้ารสมัภาษณ์
เชิงลึกจัดเก็บขอ้มูลจาก 23 ผูป้ระกอบการสถานที่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยองตัวแทนการ
ท่องเที่ยว 5 รายและแบบสอบถามจากนกัท่องเที่ยว 345 ราย   
  ผลการศึกษานีพ้บว่า ในช่วงตน้น า้ของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรยังขาดศักยภาพในการ
รองรบันักท่องเที่ยวในช่วงฤดูท่องเที่ยว อุปกรณ์เทคโนโลยียังไม่เป็นที่ทันสมัยและยังขาดการ
เชื่อมโยงขอ้มูล ขาดการรีไซเคิลและการจัดการขยะที่ดี แต่การท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นสถานที่
ดึงดูดที่น่าสนใจ ช่วงกลางน ้าของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่พักโฮมสเตย์ยังไม่สามารถรองรับ
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นักท่องเที่ยวได้เต็มประสิทธิภาพ การเดินทางสาธารณะยังไม่สะดวกเท่าที่ควร ภายในแหล่ง
ท่องเที่ยวมีกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น การท่องเที่ยวโดยมีไกด ์การเดินชมสวนดว้ยตนเองและมี
สถานที่ส  าหรบัทานอาหารบุฟเฟต ์นอกจากนีแ้หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรไม่ไดม้ีการท าสญัญากับ
บริษัททัวรท์่องเที่ยวอย่างเป็นทางการ นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่สนใจเที่ยวในสถานที่
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรขนาดใหญ่คือสวนสภุัทราแลนด ์สวนยายดาและลงุทองใบ เป็นตน้ ช่วงปลาย
น า้ผลการศกึษาพบว่าระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดัระยอง อยู่ใน
ระดบัมากค่าเฉลี่ย 3.77 แต่นกัท่องเที่ยวยังไม่พึงพอใจในดา้นการบริการ และระดบัความสกุของ
ทเุรียน 

ณรงค ์พลีรกัษ์ และ ปริญญา นาคปฐม (2563) ไดว้ิจยัเรื่อง ศกัยภาพของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงประสบการณ์ในจังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรีและตราด มีวัตถุประสงคเ์พื่อส ารวจและจัดท า
แผนที่ต  าแหน่งที่ตั้ง ประเมินศักยภาพแหล่งท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในจังหวัดชลบุรี ระยอง 
จนัทบรุีและตราด  

ผลการวิจยัพบว่ามีแหล่งท่องเที่ยวเชิงประสบการณท์ัง้สิน้ 32 แห่ง ตัง้อยู่ในจงัหวดัชลบุรี 
5 แห่ง จังหวัดระยอง 9 แห่ง จังหวัดจันทบุรี 7 แห่ง จังหวัดตราด 11 แห่ง โดยแหล่งท่องเที่ยว
ดงักล่าวมีศกัยภาพสงู 22 แห่ง ศกัยภาพปานกลาง 8 แห่ง และศกัยภาพต ่า 2 แห่ง แหลง่ท่องเที่ยว
ที่มีศักยภาพสูงพบมากที่สุดในจังหวัดตราด จ านวน 9 แห่ง และอยู่ในจังหวัดชลบุรี ระยอง และ
จนัทบุรี จังหวดัละ 4 แห่ง โดยแหล่งท่องเที่ยวที่มีคะแนนสูงที่สดุคือ 54 คะแนนคือ มหาวิทยาลยั
บา้นนอก บ้านจ ารุงและชุมชนบ้านน า้เชี่ยว สวนสุภัทราแลนด์ได้คะแนน 42 คะแนน จัดอยู่ใน
ระดบัศกัยภาพสงู สว่นแหลง่ท่องเที่ยวท่ีมีศกัยภาพต ่าพบเพียง 2 แห่ง ไดแ้ก่ ศนูยก์สิกรรมสมนุไพร
ไทยเขาขุนอินทร ์23 คะแนนและ ชมวิว ฮอรส์ไลดค์ลบั 21 คะแนน ผลการวิจยัสามารถน าไปใชใ้น
การวางแผนการจดัรูปแบบของกิจกรรมและพฒันาแหลง่ท่องเที่ยวเชิงประสบการณท์ี่ตัง้อยู่ในพืน้ที่ได ้

ชลธิชา พันธ์สว่าง และคณะ (2563) ไดว้ิจัยเรื่อง “การจัดการการตลาดเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวดัราชบุรี” การศึกษาวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาองคป์ระกอบ
ของแหล่งท่องเที่ยวและองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร และเสนอแนะแนวทางการจัดการการตลาด เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
เกษตรในจังหวัดราชบุรี เก็บขอ้มูลจากวิธีสนทนากลุ่มและสัมภาษณ์เชิงลึก โดยผูใ้หข้อ้มูลเป็น
เจ้าหน้าที่องค์กรภาครฐัที่มีบทบาทในการสนับสนุนการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดราชบุรี 
ผูป้ระกอบการการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในพืน้ที่และผู้ทรงคุณวุฒิและเชี่ยวชาญดา้นการจัดการ
การตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จ านวนทัง้หมด 12 คน ท าการบนัทึกขอ้มูลเป็นทัง้
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แบบลายลักษณ์อักษรและเทปเสียง และเก็บรวบรวมขอ้มูลระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ – มีนาคม 
พ.ศ. 2563 โดยใชก้ารวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีวิเคราะหเ์ชิงเนือ้หา 
 ผลการศึกษาพบว่าผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งใหค้วามส าคัญกับองคป์ระกอบของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตรในจังหวัดราชบุรี 3 ด้าน ได้แก่ แหล่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว กิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยว และการบรหิารจดัการในแหล่งท่องเที่ยว ส าหรบัองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการนั้นควรใหค้วามส าคัญในดา้นผลิตภัณฑ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด จากการศึกษาวิจัยสามารถน าเสนอแนวทางการจัดการการตลาดเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร จงัหวดัราชบุรีออกเป็น 3 หัวขอ้ส าคญั คือ 1) การบูรณาการความร่วมมือทุก
ภาคส่วน ตลอดจนสรา้งความร่วมมือกบัชุมชนทอ้งถิ่น 2) สรา้งเอกลกัษณแ์ละกิจกรรมของแต่ละ
พืน้ที่บนวิถีทอ้งถิ่น และ 3) การสง่เสรมิใหเ้กิดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจงัหวดัราชบรุีอย่างยั่งยืน  
 จากการส ารวจงงานวิจยัในอดีตขา้งตน้พบว่า ทางรฐัใหค้วามส าคัญในการส่งเสริมแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรโดยเน้นความยั่งยืน ดา้นการพัฒนาพืน้ที่เกษตรใหเ้ป็นแหล่งท่องเที่ยวยังคง
รกัษาความสมบูรณ์ของธรรมชาติได้ แต่ยังขาดความเข้าใจในการจัดการด้านการบริหารและ
ควบคมุปริมาณนกัท่องเที่ยว ส่วนในดา้นความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มากที่สุดคือ ผลไมส้ด 
สะอาด อร่อย และกิจกรรมการท่องเที่ยวที่นกัท่องเที่ยวสนใจมากที่สุดคือ การรบัประทานบุฟเฟต์
ผลไม ้  
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บทที ่3 

ระเบียบวิจัย 
 

               ในการวิจัยเรื่อง “การสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยอง กรณีศึกษาสวน
สุภัทราแลนด์” ผูว้ิจัยใชร้ะเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุ่งเน้นการศึกษา
แนวทางการสรา้งแบรนดแ์ละกระบวนการสรา้งแบรนดท์ี่สวนสภุัทราแลนดไ์ดท้ าการสื่อสารไปยัง
กลุ่มนักท่องเที่ยวและสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยวยังสวนสุภัทราแลนดไ์ด้  โดยมี
รายละเอียดของระเบียบการวิจยั ดงันี ้
 
3.1 วิธีการด าเนินการวิจัย 

ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการวิจยัออกเป็น 3 วิธีดงันี ้
3.1.1. การศึกษาเนื้อหาข้อมูลข่าวสาร ด้วยการวิเคราะห์เนื ้อหาที่เผยแพรผ่านสื่อ    

ต่าง ๆ จะแยกออกเป็น 

สื่อออฟไลนข์องทางสวนสภุทัราแลนด ์ที่เผยแพรต่ัง้แต่ พ.ศ. 2540 – พ.ศ. 2564 มดีงันี ้

- สื่อสิ่งพิมพข์องทางสวนสภุทัราแลนด ์คือ แผ่นพบั 3 ชิน้ และคู่มือ 1 ชิน้  
- สื่อที่ไดร้บัการสนับสนุนการประชาสมัพันธ์จากหน่วยงานภาครฐั คือ ส านักงาน

การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดระยอง จ านวน 15 ชิน้ แผ่นพับ 8 ชิน้ คู่มือ 5 ชิน้ 
และสื่อปา้ยสแตนดี ้2 ชิน้  

สื่อออนไลนข์องทางสวนสภุทัราแลนด ์ มดีงันี ้

- Facebook ของทางสวนสุภัทราแลนด์ ตั้งแต่เดือน เมษายน พ .ศ . 2557 - 
กนัยายน พ.ศ. 2565 มโีพสตท์ัง้หมด 232 โพสต ์

- เว็บไซตข์องสวนสภุทัราแลนด ์1 เว็บไซต ์
- YouTube ของทางสวนสภุัทราแลนด ์ตัง้แต่เดือน มีนาคม พ.ศ. 2561 - กนัยายน 

พ.ศ. 2565 มคีลิปทัง้หมด 13 คลิป 
- Line shop ของทางสวนสุภัทราแลนด์ ตั้งแต่ เดือน เมษายน พ .ศ . 2564 - 

กนัยายน พ.ศ. 2565 มโีพสตท์ัง้หมด 2 โพสต ์
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ช่วงเวลาที่ศึกษาเนือ้หาขอ้มูลข่าวสาร จะเป็นช่วงตั้งแต่สวนเปิดบริการจนถึงปีที่ไดร้บั
รางวัลยอดเยี่ยม สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้ของเวทีอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว รางวัล
กินรี ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประจ าปี 2564 ครัง้ที่ 13 ประเด็นที่พิจารณาในสื่อ ไดแ้ก่ 
การสื่อสารขอ้มลูทั่วไปของสวนสภุทัราแลนด ์การประชาสมัพนัธโ์ปรแกรมทวัรแ์ละบรรยากาศการ
ท่องเที่ยว การมีส่วนร่วมของนกัท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่สวนสภุัทราแลนด ์เป็นตน้  และ
เมื่อวิเคราะหเ์นือ้หาขอ้มลูข่าวสารขา้งตน้แลว้จึงน ามาก าหนดผูใ้หส้มัภาษณเ์ชิงลกึ 

3.1.2. การศึกษาโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interview) เป็นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ระหว่างเดือนกุมภาพันธ ์- เมษายน พ.ศ. 2566 โดยผูว้ิจัยจะถามค าถามตามแนว
ค าถามที่ก าหนดไว ้เพื่อเก็บขอ้มูลจากผูใ้ห้ขอ้มูลที่ส  าคัญ (Key Informant) โดยแบ่งออกเป็น 3 
กลุม่ ดงันี ้

- กลุ่มที่  1 ผู้ประกอบการและพนักงานที่เก่ียวข้องที่ด  าเนินการในสวนสุภัทราแลนด์ 
จ านวน 4 คน 

- กลุ่มที่  2 บุคลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
เกษตร จ านวน 4 คน 

- กลุม่ที่ 3 นกัท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 15 คน 

รวมผูใ้หส้มัภาษณ ์ทัง้หมด 23 คน 

 3.1.3 การลงพืน้ที่สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม เป็นการเก็บรวมขอ้มลู ภาพถ่าย และ
กิจกรรมภายในสวนสุภัทราแลนด ์ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - เมษายน พ.ศ. 2566 โดยผูว้ิจัยลง
พื ้นที่ เก็บข้อมูลทั้งหมด 4 ครั้ง เพื่อศึกษาสถานการณ์การท่องเที่ยวตลอดจนพฤติกรรมและ
ความรูส้กึของนกัท่องเที่ยวท่ีมีสว่นรว่มในการท่องเที่ยวครัง้นัน้ ๆ ในแต่ละครัง้มีรายละเอียดดงันี ้

 ครัง้ที่ 1 วนัที่ 10 กมุภาพนัธ ์พ.ศ. 2566 ส ารวจสภาพแวดลอ้มโดยรอบสวนสภุทัราแลนด ์
 ครัง้ที่ 2 วนัที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2566 สมัภาษณพ์นักงานที่เก่ียวขอ้งกับการด าเนินการใน
สวนสภุทัราแลนด ์
 ครัง้ที่ 3 วนัที่ 28 มีนาคม พ.ศ. 2566 สมัภาษณผ์ูป้ระกอบการสวนสภุัทราแลนด ์ทดลอง
ใชบ้รกิารเที่ยวชมสวน โดยการนั่งรถรางรว่มกบันกัท่องเที่ยว 
 ครัง้ที่ 4 วนัที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2566 สมัภาษณน์กัท่องเที่ยวที่ใชบ้ริการโปรแกรมเที่ยวชม
สวนและทานบฟุเฟตผ์ลไม ้
 จากนัน้น าการสงัเกตการณข์า้งตน้มาสรุปผลขอ้มลูตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
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3.2 การก าหนดผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  

 การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview)  ประกอบด้วยบุคคล 3 กลุ่ม โดย
รายละเอียดปรากฏในตาราง  3 ไดแ้ก่ 
 กลุ่มที่ 1 ผู้ประกอบการและพนักงานที่เก่ียวข้องที่ด  าเนินการในสวนสุภัทราแลนด์ คือ 
ผูป้ระกอบการ 1 คน ผูจ้ดัการสวนสุภัทราแลนด์ 1 คน เจา้หนา้ที่การตลาดของสวนสภุัทราแลนด ์  
1 คน และเจา้หนา้ที่ที่ดแูลช่องทางการสื่อสารกบันกัท่องเที่ยว 1 คน  
 กลุ่มที่ 2 บุคลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัการสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
คือส านกังานเกษตรและสหกรณจ์งัหวดัระยอง 1 คน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจงัหวดัระยอง 
1 คน ส านกังานท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดัระยอง 1 คน และหน่วยงานปกครองสว่นทอ้งถิ่น 1 คน 
 กลุม่ที่ 3 นกัท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 15 คน 
 งานวิจัยในครัง้นีใ้ช้วิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตัวอย่างที่มีความรูแ้ละสามารถใหข้อ้มูลตรงประเด็นและมีความรูเ้ก่ียวกับเรื่องที่
ผูว้ิจัยตอ้งการศึกษามากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไดม้าจากการสุ่มเลือกวิธีอ่ืน ๆ โดยผูว้ิจัยสมัภาษณ์
เชิงลกึกบัผูใ้หข้อ้มลูทัง้ 3 กลุม่ จนขอ้มลูอ่ิมตวัจึงหยุดสมัภาษณ ์รวมผูใ้หส้มัภาษณท์ัง้หมด 23 คน  
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ตาราง 3 รายชือ่ผูใ้หข้อ้มูลส าคญัในการสมัภาษณ์เชิงลกึ 

ผู้ให้ข้อมูล วันทีสั่มภาษณ ์
เวลาทีใ่ช้ใน 
การสัมภาษณ ์

รหัส 

กลุ่มที ่1 ผู้ประกอบการและพนักงานทีเ่กี่ยวข้องทีด่ าเนินการในสวนสุภัทราแลนด ์
- ผูป้ระกอบการเจา้ของสวน
สภุทัราแลนด ์

28 มี.ค. 2566 20.57 นาท ี เอ 1 

- ผูจ้ดัการสวนสภุทัราแลนด์
สภุทัราแลนด ์

12 มี.ค. 2566 35 นาท ี เอ 2 

- เจา้หนา้ที่การตลาดของ
สวนสภุทัราแลนด ์

12 มี.ค. 2566 16.01 นาท ี เอ 3 

- เจา้หนา้ที่ที่ดแูลช่องทาง
การสื่อสารกบันกัท่องเที่ยว
ของสวนสภุทัราแลนด ์

1 เม.ย. 2566 6.58 นาท ี เอ 4 

กลุ่มที ่2 บุคลากรจากหน่วยงานภาครัฐทีเ่กี่ยวข้องกับการส่งเสริม 
การท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

- เจา้หนา้ที่ส  านกังานเกษตร
และสหกรณ ์จงัหวดัระยอง 

27 ก.พ. 2566 26.56 นาท ี บี 1 

- เจา้หนา้ที่การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย จงัหวดั
ระยอง 

29 มี.ค. 2566 16.47 นาท ี บี 2 

- เจา้หนา้ที่ส  านกังาน
ท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดั
ระยอง 

9 มี.ค. 2566 14.01 นาท ี บี 3 

- เจา้หนา้ที่หน่วยงาน
ปกครองสว่นทอ้งถิ่น 

28 ก.พ. 2566 12.20 นาท ี บี 4 

กลุ่มที ่3 นักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดินทางมาท่องเทีย่วทีส่วนสุภัทราแลนด ์
- นกัท่องเที่ยวชาวไทย   1 เม.ย. 2566 คนละ 2 นาที ซ ี1-15 
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3.3 การพัฒนาเคร่ืองมือในการวิจัย  

 เครื่องมือที่จะน ามาใชใ้นงานวิจัยในครัง้นี ้ไดแ้ก่ แบบสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) แบบกึ่งมีโครงสรา้ง (Semi-Structured Interview) โดยจะเป็นไปตามค าถามที่ผู ้วิจัย
ก าหนดรวมไปถึงการสอบถามเพิ่มเติมในประเด็นอ่ืน ๆ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเก่ียวกับการสรา้งแบรนด์
และแนวทางของกระบวนการสรา้งแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชิงเกษตร ของสวนสภุทัราแลนด ์โดยแบบ
สัมภาษณ์จะมีทั้งหมด 3 ชุดและค าถามจะแตกต่างกันออกไป ตามประสบการณ์และความ
เก่ียวขอ้งของเนือ้หาของผูใ้หส้มัภาษณ ์(ดงัปรากฏในภาคผนวก ก) ไดแ้ก่ 

- แบบสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการและพนักงานที่เก่ียวข้องที่ด  าเนินการในสวนสุภัทรา
แลนด์ ต าบลหนองละลอก อ าเภอบ้านค่าย จังหวัดระยอง  โดยน ากรอบแนวคิดที่
เก่ียวขอ้งกับกระบวนการสรา้งแบรนด ์กระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวของ 
Morgan & Pritchard และ  Word Tourism Organizations and European Travel 
Commission ( 2009 ) มาเป็นกรอบในการสรา้งชดุค าสมัภาษณ ์

- แบบสมัภาษณบ์ุคลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัการสง่เสรมิการท่องเที่ยว
เชิงเกษตรของสวนสุภัทราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จังหวดัระยอง  
โดยน าแนวคิด ทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงเกษตรและการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตร เป็นแนวทางในการสรา้งชดุค าสมัภาษณ ์

- แบบสมัภาษณน์กัท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่สวนสภุทัราแลนด์ ต าบล
หนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง โดยน าทฤษฎีสิ่งที่นกัท่องเที่ยวคาดหวงั
จากการท่องเที่ยวเชิงเกษตร Wolfe and Bullen (2009) มาเป็นกรอบในการสรา้งชุด
ค าสมัภาษณ ์

 ทั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ขออนุญาตผู้ให้สัมภาษณ์ท าการบันทึกเสียงในการลงพืน้ที่สวนสุภัทรา
แลนด ์ผูว้ิจยัไดบ้นัทึกขอ้มลูภาคสนาม โดยใชก้ารถ่ายภาพของกิจกรรมต่าง ๆ ภายในสวนสภุทัรา
แลนด ์เป็นขอ้มลูในการประกอบการวิเคราะห ์
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัย (แบบสัมภาษณ์) เป็นการหาค่าความ
เที่ยงตรง (Validity) โดยผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ มาเสนอใหร้องศาสตราจารย ์ดร.สชุาดา 
พงศก์ิตติวิบูลย ์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และผูท้รงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ไดแ้ก่ รองศาสตราจารย ์ดร.
ชมพูนุช ปัญญไพโรจน ์ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พรรณพิลาศ กุลดิลก และผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.
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ตวงทอง ศรประเสรฐิ พิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งดา้นโครงสรา้งเนือ้หา ภาษา เพื่อใหม้ีความ
เขา้ใจของผูใ้หข้อ้มลูส าคญัในการสมัภาษณเ์ชิงลึก จากนัน้น ามาปรบัปรุงใหเ้หมาะสม ก่อนน าไป
เก็บข้อมู ล  โดยใช้เทคนิ ค  IOC (Index of Item-Objective Congruence) เพื่ อห าค่ าความ
สอดคลอ้ง ซึ่งค่าความสอดคล้องต้องอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 จากการตรวจสอบพบว่าค่า IOC 
ของแบบสมัภาษณ ์มีค่าเท่ากบั 0.96  
     
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 ผูว้ิจยัไดท้ าการสมัภาษณเ์ชิงลกึกบัผูป้ระกอบการ พนกังานที่เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวน
สภุทัราแลนดแ์ละบคุลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัการสง่เสรมิการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
ผูว้ิจัยไดติ้ดต่อกับกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ดังกล่าวล่วงหน้าเพื่อขอนัดหมายวัน เวลา สถานที่ ในการ
สมัภาษณ ์จากนัน้เมื่อถึงก าหนดการนัดหมาย ผูว้ิจยัไดเ้ดินทางไปยงัสถานที่นัดหมายเพื่อท าการ
สมัภาษณผ์ูท้ี่เก่ียวขอ้ง ในการสมัภาษณแ์ต่ละครัง้ผูว้ิจยัขออนุญาตบนัทึกเสียง ชีแ้จงวตัถุประสงค์
ในการท าวิจยั พรอ้มทัง้อธิบายว่าขอ้มลูในการสมัภาษณ์จะถูกเก็บเป็นความลบัและน าไปใชเ้พื่อ
ประโยชนท์างการศกึษาเท่านัน้ โดยจะไม่มีการระบขุอ้มลูเก่ียวกบัตวัตนของผูใ้หส้มัภาษณ์ 
 ในสว่นของนกัท่องเที่ยวชาวไทยนัน้ ผูว้ิจยัไดส้มัภาษณเ์ชิงลกึโดยติดต่อกบัผูใ้หส้มัภาษณ์
ในสถานที่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสุภัทราแลนด์ ถ้ากลุ่มผู้ให้ขอ้มูลสะดวกและยินดีในการให้
สัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ท าการขออนุญาตบันทึกเสียง ชีแ้จ้งวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย พรอ้มทั้ง
อธิบายว่า ขอ้มลูในการสมัภาษณจ์ะถูกเก็บเป็นความลบัและน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษา
เท่านัน้ โดยจะไม่มีการระบขุอ้มลูเก่ียวกบัตวัตนของผูใ้หส้มัภาษณเ์ช่นเดียวกนั 

โดยขอ้มลูทัง้หมดถกูเก็บในเดือนกมุภาพนัธ ์- เมษายน พ.ศ. 2566 
 
3.6 การตรวจสอบข้อมูล  

 เพื่อให้ผลการวิจัยมีความถูกต้องและสมบูรณ์  ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากส่วนที่ท าการ
วิเคราะหด์า้นเอกสารและการสมัภาษณ์เชิงลึกมาตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเสา้  (Triangulation) 
เพื่อเป็นการพิสูจนว์่าขอ้มูลที่เก็บรวบรวมมาจากแหล่งขอ้มูลต่างกนัมีความถูกตอ้งสอดคลอ้งกัน
หรือไม่ ดงันี ้
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 3.6.1. ตรวจสอบขอ้มลูในเอกสารต่างๆ (Data Triangulation) ที่เก่ียวกบัการสรา้งแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสุภัทราแลนด์ เช่น ข่าวในหนังสือพิมพ์ บทความในนิตยสาร 
บทความในเว็บไซตต่์าง ๆ สื่อที่สื่อสารผ่านช่องทางออนไลนต่์าง ๆ  
  3.6.2. ตรวจสอบขอ้มลูที่ไดจ้ากการสมัภาษณข์องกลุ่มต่าง ๆ (Investigator Triangulation) 
จากผูว้ิจยัว่ามีขอ้เท็จจรงิสอดคลอ้งกนัหรือไม่  
 3.6.3. ตรวจสอบข้อมูลที่ ได้จากการลงพื ้นที่ สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมว่ามีความ
สอดคลอ้งกนักบัขอ้มลูในเอกสารต่าง ๆ และขอ้มลูที่ไดจ้ากการสมัภาษณห์รือไม่  
 จากนั้นผูว้ิจัยจึงน าขอ้มูลทั้งหมดมาวิเคราะหว์่ามีขอ้เท็จจริงสอดคล้องกันหรือไม่ ทั้งนี ้
ผูว้ิจัยไดน้ าเทปสมัภาษณ์มาถอดเป็นบทสมัภาษณ์ จากนัน้น าใหผู้ใ้หส้มัภาษณ์ตรวจสอบความ
ถกูตอ้งก่อนน าไปวิเคราะหข์อ้มลูอีกครัง้  

 
3.7 การวิเคราะหข์้อมูลและการรายงานผลข้อมูล 

             ในการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มลูและไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูโดย
ใชก้ารเปรียบเทียบและการตรวจสอบความแน่นอนของขอ้มลู โดยน าขอ้มลูมาเปรียบเทียบ (Data 
Triangulation) ในดา้นของแนวทางการสรา้งแบรนดก์ารท่องเที่ยวเชิงเกษตร และใชก้ารวิเคราะห์
เชิงเนือ้หา (Content Analysis) จัดความส าคัญ จัดกลุ่มของเนือ้หา รวมถึงการวิเคราะหจ์ าแนก 
สรุปประเด็นส าคัญ แลว้ท าการสรุปผล โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งมาเป็นกรอบในการ
วิเคราะหข์อ้มลูนัน้ ๆ จากนัน้น าขอ้มลูที่ไดม้าสรุปตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั โดยมีขัน้ตอนดงันี  ้
 3.7.1. การน ากรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางเบื ้องต้นในการเก็บข้อมูล 
วิเคราะหข์อ้มลู โดยใชก้ารทบทวนเอกสาร วรรณกรรม และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งมาเป็นกรอบในการ
วิจยั 
 3.7.2. การถอดบทสมัภาษณ ์ทบทวน ตรวจสอบขอ้มูลที่ไดม้าและจัดระบบขอ้มลู (Data 
Organization) โดยแยกเป็นหมวดหมู่ ตามวตัถปุระสงคง์านวิจยั 
 3.7.3. การจัดแสดงข้อมูล (Data Display) และลดขนาดของข้อมูล (Data Reduction) 
เป็นการสรา้งขอ้สรุปชั่วคราวของขอ้มลู โดยผูว้ิจยัแสดงขอ้มลู ค าสมัภาษณบ์างสว่น และหลกัฐาน
ที่ไดม้าจากสื่อประเภทต่าง ๆ มาเป็นหลกัฐานประกอบในหมวดหรือกลุ่มของขอ้มลูที่จดัตัง้ไว ้เพื่อ
ความชดัเจนและเขา้ใจมากยิ่งขึน้ 
 3.7.4. สรา้งบทสรุปของขอ้มลู (Conclusion Drawing) ตามวตัถปุระสงคท์ี่ก าหนดไว ้
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 3.7.5. การตรวจสอบความแม่นย าของขอ้มูล (Verification) เพื่อยืนยันความน่าเชื่อถือ
ของขอ้มลู ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีตรวจสอบแบบสามเสา้ 
 3.7.6. อธิบายความหมายของข้อค้นพบ  (Interpretation) โดยการวิเคราะห์การวิจัย
ทัง้หมดและสรา้งบทสรุป จากนั้นท าการตรวจสอบยืนยันผลที่ไดจ้ากการวิจัยกับแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งน ามาเป็นกรอบในการวิจัยนีว้่ามีความแตกต่างหรือคลา้ยคลึงกันมาก
เพียงใด พร้อมทั้งน าเสนอแนวทางการศึกษาวิจัยในอนาคตโดยใช้การเขียนเชิงพรรณนา 
(Descriptive Writing)  
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บทที ่4  

ผลการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยอง กรณีศึกษาสวน
สภุัทราแลนด ์โดยมีวตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อศึกษากระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตรตัง้แต่เริ่มตน้จนประสบความส าเร็จไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการ
เรียนรู ้(รางวลักินรี) ของสวนสภุทัราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง เป็น
การวิจยัเชิงคณุภาพ โดยใชก้ารศึกษาเนือ้หาขอ้มลูข่าวสาร การสมัภาษณแ์บบเชิงลึกกบักลุ่มผูใ้ห้
ข้อมูลส าคัญ ประกอบด้วยบุคคล 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู ้ประกอบการและพนักงานที่ เก่ียวข้องที่
ด  าเนินการในสวนสุภัทราแลนด ์จ านวน 4 คน บุคลากรจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกับการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จ านวน 4 คน และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่
สวนสุภัทราแลนด์ จ านวน 15 คน รวมจ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 23 คน และการลงพื ้นที่
สงัเกตการณแ์บบมีสว่นรว่ม จ านวน 4 ครัง้ 

 ผลการวิจยัน าเสนอกระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัราแลนด์ 
ไดด้งันี ้

 

ผลการวิจัย 

 ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหแ์บรนดส์วนสุภัทราแลนด ์ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรใน
จังหวัดระยอง ประเทศไทย โดยน ากรอบแนวคิดที่ เก่ียวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด ์
กระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ ยวของ Morgan & Pritchard และ Word Tourism 
Organizations and European Travel Commission (2009) มาสรุปและรวบรวมเป็นกรอบ
แนวคิดในการวิเคราะหข์อ้มลูปฐมภมูิและทติุยภมูิที่ไดม้า สามารถสรุปไดด้งันี ้

 

ข้อมูลพืน้ฐานเกี่ยวกับสวนสุภัทราแลนด ์

 ก่อนที่จะเขา้ขัน้ตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว ผูว้ิจัยขอน าเสนอขอ้มูลพืน้ฐานเก่ียวกับสวน
สภุทัราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย จงัหวดัระยอง ก่อนจะกลายเป็นแหลง่ท่องเที่ยว
เชิงเกษตรของจงัหวดัระยองที่มีชื่อเสียงและไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม (กินรี) สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อ
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การเรียนรู ้เพราะจะท าใหผู้อ่้านเขา้ใจในความเป็นมาและอัตลกัษณ์ของสวนสุภัทราแลนด ์การ
วิเคราะหเ์นือ้หาจากขอ้มูลข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ พบว่า เว็บไซตข์องสวนสุภัทราแลนด ์
และกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬาของประเทศไทย (2564) ไดร้ะบปุระวติัความเป็นมาดงันี ้

สวนสุภัทราแลนด์ตั้งแต่เดิมในปี พ.ศ. 2515 เป็นสวนผลไม้ที่มีเนื ้อที่ประมาณ 150 ไร ่
ในช่วงแรกผลผลิตส่วนใหญ่จะขายพวกพ่อคา้แม่คา้รายย่อย ตลาดใกลเ้คียงและเป็นของฝากให้
หน่วยงานที่ท าธุรกิจร่วมกนั ต่อมาเจา้ของพืน้ที่บรเิวณใกลเ้คียงไดเ้สนอขายที่ดินใหก้บัคณุสวุฒัน์
และคณุสภุัทรา (เจา้ของสวนสภุัทราแลนด)์ ท าใหไ้ดม้ีที่ดินในการปลูกทุเรียน เงาะ มงัคดุ เพิ่มขึน้  
แต่ยังไม่ครอบคลุมทั่ วพื ้นที่  เพราะในช่วงปี พ .ศ. 2529 ทางหน่วยงานภาครัฐได้มีนโยบาย
สนับสนุนให้สวนต่าง ๆ ปลูกยางพารา เนื่องจากเป็นพืชเศรษฐกิจที่มีราคาของผลผลิตที่สูง 
จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2538 ราคายางพาราตกต ่าประกอบกบัขาดแรงงานในการกรีดยาง จึงตอ้งท า
การโค่นตน้ยางออกและเริ่มปลูกผลไมห้ลากหลายชนิดเพิ่มมากขึน้ เพื่อใหม้ีผลผลิตขายไดต้ลอด
ทัง้ปีและเริ่มมีการน าหน่วยงานภาครฐั ภาคเอกชนและกลุ่มเกษตรกรเขา้มาศึกษาดงูาน โดยเป็น
การเดินชมและมีวิทยากรจากทางสวนบรรยายใหค้วามรู ้ 

สวนสุภัทราแลนดไ์ดเ้ปิดรบันักท่องเที่ยวอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ.  2540 โดยใชร้ถไถ
พ่วงกบัรถราง ช่วงแรกจะเปิดใหบ้รกิารเฉพาะฤดผูลไม ้(พฤษภาคม – มิถนุายน) หลงัจากนัน้ไดท้ า
การปรบัปรุงขยายพืน้ที่ปลกูผลไมเ้พิ่มขึน้จากเดิมที่มีเฉพาะทุเรียน มงัคดุ เงาะ เพิ่มเป็น องุ่น ขนุน 
ล าไย มะเฟือง มะพรา้ว ลองกอง สละ แก้วมังกร ชมพู่ เป็นต้น ซึ่งสวนสุภัทราแลนดเ์ป็นแหล่ง
รวบรวมไมผ้ลเมืองรอ้นไวม้ากถึง 25 ชนิด บนพืน้ที่ 800 ไร่ เพื่อใหม้ีผลไมอ้อกตลอดทัง้ปี โดยยึด
หลกัการท่องเที่ยวคือ “แหล่งเรียนรู ้ดแูละชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยวไดท้ัง้ปี” ลกัษณะการท่องเที่ยว คือ 
นกัท่องเที่ยวสามารถนั่งรถบริการชมสวน ภายใตบ้รรยากาศที่ร่มรื่น ผสมผสานกบัการจัดสวนได้
อย่างสอดคลอ้งลงตวั โดยรถรางแต่ละคนัจะมีวิทยากรแนะน าใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัการท าเกษตรและ
ไดม้ีการพฒันาการท่องเที่ยวมาจนถึงปัจจบุนั   

ผูป้ระกอบการสวนและพนักงานที่เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวนสุภัทราแลนดเ์ล่าประวัติ
ความเป็นมาของสวนสุภัทราแลนด์ตั้งแต่การปลูกผลไม้เป็นงานอดิเรก จนมีผลผลิตมา จึงน า
ออกมาจัดจ าหน่ายและเป็นของฝากให้หน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง ต่อมามีการขยายพืน้ที่ท าใหป้ลูก
ยางพาราที่เป็นพืชเศรษฐกิจ แต่ในปี พ.ศ. 2538 ราคายางตกต ่าท าใหโ้ค่นตน้ยางออกและปลูก
ผลไมน้านาชนิดแทน และมีการเริ่มรบันกัท่องเที่ยวเขา้มา ดงับทสมัภาษณ ์
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ยางพาราเร่ิมไม่มีราคา ตัง้แต่ปี 38 - 40 ก็เกิดปัญหานีก็้เลยหาทางออกดว้ยการใหค้นมา
ดูงานในสวน ซึ่งจะเปิดมาในลกัษณะของตัง้เป็น Concept ว่า ท าสวนใหเ้ป็นตลาด.. เรา
เห็นวิธีการที่จะพฒันาผลผลิต เพิ่มมูลค่าของผลผลิต เมื่อเราเห็นลกัษณะนีเ้ราก็มาท าที่
สวนสุภัทรานี่แหละ ขออนุญาตเจ้านายเขา เขาก็เร่ิมรบัคนศึกษาดูงานส่งมาหน่วยงาน
ราชการ.. โดยวิสยัทศันว่์า “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิมอิ่มคณุภาพเทีย่วไดต้ลอดทัง้ปี” ซึ่งพืน้ที ่
800 ไร่ก็ถือว่าเป็นสวนทีใ่หญ่ทีส่ดุในประเทศไทยดว้ยซ ้าไป เป็นแหล่งท่องเทีย่วเชิงเกษตร
เป็นสวนแรกของประเทศไทย เมื่อปี 2540 นี่คือที่มาของค าว่าสวนท่องเที่ยวเชิงเกษตร     
(เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 

เดิม ๆ คุณสวุฒัน์และคุณสุภทัรา มีสวนเพือ่ท าการเกษตรแค่อย่างเดียว การเกษตรที่ว่า
จะเกี่ยวเนือ่งกับเรื่องยางพาราจะเป็นหลกัเลย และปีต่อมาก็เร่ิมที่จะมีเรื่องผลไมเ้ขา้มา 
แต่หลงัจากนัน้อกีไม่นานประมาณซกั 5 ปีก็เร่ิมมีผูจ้ดัการสวนสภุทัราแลนดน์ีแ่หละค่ะ คือ
คุณอ้วนหรือคุณโชติชัย บัวดิษ เข้ามาเป็นผู ้จัดการในการดูแลสวน และเราก็เลยมี
ความคดิริเร่ิมว่าสวนเราค่อนขา้งใหญ่จะท าอย่างไรใหม้ีรายไดม้ากกว่านัน้เพราะว่าถา้ขาย
สง่ฝ่ายผลิตอย่างเดยีวบางทก็ีจะไม่พอทีจ่ะเลีย้งคน ก็เลยมีความคดิว่าเรามีรถไถเลยน ารถ
ไถมาน านกัท่องเที่ยวไปก่อนและพฒันากันไปเรื่อย ๆ ค่ะ (เอ 3 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 
2566) 

 

 
รูปภาพ 8 ทางเขา้สวนสภุทัราแลนด์ 
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กระบวนการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่วเชิงเกษตร สวนสุภัทราแลนด ์

 ผูว้ิจัยไดน้ าขอ้มูลจากการวิเคราะหเ์นือ้หาขอ้มูลข่าวสารของสวนสุภัทราแลนด์ การลง
พืน้ที่ส  ารวจแบบมีส่วนร่วมและการสมัภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มผูใ้หข้อ้มูลส าคัญ มาสรุปผล โดยน า
กรอบแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการสรา้งแบรนด ์กระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวของ 
Morgan & Pritchard และ Word Tourism Organizations and European Travel Commission   
(2009) มาเป็นกรอบแนวคิดในการสรุปขอ้มลูได ้10 ขัน้ตอน ดงันี ้

 ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วยการตรวจสอบสินทรพัย ์
ความพรอ้มและจดัล าดบัความส าคญัในส่วนที่ดงึดดูใจของสินทรพัยใ์นมมุของนกัท่องเที่ยวเป็นหลกั  

ผูจ้ดัการสวนสภุทัราแลนดร์ะบุว่า ปี พ.ศ. 2540 เป็นปีที่ราคาผลไมถ้กูมาก จึงหาทางออก
ดว้ยการใหค้นมาในสวน ปัญหาหลกัจริง ๆ คือผลไมจ้ะออกเป็นฤดกูาล เพราะฉะนัน้เมื่อออกมา
พรอ้มกนัท าใหร้าคาตกเพราะยงัไม่มีตลาดรองรบัลว่งหนา้ ดงับทสมัภาษณ ์

 

ปี 2540 ช่วงที่ผลไมร้าคาถูกมาก ช่วงปีที่ฟองสบู่แตก รวมที่ผลไมก้บัยางพาราเร่ิมไม่มี
ราคา ตัง้แต่ปี 38 - 39 ก็เกิดปัญหานีก็้เลยหาทางออกดว้ยการใหค้นมาดูงานในสวน ซึ่ง
จะเปิดมาในลกัษณะของตัง้เป็น Concept ว่า ท าสวนใหเ้ป็นตลาด ปัญหาหลกัของมัน
จริง ๆ สนิคา้เกษตรจะออกเป็นฤดูกาล ผลไมเ้มืองรอ้นจะออกในหนา้รอ้นเพราะฉะนัน้เมือ่
ออกมาพรอ้มกนัการจัดการในดา้นของการตลาด เมื่อก่อนเรายงัไม่มีการตลาดล่วงหนา้ 
การผลติผลติตามการตลาด (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

ผูจ้ัดการสวนสุภัทราแลนดจ์ึงหาทางเพิ่มมูลค่าของผลไม้ด้วยการท าให้สวนกลายเป็น
ตลาดและประยุกตน์ าดา้นการท่องเที่ยวเขา้มา เริ่มมีการรบัคณะศกึษาดงูานเขา้มาจากหน่วยงาน
ราชการต่าง ๆ ที่สนใจ จากนัน้มีการส ารวจพืน้ที่ 800 ไร่ ว่าสามารถปลกูผลไมช้นิดใดไดบ้า้ง ที่จะ
ท าใหป้ลกูผลไมห้ลากหลายชนิดไดม้ากขึน้เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวิสยัทศันท์ี่ว่า “แหล่งเรียนรู ้ดแูละ
ชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” พอทางสวนมีผลไมท้ี่หลากหลายชนิด ท าใหเ้กิดบฟุเฟตผ์ลไม้
ที่มีปรมิาณเพียงพอต่อนกัท่องเที่ยวและเป็นสิ่งที่ดงึดดูใจนกัท่องเที่ยวได ้ดงับทสมัภาษณ ์

 



 67 

เร่ิมน าคนเขา้มาท่องเที่ยว โดยวิสยัทศัน์ว่า “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อิ่มคุณภาพ เที่ยวได้
ตลอดทัง้ปี” แลว้จะตอ้งท าอย่างไรใหท่้องเที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี เราเลยเร่ิมที่จะปลูกผลไม้
หลากหลายชนิด 20 กว่าชนิด ซึ่งพืน้ที่ 800 ไร่ก็ถือว่าเป็นส่วนที่ใหญ่ทีสุ่ดในประเทศไทย
ดว้ยซ ้าไป (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

ก่อนหนา้นีก็้จะเป็นสวนผลไม ้ขายผลไม ้พอดีเราก็มีการจัดการท่องเที่ยวขึน้มา จัดเป็น
บฟุเฟตใ์หลู้กคา้ไดท้านผลไม ้(เอ 4 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566)  

 

เกษตรและสหกรณ์จังหวัดระยอง ระบุว่า การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรใน
จงัหวัดระยองมีมานานเกือบ 20 ปีแลว้ โดยไดร้บัการสนับสนุนงบประมาณจากหน่วยงานต่าง ๆ 
เช่น จังหวัด องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ฯลฯ รวมถึงมีการจัดตั้งกลุ่มเกษตรแปลงใหญ่ มีการ
เชื่อมโยง สื่อสาร ประชุม ท ากิจกรรมร่วมกันโดยเฉพาะเรื่องของการพัฒนากระบวนการผลิตและ
บริหารจัดการผลผลิต เพื่อพัฒนาต่อยอดเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีคุณภาพ ท าใหม้ีสวน
ผลไมท้ี่ขึน้ทะเบียนเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรประมาณ 80 สวน ซึ่งสอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์
ของผูอ้  านวยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จงัหวดัระยอง ที่ระบวุ่า ระยองเริ่มมีแหล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตรเกือบ 20 ปีมาแลว้ ก่อนปี 47 จะเป็นช่วงที่การท่องเที่ยวเชิงเกษตรบูมสดุ ๆ โดยมีโครงการ 
“อร่อยทุกไร่ ชิมไปทุกสวน” ที่มาช่วยโปรโมทการท่องเที่ยว เพื่อแก้ปัญหาราคาผลไม้ตกต ่า ใน
จงัหวดัระยอง สง่ผลใหปั้จจบุนัมีสวนที่ขึน้ทะเบียนประมาณ 80 สวน ดงับทสมัภาษณ ์

 

เราก็มีการพฒันาในส่วนของสวนผลไมใ้หเ้ป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรก็มีมานานแลว้ 
โดยหน่วยงานกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ก็ไดส้นับสนุนงบประมาณ รวมทัง้จังหวัด
ระยองก็ได้เห็นความส าคัญก็ได้สนับสนุนงบประมาณจากแหล่งต่าง ๆ เช่น จังหวัด 
รวมทั้งหน่วยงานบูรณาการไม่ว่าจะเป็น องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น อบจ.ระยอง ก็
สนบัสนุน ปัจจุบนัยงัมีส่วนที่ด าเนินการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร และยงัมีกิจกรรม
ด าเนนิงานอยู่ประมาณ 80 สวน ซึ่งตรงนีก็้จะมีการเขา้ไปสนบัสนนุการด าเนนิงานในสวน
ผลไมใ้นหลายหลายเรื่องดว้ยกนั โดยเฉพาะมีการจัดตัง้กลุ่มเกษตรกรแปลงใหญ่ มีการ
เชือ่มโยง สื่อสาร ประชุม ท ากิจกรรมร่วมกนั โดยเฉพาะเรื่องของการพฒันากระบวนการ
ผลติและบริหารจดัการผลผลติ (บี 1 สมัภาษณ์ 27 กมุภาพนัธ์ 2566) 
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ระยองเร่ิมเกือบ 20 ปีมาแลว้ ก่อนปี 47 ปี 47 จะเป็นช่วงที่บูมทีสุ่ดในยุคนัน้ โดยหลกั ๆ 
ททท. จะเป็นหน่วยงานหลกัในการมากระตุน้การท่องเทีย่วเชิงเกษตร ซึ่งเป็นจุดขายของ
ระยอง ในช่วงแรก ๆ ททท. ก็ท าแคมเปญออกมา “อร่อยทกุไร่ ชิมไปทกุสวน” อนันีค้อืช่วง
โปรโมทในการท่องเทีย่ว เพือ่ทีจ่ะแกปั้ญหาในพืน้ที่ดว้ย สมยัก่อนราคาผลไมม้นัตกต ่า (บี 2 
สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 

 

อีกทั้งสวนสุภัทราแลนด์ ได้รบัการสนับสนุนและส่งเสริมจากหน่วยงานภาครฐัในการ
ผลักดันทั้งการเตรียมความพรอ้มในด้านองค์ความรูแ้ละเทคโนโลยีเพื่อคุณภาพของผลผลิตทาง
การเกษตรและการโปรโมท โฆษณา ประชาสมัพนัธก์ารท่องเที่ยวในสวน ดงับทสมัภาษณ ์ 

 

สวนสุภัทราแลนด์ก็เป็นหนึ่งในสวนผลไม้ในจังหวัดระยองที่ได้รับการส่งเสริมจาก
หน่วยงานกระทรวงเกษตรมาอย่างต่อเนื่อง ก็สองส่วนนะครบัทัง้ไดร้บัการส่งเสริมดว้ย
และผูป้ระกอบการก็มีความสนใจที่จะการศึกษาเรียนรูอ้งค์ความรูแ้ละเทคโนโลยีต่าง ๆ 
และน าความรู้มาปรับใช้ ท าให้สวนสุภัทราแลนด์มีการปรับใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ ใน
กระบวนการผลติหลาย ๆ เรือ่ง (บี 1 สมัภาษณ์ 27 กมุภาพนัธ์ 2566) 

 

ของสภุทัราแลนดใ์นกรอบทีพู่ดไป ในสว่นของการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ แนน่อนอยู่แลว้ 
ที่เราท า ทั้งสื่อออนไลน์ ออฟไลน์ ทั้งเรื่องของการออกข่าว แถลงข่าว สื่อทีวี (บี 2 
สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 

 

ในขณะเดียวกัน ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดระยอง ก็ได้มีการส่งเสริม ผลักดันให้สวน
สุภัทราแลนด์เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เป็นจุดมุ่งหมายของนักท่องเที่ยวในลักษณะของ
นกัท่องเที่ยวต่างชาติ เพราะสามารถรองรบันกัท่องเที่ยวท่ีมีศกัยภาพได ้ดงับทสมัภาษณ ์
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บทบาทส าคญัอีกอย่างหนึ่งของสวนสภุทัราแลนด์ นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาติโดยส่วนมาก
เลยนะคะ โดยเฉพาะชาวจีนหรือหลาย ๆ ชาติ หลาย ๆ ประเทศ ก็มุ่งเนน้ที่จะมาเที่ยว
ทางจังหวดัระยอง จุดมุ่งหมายก็จะไปที่สวนสุภัทราแลนด์ เพราะฉะนัน้เป็นจุดรองรับ
นกัท่องเทีย่วที่มีศกัยภาพที่เราสามารถน าเสนอและขายไดอ้ย่างไม่อายหลาย ๆ ประเทศ
ในเรือ่งของการทีจ่ะท าใหเ้กิดความประทบัใจใหก้บันกัท่องเทีย่วทีม่า และทีส่  าคญัสดุก็คือ
คุณภาพของสินคา้ทางการเกษตรของสุภทัราแลนด์มีคุณภาพ ก็จะเป็นแหล่งหนึ่งที่เราจะ
น าเสนอใหน้กัท่องเทีย่วเขา้มาสมัผสั (บี 3 สมัภาษณ์ 9 มีนาคม 2566) 

 

จากบทสมัภาษณจ์ะเห็นไดว้่า ผูจ้ดัการสวนสุภทัราแลนดม์ีการด าเนินการในขัน้ตอนนี ้ที่
เป็นการตรวจสอบความพรอ้มของสวน โดยการแกไ้ขปัญหาที่ตน้เหต ุใหม้ีตลาดรองรบัที่เพียงพอ
กับผลผลิต โดยสินทรพัย์ส  าหรบัการท่องเที่ยวคือพื ้นที่ขนาดใหญ่จ านวน 800 ไร่ ท าให้มีการ
พฒันาผลผลิตใหม้ีความหลากหลายและมีปรมิาณที่มากได ้จึงมีผลผลิตมากเพียงพอที่จะจดัเป็น
โปรแกรมทวัรใ์นลกัษณะของการทานบุฟเฟตผ์ลไมท้ี่จะเป็นสิ่งที่ดึงดดูใจต่อนกัท่องเที่ยวได ้ อีกทัง้
ยงัไดร้บัการสนบัสนุนจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งในเรื่องการพฒันาและผลกัดนัใหเ้ป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีศกัยภาพ สรา้งจุดขายใหส้วนสภุทัราแลนด์สามารถเป็นจดุมุ่งหมายในการ
ท่องเที่ยวของนกัท่องเที่ยวท่ีมีศกัยภาพได ้

 

ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห ์ส ารวจตลาด ประกอบไปด้วย การระบุตลาดเป้าหมาย 
โดยค านึงถึงสิ่งที่กลุม่เปา้หมายหรือนกัท่องเที่ยวตอ้งการ 

ผู้จัดการสวนสุภัทราแลนด์ได้มี การน าเสนอแนวคิดที่ เก่ียวกับการท่องเที่ยวให้กับ
ผูป้ระกอบการสวนสภุทัราแลนด์ โดยการน าเอาสินทรพัยข์องแหลง่ท่องเที่ยวสวนสภุทัราแลนดม์า
ตอบโจทยเ์ก่ียวกับการท่องเที่ยวใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย มีการวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มแรกในปี พ.ศ. 2540 จะเป็นกลุ่มหน่วยงานภาครฐัต่าง ๆ เขา้มาศกึษาดงูาน 
ต่อมาขยายมาเป็นกลุ่มนกัท่องเที่ยว โดยมีการสงัเกตทางพฤติกรรมของกลุ่มนกัท่องเที่ยวพบว่าผู้
ที่มาเยี่ยมชมสวนอยากชิมผลไม้สด  ๆ จากต้นแบบไม่อั้นและเที่ยวได้ตลอดทั้งปี ต่อมาเริ่มมี
นักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามาเพิ่มมากขึน้  พ.ศ. 2553 ในลักษณะกรุ๊ปทัวร ์ จากพฤติกรรมของ
นกัท่องเที่ยวท่ีชื่นชอบความคุม้ค่าจึงท าใหม้ีบุฟเฟตผ์ลไมเ้กิดขึน้ ท าใหไ้ดข้อ้สรุปว่า จะพฒันาสวน
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สภุทัราแลนดใ์หเ้ป็นในลกัษณะท่องเที่ยวชมสวน มีการชิมผลไมส้ด ๆ จากตน้และมีบุฟเฟตผ์ลไม ้
โดยเป็นวิสยัทศันว์่า “แหลง่เรียนรู ้ดแูละชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” ดงับทสมัภาษณ ์

 

เราจะท าอย่างไรใหส้วนกลายเป็นตลาด ก็เลยเร่ิมน าคนเขา้มาท่องเทีย่วในส่วนหนึ่งก็คือ 
พีอ่ว้นเคยอยู่บนเกาะพพีเีมือ่ก่อน ก่อนทีจ่ะขึน้มาอยู่ระยอง 2 ปี บนเขาและเราเหน็วธิีการ
ทีจ่ะพฒันาผลผลติ เพิ่มมูลค่าของผลผลติ เมือ่เราเห็นลกัษณะนีเ้ราก็มาท าทีส่วนสภุทัรานี่
แหละ ขออนุญาตเจ้านายเขา เขาก็เร่ิมรบัคนศึกษาดูงานส่งมาหน่วยงานราชการ โดย
วิสยัทศัน์ว่า “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อิ่มคุณภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” นีค่ือเป้าหมายแรก 
คนที่มาสวนก็ตอ้งอยากชิมผลไม ้เราก็เร่ิมใหม้ีการเก็บชิมสด ๆ จากตน้บา้ง เร่ิมเปิดเป็น
ซุม้ผลไมข้ึน้มา (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
ก่อนหนา้นีก็้จะเป็นสวนผลไม ้ขายผลไม ้พอดีเราก็มีการจัดการท่องเที่ยวขึน้มา จัดเป็น
บฟุเฟ่ตใ์หลู้กคา้ไดท้านผลไม ้จากทวัร์เขา้มา..หลงัจากนัน้ก็จะมีต่างประเทศเขา้มาเรือ่ย ๆ 
ค่ะ (เอ 4 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
ดงันัน้เมื่อใหร้ะบุกลุ่มเป้าหมายของสวนสภุทัราแลนด ์สรุปไดว้่ากลุ่มเป้าหมายค่อนขา้งที่

จะแบ่งไดห้ลากหลายกลุม่ หากใหแ้บ่งกลุม่หลกั ๆ แลว้จะมี 2 กลุม่ ดงันี ้

กลุ่มที่ 1 นักท่องเที่ยวชาวไทย (เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั) ที่สนใจมาศึกษาดูงานเก่ียวกับ
การจัดการสวนและการท าเกษตร รวมไปถึงการทานบุฟเฟตผ์ลไมแ้ละการพักผ่อนหย่อนใจกับ
ครอบครวั แบ่งออกเป็น 2 กลุม่ดว้ยกนั 

- กลุม่วยัท างาน ที่มีก าลงัซือ้ตั๋วบฟุเฟตผ์ลไมแ้ละตอ้งการพกัผ่อนหย่อนใจกบัครอบครวั 
- กลุ่มผูสู้งอายุและเกษตรกร ที่สนใจศึกษาดูงานเก่ียวกับการจัดการสวนและการท า

เกษตร 

ดงับทสมัภาษณ ์
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ลูกคา้ของเราจะมีทัง้หมด 2 กลุ่มหลกัๆดว้ยกนั กลุ่มหลกัคือเป็นลูกคา้คนไทย ส่วนใหญ่
แลว้กลุ่มที่มาเที่ยวก็จะเป็นกลุ่มวยัรุ่นที่มีก าลงัหน่อย รวมถึงกลุ่มผูสู้งอายุก็จะประมาณ 
25 ถงึ 70 ปี นีค่อื Product ทีเ่คา้มาทานบฟุเฟ่ต ์(เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

กลุ่มเป้าหมายหลักก็คือประชาชนทั่วไปในระยอง ชาวบ้านในระยองเท่านัน้ ละแวกที่
ใกลเ้คียงและเกษตรกรต่าง ๆ ที่อยากมาศึกษาดูงาน อันนีค้ือในตอนแรกนะคะ (เอ 3
สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
กลุ่มที่ 2 นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (เป็นกลุ่มเปา้หมายรอง) โดยส่วนใหญ่จะเป็นชาวยุโรป 

จีน รสัเซีย ที่จะเนน้การมาพกัผ่อนหย่อนใจและซือ้เป็นในลกัษณะทวัรบ์ฟุเฟตผ์ลไมเ้ป็นหลกั 

ดงับทสมัภาษณ ์

 
ในส่วนของต่างชาต ิจะมีทัง้ยุโรป จีน แลว้ก็มีเป็นรสัเซีย ก็จะเป็นลูกคา้ต่างชาติทีเ่ดินทาง
มาเทีย่ว (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 
กลุ่มเป้าหมายเร่ิมแรกก็จะเป็นกลุ่มศึกษาดูงานเป็นหลักที่เป็นคนไทย แล้วก็จะเป็น
ชาวต่างชาตทิีเ่ป็นล าดบัต่อ ๆ มา (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
กลุ่มเป้าหมายก็จะเป็นต่างชาติ เป็นชาวจีน ส่วนมากก็จะเป็นชาวจีน (เอ 4 สมัภาษณ์    

1 เมษายน 2566) 

 
นอกจากนี ้หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงเกษตร การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย จังหวัดระยอง ก็ไดช้่วยประชาสัมพันธ์ใหก้ลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ
รูจ้กัสวนสุภทัราแลนด ์ผ่านทางสื่อมวลชนทัง้ในและต่างประเทศ รวมไปถึงการเชิญ Agent ทัง้ใน
และต่างประเทศเขา้มาเยี่ยมชมสวน เพื่อใหม้ีกลุ่มนกัท่องเที่ยวในลกัษณะกรุ๊ปทวัรเ์พิ่มมากขึน้ ดงั
บทสมัภาษณ ์
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เรือ่งของการเชิญสือ่มวลชนนอกพืน้ทีเ่ขา้มาส ารวจและท่องเทีย่วในสวนสภุทัราแลนด ์สือ่
นีท่ ัง้ในทัง้ต่างประเทศ อย่างที่คุยไปในเบือ้งตน้ทัง้ตลาดจีน สือ่จากจีน สือ่จากเวียดนาม 
อนันีเ้ป็นในส่วนของสื่อมวลชน ส่วนที่ 2 คือส่วนในเรื่องของ Agent ในส่วนของการขาย 
เราก็มีการเชิญ Agent ทั้งในและต่างประเทศเข้ามาเยี่ยมชม พูดง่าย ๆ คือจะต้องมี 
Product Testing อนันีเ้ราก็ไดจ้ดัไปค่อนขา้งนานเป็น 20 ปี (บี 2 สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 
2566) 

 

 
รูปภาพ 9 นกัท่องเทีย่วชาวไทย 

 

 สรุปได้ว่า กลุ่มเป้าหมายของสวนสุภัทราแลนด์ค่อนข้างหลากหลายกลุ่ม เนื่องจากมี
บริการที่หลากหลาย โดยจะแบ่งเป็น 2 กลุม่หลกั ๆ นั่นก็คือ นกัท่องเที่ยวชาวไทย ที่สนใจมาศกึษา
ดงูานเก่ียวกบัการจดัการสวน การท าการเกษตร ที่เป็นกลุ่มผูสู้งอายุและกลุ่มเกษตรกร รวมไปถึง
การทานบุฟเฟตผ์ลไม ้ที่เป็นกลุ่มวยัท างาน ตอ้งการพกัผ่อนหย่อนใจกบัครอบครวัในวนัหยุด และ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาจากบริษัทน าทัวร ์Agent ที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทยแบบการจัด
โปรแกรมทัวรข์องบริษัท จะมีชาวจีน รสัเซีย ฮ่องกง ยุโรป โดยแรก ๆ ของการสรา้งแบรนดจ์ะเนน้
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่สนใจดา้นการศึกษาดูงาน พักผ่อนหย่อนใจ ทานผลไมส้ด ๆ ต่อมามีการ
ขยายไปยงักลุม่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นในลกัษณะทวัรบ์ฟุเฟตผ์ลไมเ้ป็นหลกั 
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ขั้นตอนที ่3 การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของแหล่งท่องเทีย่ว 
(SWOT Analysis) โดยการวิเคราะห ์SWOT ในแต่ละตลาดกลุม่เปา้หมาย 

ผูป้ระกอบการและพนกังานที่ด  าเนินการในสวนสภุทัราแลนด ์หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง
กับแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร ร่วมมือกันวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของสวน
สภุทัราแลนด ์ดงันี ้

จุดแข็ง สวนสุภัทราแลนดม์ีพืน้ที่ 800 ไร่ จัดว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีขนาด
ใหญ่ อา้งอิงจาก กรมการท่องเที่ยว (2552) ที่ก าหนดขนาดของแหล่งท่องเที่ยวขนาดใหญ่ว่ามี
ขนาด 51 ไร่ขึน้ไป ที่ใหญ่ที่สุดในจังหวัดระยอง มีผลไมห้ลากหลายชนิด มีคุณภาพและสามารถ
เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี ดงับทสมัภาษณ ์

 
สวนเรามีพืน้ที่ 800 ไร่ มีพืน้ที่ใหญ่ที่สามารถรองรับนกัท่องเที่ยวต่างชาติได ้น่าจะเป็น
สวนเดยีวในระยองทีร่บันกัท่องเทีย่วต่างชาตไิด ้(เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 
จุดแข็ง คอื สวนผลไมข้องเรามีพืน้ทีค่่อนขา้งเยอะ มีถึง 800 ไร่และปลูกผลไมห้ลากหลาย
ซึ่งผลไมข้องเราค่อนขา้งทีจ่ะมีคณุภาพและเทีย่วไดต้ลอดทัง้ปีนั่นคือจุดแข็งเลย ไม่จ าเป็น
ทีจ่ะตอ้งน าของทีอ่ื่นมาช่วยเราขายของที่เรามีอนันีค้ือจุดแข็งทีเ่ราท าท่องเที่ยวเลย (เอ 3
สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 

 จุดอ่อน เนื่องจากเป็นสวนขนาดใหญ่ท าให้ขาดก าลังคนในการบริการ ท าให้เกิดการ
บรกิารที่ล่าชา้ สอดคลอ้งกบัที่ผูว้ิจยัศึกษาขอ้มูลในเพจ Facebook ของสวนสภุทัราแลนดแ์ละพบ
ความเห็นที่แจง้เรื่องการบรกิารท่ีลา่ชา้ของการจดับฟุเฟตผ์ลไม ้และสวนสภุทัราแลนดย์งัขาดความ
โดดเด่นของสินคา้และบรกิาร ดงับทสมัภาษณ ์

 
จุดอ่อนเป็นงานบริการ หลกั ๆ บุฟเฟต์เราจะใชค้นเยอะช่วงฤดูกาลผลไมอ้ย่างนีค่้ะ และ
บางทเีราก็มีปัญหาในเรือ่งของการบริการไม่ทนั (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 



 74 

เราไม่จ าเป็นที่จะตอ้งท าทุกอย่าง แต่จะตอ้งมีจุดเด่นหรืออตัลกัษณ์ในการทีจ่ะไปแข่งขนั 
เพราะถา้แบรนด์ไม่แข็งแรง สินคา้ไม่ดี ไม่มีเอกลักษณ์ ไม่มีจุดเด่น ก็ไปไม่รอด (บี 2 
สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 

โอกาส สวนสุภทัราแลนดไ์ดร้บัความสนใจจากต่างชาติ ในลกัษณะกรุ๊ปทัวรท์ี่สนใจทาน
บุฟเฟตผ์ลไมเ้พิ่มมากขึน้ และหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกับแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรใหก้าร
สนบัสนนุทัง้ดา้นงบประมาณ การใหค้วามรู ้รวมไปถึงการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ดงับทสมัภาษณ ์

 
สวนเราเป็นสวนทีไ่ดร้บัความสนใจจากต่างชาติ อย่างเวียดนาม อินโด ขัน้พูดก็จะมาดูว่า
อย่างสวนเราดูงานก็ได้ เที่ยวก็ได้ เป็นโอกาสหนึ่งที่ต่างชาติมองเห็นมากขึ้น (เอ 1 
สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

สวนสุภัทราแลนด์ เป็นสวนผลไม้ที่ไดร้บัการส่งเสริมจากหน่วยงานกระทรวงเกษตรมา
อย่างต่อเนื่อง เนน้ย ้าให้ผูป้ระกอบการศึกษาเรียนรูอ้งค์ความรูแ้ละเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
น ามาปรบัใชภ้ายในสวนสภุทัราแลนด ์(บี 1 สมัภาษณ์ 27 กมุภาพนัธ์ 2566) 

 
สวนสุภัทราแลนด์ในกรอบที่พูดไป ในส่วนของการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ แน่นอนอยู่
แลว้ (บี 2 สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 

 
สวนสุภัทราแลนด์คือเครือข่ายหลักของการท่องเที่ยวที่เราจะพัฒนาศักยภาพตลอด 
เพราะว่าสง่เสริมซึ่งกนัและกนั (บี 3 สมัภาษณ์ 9 มีนาคม 2566) 

 

อุปสรรค สวนสุภัทราแลนดม์ีที่ตั้งใกลเ้ขตโรงงานอุตสาหกรรม ท าใหก้ารเปลี่ยนแปลง
ของสภาพอากาศที่รุนแรงสง่ผลต่อผลผลิต และแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เปิดใหม่มากขึน้ ท าใหม้ี
การแข่งขนัที่สงูขึน้ ดงับทสมัภาษณ ์

 

การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศค่อนขา้งรุนแรงเมื่ออยู่ใกลโ้รงงาน เทียบกบัอ าเภอวงั
จนัทน ์อ าเภอแกลงก็เป็นปัญหา กลายเป็นอปุสรรค (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 
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อปุสรรค คือ มีคนเปิดหลายสวน สวนเยอะมากขึน้ มีการแข่งขนัมากขึน้ (เอ 3 สมัภาษณ์ 
12 มีนาคม 2566) 

ผูว้ิจยัสามารถสรุป จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค ไดด้งัตาราง 4 

 

ตาราง 4 การวเิคราะห ์SWOT ของสวนสภุทัราแลนด์ 
จุดแข็ง 

- มีพืน้ที่ขนาดใหญ่ 800 ไร ่
- เป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ใหญ่

ที่สดุในจงัหวดัระยอง 
- มีผลไมห้ลากหลายชนิด ท าใหม้ี

ผลผลิตขายไดต้ลอดทัง้ปี 
- สามารถรองรบันกัท่องเที่ยวใน

ลกัษณะกรุ๊ปทวัรไ์ดเ้ยอะ 
- ผลไมม้ีคณุภาพ 

จุดอ่อน 
- เนื่องจากเป็นสวนขนาดใหญ่ ท าใหข้าด

ก าลงัคนในการใหบ้รกิาร 
- บรกิารล่าชา้ ในการจดัการบรกิารบฟุเฟต ์

- ยงัขาดความโดดเด่นในดา้นของสินคา้
และบรกิาร 

โอกาส 
- ไดร้บัความสนใจจากต่างชาติ ใน

ลกัษณะกรุ๊ปทวัรท์ี่สนใจทานบฟุเฟต์
ผลไมเ้พิ่มมากขึน้ 

- หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัแหลง่
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรใหก้ารสนบัสนนุ
ทัง้ดา้นงบประมาณ การใหค้วามรู ้
รวมไปถึงการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์

อุปสรรค 
- การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ

ค่อนขา้งรุนแรงเมื่ออยู่ใกลโ้รงงาน สง่ผล
ต่อปรมิาณผลไม ้

- มีการเปิดสวนท่องเที่ยวเชิงเกษตรเพิ่ม
มากขึน้ สง่ผลใหม้ีการแข่งขนัที่สงูขึน้ 

 

ขั้นตอนที่ 4 การปรึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เป็นการจัด
กลุ่มเพื่อใหค้วามส าคญักบัผูส้นบัสนุนและใหค้ าปรกึษากบัผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียหลกั เพื่อที่จะทราบ
เรื่องการรบัรูข้องพวกเขาต่อแหล่งท่องเที่ยว โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับสวนสุภัทราแลนด ์จะมี
ทัง้หมด 3 กลุม่ดว้ยกนั คือ กลุม่เกษตร กลุม่ Agent และกลุม่  Media  
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หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกับแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร ส านักงานเกษตรและสหกรณ์
จงัหวดัระยอง ไดใ้หค้วามส าคญัในการใหค้วามรู ้แลกเปลี่ยนประสบการณก์บัผูป้ระกอบการ โดย
มีการจัดตั้งกลุ่มเกษตรกรแปลงใหญ่ มีการประชุมและท ากิจกรรมร่วมกันอยู่เสมอ เน้นเรื่อง
กระบวนการผลิต ผลผลิต เพื่อที่จะสรา้งความพรอ้มในการท าเป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ดงับท
สมัภาษณ ์

 

จะมีการเขา้ไปสนบัสนนุการด าเนนิงานในสวนผลไมใ้นหลาย ๆ เรื่องดว้ยกนั โดยเฉพาะมี
การจัดตัง้กลุ่มเกษตรกรแปลงใหญ่ มีการเชื่อมโยง สื่อสาร ประชุม ท ากิจกรรมร่วมกัน 
โดยเฉพาะเรื่องของการพฒันากระบวนการผลิตและบริหารจดัการผลผลิต  ในตรงนีจ้ะท า
ใหม้ีการตืน่ตวัมาอย่างต่อเนือ่ง ตอนนีท้ัง้ 80 กว่าสวนก็มีผลผลิตที่ดีและมีการผลิตอย่าง
ต่อเนือ่ง มีความพรอ้มในการท าเกษตรเชิงท่องเที่ยวถึงปัจจุบนัครบั (บี 1 สมัภาษณ์ 27 
กมุภาพนัธ์ 2566) 

 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จังหวัดระยอง ได้มีการจัด Media Fan Trip และ Agent 
Fan Trip ที่ เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก ในการให้ทดลองโปรแกรมการเที่ยวชม ทดลองทาน 
ทดลองการเที่ยวชมเสน้ทางท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ขายการท่องเที่ยวในลักษณะกรุ๊ปทัวรเ์พิ่มมากขึน้และกระตุ้นให้สื่อช่วยประชาสัมพันธ์แหล่ง
ท่องเที่ยวอีกดว้ย ดงับทสมัภาษณ ์

 

การจัด Media Fan Trip เป็นเรื่องหลกัอยู่แลว้ ในการที่จะเชิญสื่อมวลชนทัง้ในประเทศ
และต่างประเทศ เขา้มาในสวนผลไมแ้ลว้ก็ใหเ้ขามีการทดลองทาน  ใหเ้ขา้ลองเที่ยวชม
เสน้ทางการท่องเทีย่วของสวนผลไม ้นอกจากนัน้ก็จะมี Agent อนันีก็้จะเป็น Agent Fan 
Trip ททท. ก็จะท าในส่วนของการเชิญชวนบริษัทน าเที่ยวทีข่ายสวนผลไม ้เราก็ตอ้งเชิญ 
Agent เขา้มาดูเสน้ทางเขา้มาดู Product ว่าขายกลุ่มนีข้ายจีนไดไ้หม กลุ่มโซนทางมาเลย ์
ทางยุโรปไดไ้หม อนันีก็้จะตอ้งเป็นตลาดที่ทางเราจะตอ้งเขา้ไปช่วยผูป้ระกอบการ (บี 2 
สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 
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สรุปไดว้่า ผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสียกบัสวนสภุทัราแลนดน์ัน้จะแบ่งเป็น 3 กลุม่หลกั ๆ ดงันี ้

- กลุ่มเกษตรกรที่มีส่วนส าคญัในการแลกเปลี่ยนความรูแ้ละประสบการณ์ในการท าแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ในลกัษณะการจดัประชมุที่ผ่านหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง 

- กลุ่ม Agent ที่จัดการท่องเที่ยวในลักษณะกรุ๊ปทัวร ์ ที่มีส่วนในการเสนอโปรโมชั่นการ
ท่องเที่ยวให้กับกลุ่มนักท่องเที่ยวกรุ๊ปทัวร ์ซึ่งก่อนที่จะมีการจัดให้นักท่องเที่ยวมา
ท่องเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์ก็ตอ้งมีการพา Agent มาดงูานและพดูคยุเก่ียวกบัโปรแกรม
การทวัรส์วนที่เหมาะสมกบักลุม่นกัท่องเที่ยว  

- กลุ่ม Media ที่เขา้มาถ่ายท าเพื่อช่วยโปรโมทโปรแกรมทวัรแ์ละผลิตภณัฑข์องสวนสภุทัรา
แลนด ์โดยติดต่อผ่านหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง 
 

 ขั้นตอนที่ 5 การวิจัยการรับรู้ผู้บริโภคและการสัมภาษณผ์ู้ปฏิบัติงานทัวร ์เป็นการ
วิจัยกับกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้ขา้ใจว่าพวกเขามองแหล่งท่องเที่ยวอย่างไร ท าใหข้ั้นตอนนีถื้อเป็น
ขัน้ตอนที่ส  าคญัที่สดุ จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจว่าแหลง่ท่องเที่ยวของตนถกูรบัรูใ้นลกัษณะใด
ในมุมมองของนักท่องเที่ยว  ทางสวนสุภัทราแลนด์ได้ท าความเข้าใจการรับรู ้ผู ้บริโภค ดังนี ้           
1) ผลการวิจยัมหาวิทยาลยัต่าง ๆ ในการวดัการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 2) ผลการสมัภาษณโ์ดยตรงจาก
นกัท่องเที่ยวแบบ Real Time และ 3) ผลการสมัภาษณป์ฏิบติังานทวัร ์รายละเอียดดงัต่อไปนี ้
 การวิจยัการรบัรูผู้บ้ริโภคที่เป็นงานวิจัยจะเป็นในส่วนของมหาวิทยาลยัที่ไดเ้ขา้มาศึกษา
พฤติกรรมและความตอ้งการของนกัท่องเที่ยว ในประเด็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรของนักท่องเที่ยว ที่มีทั้งแบบเฉพาะเจาะจงสวนและไม่ เฉพาะเจาะจงสวน 
ตัวอย่างมีดังนี ้พิณรตัน ์มะวิญธร (2554) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาศักยภาพในการดึงดูด
นักท่องเที่ ยวชาวรัสเซียจังหวัดระยอง กรณีศึกษาสวนสุภัทราแลนด์ ” ผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวรสัเซียมีวัตถุประสงคใ์นการมาเยือนสวนสุภัทราแลนด ์เพราะตอ้งการชมแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ตอ้งการมีส่วนร่วมกิจกรรม ตอ้งการสมัผสัรสชาติของผลไมไ้ทย ตอ้งการ
บริการที่น่าประทับใจและต้องการความสะดวกสบาย  และ กาญจนา กาแก้ว (2558) ที่ ได้
ศกึษาวิจยัเรื่อง “พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่สวนเกษตร จงัหวดัระยอง” ผลการวิจยัพบว่า 
นกัท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาเพื่อพักผ่อน เดินทางมาเที่ยวกบักลุ่มเพื่อนโดยใชร้ถยนตส์่วนตัว 
ซือ้ผลิตภณัฑท์างการเกษตรเป็นผลไมส้ด เขา้ร่วมกิจกรรมชิมผลไมน้านาชนิดและไปเที่ยวแบบเชา้
เย็นกลบั ซึ่งการวิจยัที่ยกตวัอย่างมาจะเนน้ไปที่มมุมองของนกัท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตรเป็นหลกั ดงับทสมัภาษณ ์



 78 

การท าวิจัยจะมีนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็นมหาวิทยาลัยบูรพา 
มหาวิทยาลัยพระจอมเกล้าพระนครเหนือ มหาวิทยาลัยเกษตร (เอ 2 สัมภาษณ์ 12 
มีนาคม 2566) 

 

 การส ารวจการรบัรูข้องนักท่องเที่ยวของสวนสุภัทราแลนด์โดยตรง พบว่าผูป้ระกอบการ
และเจา้หนา้ที่ที่เก่ียวขอ้งในการด าเนินการที่สวนสุภทัราแลนด ์จะเนน้เป็นการสมัภาษณโ์ดยตรง
กบันักท่องเที่ยวแบบ Real Time เป็นการวดั Feedback หรือ Response จากนกัท่องเที่ยวขณะที่
ก าลงัเที่ยวในสวน เพื่อที่จะน าขอ้มูลที่ไดม้าปรบัปรุง แกไ้ขและวางแผนในการด าเนินงานไดท้ันที  
ดงับทสมัภาษณ ์ 

 

จริง ๆ เราแทบจะไม่ประเมินผลเป็นเอกสาร หลกัฐานอะไร แต่ว่าพอลูกคา้มาเนีย่ เราก็จะ
มีการสอบถามว่า คณุลูกคา้ทราบขอ้มูลจากทีใ่ด (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

การประเมินของเราคือ Feedback ของลูกคา้ ลูกคา้จะมี Feedback มาตลอด ถา้กรุ๊ป
ไหนมีปัญหาเหมือนมาวนันีแ้ลว้มีปัญหาไกด์ก็จะบอกเรา ณ ตอนนัน้เลย (เอ 3 สมัภาษณ์ 
12 มีนาคม 2566) 

 

จากการสมัภาษณผ์ูป้ระกอบการและเจา้หนา้ที่ที่เก่ียวขอ้งในการด าเนินการที่สวนสภุทัรา
แลนด์และจากการศึกษาเนื ้อหาข้อมูลข่าวสารสื่อออนไลน์ของสวนสุภัทราแลนด์ทางเพจ  
Facebook พบว่าสวนสุภัทราแลนด์มีการสรา้งความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน ์ทางออนไลนไ์ดแ้ก่ การดูปฎิสมัพันธ์ของนกัท่องเที่ยวในเพจ Facebook การกดไลค ์กด
แชร ์รวมถึงมีการท ากิจกรรมคดัเลือกโพสตก์ารแชรก์ิจกรรมของสวนที่น่าสนใจและแจกบตัรเขา้ชม
สวนฟรี และทางออฟไลน์ได้แก่ การพัฒนาด้านบริการโดยผ่านบุคลากร เน้นการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างบุคลากรของทางสวนกบันกัท่องเที่ยว และการพฒันาสินคา้ใหม้ีคณุภาพที่ดี เหมาะสมกบั
ราคา ท าใหน้กัท่องเที่ยวกลบัมาเที่ยวซ า้ ดงับทสมัภาษณ ์
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ปกติแลว้เราจะมีใหลู้กคา้กดไลค ์กดแชร์เพจ มีการสุ่มว่าโพสต์ไหนทีม่ีความน่าสนใจแลว้
ก็ มีการแจกบัตรเข้าชมสวน ให้นักท่องเที่ยวมีกิจกรรมกับสวน (เอ 1 สัมภาษณ์ 28 
มีนาคม 2566) 

 

จุดหลกัทีน่กัท่องเทีย่วมาเที่ยวซ ้านั่นก็คือความอร่อยของทเุรียน เนือ่งจากถา้เราเรียกโดย
หลกัการหรือมาตรฐานสากลเขาจะเรียกว่า การท่องเทีย่วเชิงเกษตรจะเป็นการท่องเที่ยว
ในฤดูกาลเป็นหลกั เมื่อทุเรียนออกป๊ับก็จะรีบกนัมา พอทุเรียนคุณภาพดีก็จะมาประจ า 
รับเพื่อนต่างชาติมา รับเพื่อนต่างจังหวัดมา พาครอบครัวมา ชุดเหล่านี ้พอจะมาใน
ลกัษณะที่ถา้เกิดว่าเจอคุณภาพดีแลว้เหมาะสมกบัราคาเคา้ก็จะมาประจ าเลย เราก็จะ
เห็นว่าคนที่มาเที่ยวเค้าก็จะมาเที่ยวซ ้า ปีนีม้าแล้วปีหน้ามาอีก (เอ 2 สัมภาษณ์ 12 
มีนาคม 2566) 

 
สวนเราจะเป็นสวนเดียวทีค่นขบัของเราทกุคนคุยบรรยาย จะท าใหเ้รารูจ้กักบันกัท่องเทีย่ว
ทุกคนมากขึน้และท าใหน้กัท่องเที่ยวติดใจค าพูดตัง้แต่มารบัแค่จนถึงจบทริป เราจะเนน้
การคุยอยู่ตลอดเวลาไม่เหมือนกบัสวนอืน่ ๆ ที่เป็นการนั่งรถชมอย่างเดียว แมก้ระทั่งกบั
การนีเ้ราก็คุยกนัเป็นเหมือนเพือ่นจนถึงสนิทคืออยู่ดว้ยกนัแวดวงเดียวกนัไปมาหาสู่ซึ่งกนั
และกนั (เอ 3 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
 สรุปไดว้่า การวิจยัการรบัรูผู้บ้ริโภคที่เป็นงานวิจยัจะเป็นในส่วนของมหาวิทยาลยัที่ไดเ้ขา้
มาท าการศึกษาพฤติกรรมและความตอ้งการของนักท่องเที่ยว ในประเด็นปัจจัยที่มีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรของนักท่องเที่ยว ส่วนดา้นการสมัภาษณป์ฏิบัติงานทวัร ์จะ
เน้นเป็นการสัมภาษณ์โดยตรงกับนักท่องเที่ยวแบบ Real Time เป็นการวัด Feedback หรือ 
Response จากนักท่องเที่ยวในขณะที่ก าลังเที่ยวในสวนที่ เป็นในลักษณะออฟไลน์ และด้าน
ออนไลนจ์ะดปูฏิสมัพนัธข์องนกัท่องเที่ยวในเพจ Facebook การกดไลก ์กดแชร ์เนน้การมีสว่นรว่ม
เป็นหลกั 
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ขั้นตอนที่ 6 การวิเคราะหค์ู่แข่งขัน หาแรงจูงใจหลกัส าหรบัการท่องเที่ยวของตลาด
กลุม่เปา้หมาย และระบใุหไ้ดว้่าแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวของเรามีจดุเด่นที่ต่างจากคู่แข่งอย่างไร 

ผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องในการด าเนินการที่สวนสุภัทราแลนด์ มองว่า
ตนเองเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เป็นสวนแรกของประเทศในลกัษณะที่น าผลไมเ้มืองรอ้นมา
ใชใ้นการท าการท่องเที่ยว คู่แข่งที่มองไวใ้นปีแรก ๆ ของการเปิดเป็นสวนท่องเที่ยวเชิงเกษตร ในปี 
พ.ศ. 2545 คือ สวนยายดา สวนมังคุดไทย สวนล าดวน ที่ เปิดในลักษณะเที่ยวชมสวนผลไม้
เช่นเดียวกนั ท าใหผู้จ้ดัการสวนสภุทัราแลนดผ์ลกัดนัและสรา้งจดุเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง นั่นก็คือ 
สถานที่มีขนาดใหญ่ ท าใหร้องรบันกัท่องเที่ยวไดจ้ านวนมาก ผลไมอ้รอ่ยมีคณุภาพ เนน้การบริการ
ที่สนุกสนาน ส่วนการวางต าแหน่งแบรนดจ์ะเน้นว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีคุณภาพดี 
Premium ราคาจับตอ้งได้ มีหลากหลายบริการใหน้ักท่องเที่ยวไดเ้ลือกและมักจะมีนักท่องเที่ยว 
เก่า ๆ มาใชบ้รกิารซ า้อยู่เสมอ เนน้ความยั่งยืน ดงับทสมัภาษณ ์

 

เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นสวนแรกของประเทศไทย เมื่อปี 2540 ครบั นีค่ือที่มา
ของค าว่าสวนท่องเทีย่วเชิงเกษตร ซึ่งเดมิ ๆ นัน้จะไม่เป็นการมีแบรนด ์เพราะว่าเดิม ๆ จะ
มีไม่กี่สวน โดยเร่ิมตน้ในปี 2540 และประมาณปี 2543 มหาวิทยาลยับูรพา ขอเร่ิมมีการ
เขียนหนงัสือค าว่า “สวนท่องเทีย่วเชิงเกษตร” พีอ่ว้นก็เร่ิมเป็นวิทยากรบรรยายใหก้บัสวน
ต่าง ๆ ในจงัหวดัระยอง ตัง้แต่ พ.ศ. 2545 ตัง้แต่สวนยายดา สวนมงัคุดไทย สวนล าดวน 

มีประมาณ 7 สวนในปี 2545-2546 ก็เลยเร่ิมเกิดขึน้มาเรื่อย ๆ นีค่ือที่มาของค าว่าสวน
ท่องเทีย่วเชิงเกษตร (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
จุดเด่นทีเ่ห็นอย่างทีห่นึ่งก็คือเขาเรียกว่าขนาดใหญ่ คอืจุดเด่นเลยเพราะว่าเราไปเทียบกบั
สวนใครสวนเราก็ใหญ่ทีส่ดุ จุดทีส่องคือเป็นสวนแรกของประเทศไทย เรียกว่า แปลก ใหม่ 
ใหญ่ ดงั คือหลกัการของตลาด โดยจุดหลกัของเราทีอ่ยู่ในตลาด ในต าแหน่งทีเ่ราบอกว่า
ค่อนขา้งเป็นสวนทีม่ีคุณภาพ แสดงว่าคุณภาพสินคา้ของเราก็ค่อนขา้งที่จะดีเหมือนการ
ท่องเทีย่วก็จะพรีเมีย่มหนอ่ย (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

สรุปไดว้่า สวนสุภัทราแลนด์ มองว่าตนเองเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เป็นสวนแรก
ของประเทศไทย คู่แข่งที่มองไวคื้อสวนที่เปิดในปี พ.ศ. 2545 คือ สวนยายดา สวนมงัคดุไทย สวน
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ล าดวน และมีการพัฒนาสรา้งจุดเด่นใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง คือ รองรบันกัท่องเที่ยวไดจ้ านวนมาก 
ผลไมอ้รอ่ยมีคณุภาพ เนน้การบรกิารท่ีสนกุสนาน ราคาจบัตอ้งได ้

ขั้นตอนที่ 7 การพัฒนาเอกลักษณ์แบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว หาแก่นแท้ของแบรนด ์
โดยการวิเคราะหผ์่านปิรามิดตรา/วงลอ้ โดยหาแก่นแทข้องแบรนดแ์ละหาค าตอบในประเด็นสิ่งที่
นกัท่องเที่ยวชอบ ความรูส้กึที่มีต่อแหลง่ท่องเที่ยว 

 

รูปภาพ 10 การวเิคราะหเ์อกลกัษณ์สวนสภุทัราแลนดผ์่านปิรามิดตรา 
 

ผลการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ พนักงานที่เก่ียวขอ้งและนักท่องเที่ยว สามารถสรุปได้
ตามโมเดลปิรามิดตราเป็น 5 ขัน้ดงันี ้

ขั้นที่  1 เป็นคุณลักษณะเชิงเหตุผล (Rational Attribute) ในแง่ทรัพย์สินของแหล่ง
ท่องเที่ยวหรือเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวอยากจะท าและอยากจะเห็นในแหล่งท่องเที่ยวนัน้ ๆ ผลการ
สมัภาษณพ์บว่า สวนสภุทัราแลนดม์ีการใหค้วามรูด้า้นการเกษตรที่ปรบัปรุงใหเ้ขา้กบัยคุสมยั โดย
มีการพัฒนาเป็นฐานการเรียนรูท้ี่ต่างกันออกไปตามชนิดของผลไมท้ี่มีความหลากหลายภายใน
สวน ดงับทสมัภาษณ ์

 
เมื่อนึกถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร จะนึกถึงสวนสภุทัราแลนด์ขึน้ชือ่มานานของจังหวดั
ระยอง สวนแรกทีเ่ปิดใหค้นเขา้ไปศกึษาดู (ซี 9 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 
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ขัน้ที่ 2 เป็นประโยชนเ์ชิงอารมณ ์(Emotional Benefits) คืออารมณท์ี่นกัท่องเที่ยวตอ้งการ
อยากจะได้จากแหล่งท่องเที่ยว ผลการสัมภาษณ์พบว่า นักท่องเที่ยวรูส้ึกประทับใจในด้าน
บรรยากาศที่ดี ไดส้มัผสับรกิารท่ีอบอุ่นเป็นกนัเอง เหมือนคนในครอบครวั ดงับทสมัภาษณ ์

  
เมือ่มาใชบ้ริการทีน่ี ่รูส้กึอบอุ่นเหมือนครอบครวั (ซี 16 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

ขัน้ที่ 3 เป็นบุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality) โดยสรา้งจากการวิเคราะหค์ู่แข่ง
เพื่อหาลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว นั่นก็คือจุดเด่นที่ มีลักษณะไม่เหมือนกับคู่แข่ง คือมี
บคุลิกภาพที่เป็นคนเก่าแก่ ที่มีความรูด้า้นการท าการเกษตร ดงับทสมัภาษณ ์

 

เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนแรกของประเทศไทย พ.ศ. 2540 (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 
มีนาคม 2566) 

 

เนือ้แทท้ี่ส าคญัคือ การใหค้วามรูสู้่นกัท่องเที่ยว เขาอยากรูว่้าทุเรียนหมอนทองเป็นยงัไง 
บนตน้เป็นยงัไง (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 

พ่อแม่พามาครัง้แรกและเป็นคนอยู่ทีน่ีอ่ยู่แลว้เพราะมนัเปิดมานานค่ะ (ซี 6 สมัภาษณ์ 1 
เมษายน 2566) 

 

เมื่อนึกถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร จะนึกถึงสวนสภุทัราแลนด์ขึน้ชือ่มานานของจังหวดั
ระยอง สวนแรกทีเ่ปิดใหค้นเขา้ไปศกึษาดู (ซี 9 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 
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ขั้นที่  4 เป็นข้อความ เก่ียวข้องกับแบรนด์  (Position Statement) คื อข้อส รุปของ
คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ไดเ้ปรียบในการแข่งขันและจะช่วยใหก้ารท ากิจกรรมทางการ
ตลาดของทุกฝ่ายที่เก่ียวขอ้งนัน้มีประสิทธิภาพ นั่นก็คือ แหล่งเรียนรู ้ดแูละชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยว
ไดท้ัง้ปี ที่เป็นสิ่งจงูใจส าคญัที่ท าใหน้กัท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์ดงับทสมัภาษณ ์
 

เราเร่ิมจะมาดัดแปลงสวนเป็นตลาด โดยวิสัยทัศน์ที่ว่า “แหล่งเรียนรู้ ดูและชิม อิ่ม
คณุภาพ เทีย่วไดต้ลอดทัง้ปี” (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 
 

 ขั้นที่  5 เป็นแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) น าเสนอคุณค่าสามถึงสี่ประเด็นที่
สามารถผสมผสานจนเป็นดีเอ็นเอของแหล่งท่องเที่ยว มกัจะเป็นค าหรือแนวคิดที่สามารถอธิบาย
สื่อสารออกมาทางภาพ โทนเสียงในการสื่อสารได้ จากผลการสัมภาษณ์จะเห็นว่าดีเอ็นเอของ
แหลง่ท่องเที่ยวคือ แหลง่เรียนรูด้า้นการท าการเกษตรที่มีคณุภาพ ดงับทสมัภาษณ ์

 

การที่มาสวนเราก็จะมีการใหค้วามรูลู้กคา้ดว้ย เหมือนมาบุฟเฟต์แต่ว่าเราไดช้ิมผลไม ้ได้
ความรูจ้ากฐานดูงานต่าง ๆ และไดบ้รรยากาศเหมือนกบัว่ามาทีส่วนเราก็ครบทกุอย่าง ก็
เลยคดิว่าปัจจยัตวันีท้  าใหลู้กคา้กลบัมาซ ้าทีเ่ราอกี (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

สรุปได้ว่า สวนสุภัทราแลนด์มีแก่นแท้ของแบรนด์คือ แหล่งเรียนรูด้้านการเกษตรที่มี
คุณภาพ จะสื่อสารโดยผ่านข้อความที่ เผยแพร่ผ่านสื่อต่าง  ๆ คือ แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิม
คณุภาพ เที่ยวไดท้ัง้ปี ผ่านบคุลิกภาพของแบรนดท์ี่เป็นคนเก่าแก่ ที่มีความรูด้า้นการท าการเกษตร 
ให้ความรู้สึกกับนักท่องเที่ยวที่ เป็นกันเองเหมือนคนในครอบครัวและมีการให้ความรู้ด้าน
การเกษตรที่ปรบัปรุงใหเ้ขา้กบัยุคสมยั 

 

ขั้นตอนที ่8 การรวมแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่วในแผนการส่ือสารการตลาด เผยแพร่สู่
ตลาดเปา้หมาย โดยผ่านสื่อและช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม  

ช่องทางการสื่อสารของสวนสภุทัราแลนดม์ีหลายช่องทางทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลน ์ 

ช่องทางออนไลนจ์ะแบ่งออกเป็นทัง้หมด 3 กลุม่ดว้ยกนั ดงันี ้
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1. Paid Media สื่อที่ทางสวนสภุทัราแลนดจ์ะตอ้งจ่ายเงินเพื่อใหส้ื่อเหล่านัน้
ประชาสมัพนัธข์่าวสารที่สวนสภุทัราแลนดต์อ้งการสื่อสารไปยงักลุม่ผูบ้รโิภค ดงันี ้ 

1.1 Facebook (ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 – กนัยายน พ.ศ. 2565) จ านวน 16 โพสต ์
กดไลค ์1,691 คน ความเห็น 4,134 คน แชร์ 13,777 ครั้ง 

1.2 YouTube (ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2552 – กนัยายน พ.ศ. 2565) จ านวน 28 คลิป 
ยอดคนดทูัง้หมด 1,898,027 ครัง้ 

 

2. Owned Media สื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารหรือแพลตฟอรม์ที่เป็นของสวนสภุทัรา
แลนดไ์ดส้รา้งขึน้มาเองและสามารถคอนโทรลได ้คือ Website/Mobile Site, Retail Stores 
(Online and Offline), Line, Line Shopping, Facebook, YouTube ดงันี ้

2.1 Facebook page (ในเดือน เมษายน พ.ศ. 2557 - กนัยายน พ.ศ. 2565) จ านวน
กดไลค ์(Like) 86,882 คน และคนติดตาม (Followers) จ านวน 89,980 คน จ านวนโพสต ์232 
โพสต ์

2.2 เว็บไซตส์วนสภุทัราแลนด ์
2.3 YouTube (ในเดือน มีนาคม พ.ศ. 2561 - กนัยายน พ.ศ. 2565) จ านวนคนติดตาม 

(Subscribers) จ านวน 20 คน จ านวน 13 คลิป ยอดคนดทูัง้หมด 1,404 ครัง้ 
2.4 Line Shop วนัที่ก่อตัง้: 22 เมษายน พ.ศ. 2564 จ านวน 2 โพสต ์ถกูใจ 4 คน 

ความเห็น 2 คน แชร ์12 คน 

 

รูปภาพ 11 สือ่ทีโ่พสตผ์า่นช่องทาง Line Shop 
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3. Earned Media สื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ที่เขา้มาใชบ้ริการของสวนสุภัทรา
แลนด์ และมีการพูดถึงสินค้า บริการของสวนสุภัทราแลนด์ คือ การตั้ง/ตอบกระทู้  การเม้นใน
เนือ้หาของสื่อในช่องทางต่าง ๆ ของสวนสุภัทราแลนด์ การแนะน าสินค้า บริการ ผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องตนเอง ดงันี ้

3.1 Wongnai (ในเดือนมิถนุายน พ.ศ. 2558 - กนัยายน พ.ศ. 2565) มีจ านวนการรีวิว 24 
รีวิว จ านวนเรตติง้ 17 เรตติง้ ไดอ้นัดบั 1 จาก 102 รา้นบุฟเฟตผ์ลไม ้ในจงัหวดัระยอง 

3.2 Pantip (ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2556 - กนัยายน พ.ศ. 2565) มีจ านวนการตัง้กระทู ้
21 กระทู ้จ านวนพดูถึง 141 กระทู ้

3.3 YouTube (ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2552 – กนัยายน พ.ศ. 2565) จ านวน 123 คลิป 
ยอดคนดทูัง้หมด 299,539 คน 

3.4 Facebook (ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 – กนัยายน พ.ศ. 2565) จ านวน 187 โพสต ์
กดไลค ์15,345 คน ความเห็น 2,189 คน แชร ์220 ครัง้ 
  

ช่องทางออฟไลนจ์ะแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ดว้ยกนั ดงันี ้
1. ป้ายชื่อสวนสุภัทราแลนด ์(ป้ายถาวร ณ ที่ตัง้) จ านวน 8 ชิน้ แบ่งเป็น ปา้ยบรเิวณ

ทางเขา้สวน 3 จุด และป้ายภายในสวนบรเิวณจดุถ่ายรูป 4 รา้น 
2. รูปป้ัน จ านวน 24 ชิน้ แบ่งเป็น มาสคอต 2 ชิน้ (นอ้งทุเรียนและนอ้งมงัคดุ) รูปป้ัน

รางวลัที่ไดร้บั 3 ชิน้ และรูปป้ันผลไม ้19 ชิน้ 
3. ส่ิงพิมพ ์แบ่งเป็นสื่อของทางสวนสภุทัราแลนดแ์ละสื่อที่ไดร้บัการสนบัสนนุการ

ประชาสมัพนัธจ์ากหน่วยงานภาครฐั ดงันี ้
-  สื่อของทางสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 4 ชิน้ คือ แผ่นพบั 3 ชิน้ คู่มือ 1 ชิน้ 
-  สื่อที่ไดร้บัการสนบัสนนุการประชาสมัพนัธจ์ากหน่วยงานภาครฐั คือ ส านกังานการ

ท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดัระยอง จ านวน 15 ชิน้ แผ่นพบั 8 ชิน้ คู่มือ 5 ชิน้ และสื่อปา้ยสแตนดี ้2 
ชิน้ 
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รูปภาพ 12 สือ่แผน่พบัโปรแกรมเทีย่วชมสวน 

 

4. ป้ายบอกทางสวนสุภัทราแลนด์ ไดร้บัการอนุเคราะห์จากแขวงทางหลวงจังหวัด
ระยอง 
 

สื่อทัง้หมดที่กล่าวไปขา้งตน้ จะมีแผนและแนวทางในการสื่อสารที่จะเนน้ไปที่วิสยัทัศน์
ของแบรนด ์คือ “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคุณภาพเที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” และเนน้ไปที่การโปรโมท
ผลิตภัณฑห์ลัก ๆ ในสวนและการขายตั๋ว นั่นก็คือ โปรแกรมเที่ยวชมสวนและบุฟเฟตผ์ลไมต้าม
ฤดูกาล เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้อัพเดตข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับสวนสุภัทราแลนด์และเป็นการ
กระตุน้ใหน้กัท่องเที่ยวมาเยี่ยมชมและซือ้สินคา้ บรกิารในสวนมากยิ่งขึน้ ดงับทสมัภาษณ ์

 
ในส่วนของ Facebook ก็จะเป็นเพจของสวน และการประชาสมัพนัธ์หลกัของเราก็จะเป็น
เรื่องการขายทุเรียน บุฟเฟต์ทุเรียน การศึกษาดูงาน ถา้ลูกคา้มาดูงานก็จะมีการถ่ายรูป
และจะมีการเขียนแคปชั่นหรืออะไรทีด่ึงดูดความสนใจ ถ่ายรูปกิจกรรมลงตลอดนะคะ ใน
ส่วนของ Facebook ส าหรบัการซือ้ตั๋ว เราขายผ่าน LINE Shopping ลูกคา้สามารถทีจ่ะ
ซือ้ทุกอย่างเบ็ดเสร็จเลย เราก็จะมีการติดต่อเพจต่าง ๆ อย่างเช่นในระยองก็จะมี มีเพจ
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ต่าง ๆ มารีวิวค่ะ บุฟเฟต์ก็จะมีชิวไปไหนแล้วก็จะมีหลายเพจดว้ยกันที่มารีวิว (เอ 1 
สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

เรามีเป็นเพจ Facebook และ YouTube รวมไปถึงเพจรีวิวต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการ
ประชาสมัพนัธ์ (เอ 3 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
ช่วงการเริ่มตน้สรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจะมีหน่วยงานภาครฐัเขา้มามีส่วน

ร่วมในการช่วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ หลัก ๆ ก็จะมี เกษตรและสหกรณ์ จังหวัด
ระยอง ที่มอบสื่อป้ายประชาสมัพนัธใ์หก้บัสวนสภุทัราแลนดน์ัน้ก็คือ ป้ายสวนท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
และยงัมีการเชิญผูจ้ดัการสวนสภุทัราแลนดไ์ปบรรยายออกสื่อสู่ชุมชนต่าง ๆ ใหค้วามรูใ้นดา้นการ
บรหิารจดัการสวน ในสว่นของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จงัหวดัระยอง จะมีสว่นส าคญัในการ
ท าสื่อที่ช่วยโฆษณา ประชาสมัพนัธก์ารท่องเที่ยวเชิญชวน กระตุน้การท่องเที่ยวในแคมเปญต่าง ๆ 
ใหน้กัท่องเที่ยวมาเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์และหน่วยงานท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดัระยอง จะช่วย
ท าสื่อในรูปแบบของอีเวน้ทท์ี่มีการสนบัสนนุการจดักิจกรรมต่าง ๆ ภายในสวน เช่น งานวิ่ง เป็นตน้ 
นอกจากนีย้งัมีสื่อโทรทศันท์ี่เขา้มาถ่ายท าเพื่อโปรโมทสวนสภุทัราแลนดอี์กดว้ย ดงับทสมัภาษณ์ 

 
ส่วนของการสรา้งแบรนด์ก็จะมี ททท. ทกจ. ท่องเทีย่วและกีฬาค่ะ อบจ. ถา้เป็นส่วนของ
การท่องเที่ยว การประชาสมัพันธ์ ททท.จะสนับสนุนในเรื่องของคูปอง วอยเชอร์ ที่ถา้
ลูกคา้ไปพกัโรงแรมทีร่่วมรายการก็จะมีส่วนลด มีคูปองที่จะมาใชบ้ริการที่สวน อนันีก็้จะ
เป็นแคมเปญทีม่ีเกือบทกุปี ส่วน ทกจ.จะมีในเรื่องของ การสนบัสนนุงานวิ่งของสวน การ
สนบัสนนุกิจกรรม (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 
หน่วยงานเกษตรจงัหวดั เกษตรจงัหวดัจะเป็นตวัทีเ่ร่ิมมาการนัตีร่วมมือกบัพีอ่ว้นในการที่
จะบรรยายออกสือ่สูชุ่มชน ใหพ้ีอ่ว้นเป็นวทิยากรขึน้ป้ายใหว่้าเป็นสวนท่องเทีย่วเชิงเกษตร
ซึ่งขึน้ใหม้าหลายปีแลว้เกิน 20 ปี ป้ายอยู่ขา้งหนา้สวนที่เขียนว่าสวนท่องเทีย่วเชิงเกษตร 
คือ ส านักงานเกษตรจังหวัดเป็นขั้นพืน้ฐาน….การท่องเที่ยวบวกบริการนั่นก็คือการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่ งจะให้มาตรฐานนี ้เพ ราะเขาจะท าหน้าที่ ในการ
ประชาสมัพนัธ์ ก่อนที่จะประชาสมัพนัธ์ก็จะเขา้มาดูสวนก่อนว่าการบริการเป็นอย่างไร 
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ตรงนีน้่าเที่ยวมาเที่ยวที่นี่นะ มีคนยืนปลอกทุเรียนให ้นี่คือ ททท.จะเป็นคนดูแล (เอ 2
สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
มีสื่อโทรทัศน์ทุกช่องจะเข้ามา สื่อช่อง 9 ช่อง 3 ช่อง 7 ภาครัฐก็จะเป็น ททท. (เอ 4 
สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
สอดคลอ้งกนักบับทสมัภาษณข์องการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จงัหวดัระยอง ที่ว่าการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จังหวัดระยอง ใหก้ารสนับสนุนและส่งเสริมสวนสุภัทราแลนดใ์นดา้น
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ จัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน์ มานาน
เกือบ 20 ปี รวมไปถึงการเชิญสื่อ Agent ทัง้ในและต่างประเทศเขา้มาเยี่ยมชมที่สวน ในลกัษณะ
ของ Product Testing และบทสัมภาษณ์ของท่องเที่ยวและกีฬา จังหวัดระยอง ใหก้ารสนับสนุน
และส่งเสรมิสวนสภุทัราแลนดใ์นดา้นการใหค้วามรูใ้นการบรหิารจดัการและการจดัอีเวน้ทส์ง่เสริม
การขาย โปรโมทผ่านสื่อของหน่วยงาน ดงับทสมัภาษณ ์

 

ของสภุทัราแลนดใ์นกรอบทีพู่ดไป ในสว่นของการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ แนน่อนอยู่แลว้ 
ที่เราท า ทั้งสื่อออนไลน์ ออฟไลน์ ทั้งเรื่องของการออกข่าว แถลงข่าว สื่อทีวี เราได้
ด าเนินการมาหมดค่อนขา้งนานเกือบ 20 ปี เรื่องของการเชิญสือ่มวลชนนอกพืน้ทีเ่ขา้มา
ส ารวจและท่องเที่ยวในสวนสุภทัราแลนด์ สื่อนีท่ ัง้ในทัง้ต่างประเทศ ส่วนที ่2 คือส่วนใน
เรื่องของ Agent ในส่วนของการขาย เราก็มีการเชิญ Agent ทัง้ในและต่างประเทศเขา้มา
เยีย่มชม พูดง่าย ๆ คือจะตอ้งมี Product Testing อนันีเ้ราก็ไดจ้ดัไปค่อนขา้งนานเป็น 20 
ปี (บี 2 สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 

 

สวนสภุทัราแลนดค์อืเครือข่ายการท่องเทีย่วทีเ่ราจะพฒันาศกัยภาพตลอดนะคะ เพราะว่า
เราเสริมซึ่งกันและกัน อย่างเรามีอีเวน้ท์ต่าง ๆ ในพืน้ที่ทางสวนก็จะมีบทบาทร่วมดว้ย
ช่วยกันในการที่จะขบัเคลื่อน มีการโปรโมทผ่านสื่อของทางหน่วยงานแต่จะเป็นในส่วน
หนึ่งในแผ่นพบั เป็นส่วนหนึ่งในแพลตฟอร์มนะคะ โดยเฉพาะในฤดูผลไมก็้จะเป็นหนึ่ง
ในบูธทีเ่ราน าเสนอนกัท่องเทีย่วในการเขา้มาเยีย่มชม (บี 3 สมัภาษณ์ 9 มีนาคม 2566) 
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สรุปได้ว่า สวนสุภัทราแลนด์ในช่วงเริ่มต้นสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจะมี
หน่วยงานภาครฐัเขา้มามีส่วนร่วมในการช่วยโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อต่าง  ๆ การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย จงัหวดัระยอง มีส่วนในการท าสื่อที่ช่วยโฆษณา ประชาสมัพนัธก์ารท่องเที่ยวเชิญ
ชวน กระตุน้การท่องเที่ยวในแคมเปญ หน่วยงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดระยอง ช่วยท าสื่อใน
รูปแบบของอีเวน้ทท์ี่มีการสนบัสนุนการจดักิจกรรมต่าง ๆ ภายในสวน เกษตรและสหกรณ ์จงัหวดั
ระยอง ที่มอบสื่อป้ายประชาสมัพันธใ์หก้ับสวนสุภัทราแลนด์มีแผน ต่อมาทางสวนสุภัทราแลนด์
เองก็จัดท าสื่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์ โดยแนวทางในการสื่อสารที่จะเน้นไปที่วิสัยทัศน์ของ      
แบรนด์ คือ “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคุณภาพ  เที่ยวไดต้ลอดทั้งปี” และเน้นไปที่การโปรโมท
ผลิตภัณฑห์ลัก ๆ ในสวน และการขายตั๋ว เมื่อมีกิจกรรมการท่องเที่ยวเกิดขึน้ สื่อต่อมาที่ส  าคัญ
มาก ๆ คือสื่อของนักท่องเที่ยวเองที่จะบอกต่อความรูส้ึกไปยงักลุ่มเพื่อน หรือกลุ่มสงัคมออนไลน์
ของตนเอง 

 
ขั้นตอนที่  9 การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์ เป็นขั้นตอนที่ เทียบเท่าการ

ประเมินผลของการด าเนินงานการเผยแพรก่ารสื่อสารสูน่กัท่องเที่ยวกลุม่เปา้หมาย  

ผูป้ระกอบการและพนักงานที่เก่ียวข้องที่ด  าเนินการในสวนสุภัทราแลนด ์ระบุว่า สวน
สภุทัราแลนดไ์ดม้ีการน าเสนอการท่องเที่ยวที่มีเอกลกัษณ ์ผ่านวิสยัทศันท์ี่ว่า “แหล่งเรียนรู ้ดแูละ
ชิม อ่ิมคุณภาพ เที่ยวไดต้ลอดทั้งปี” ที่เผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ ทัง้ของทางสวนเอง ทางหน่วยงาน
ภาครฐั ทางสื่อหลักและสื่อรองต่าง ๆ ไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายแลว้ ทางสวนยังมีการ
ติดตามผลการด าเนินงานในหลาย ๆ แบบ ทัง้การสงัเกตการณแ์ละสมัภาษณโ์ดยตรงในลกัษณะ
เชิงพูดคยุ ทัง้การท าแบบสอบถามและวิจยัจากหน่วยงานภายนอก และน าผลวิจัยมาพัฒนาเป็น
แผนการด าเนินงานใหเ้หมาะสมกบันกัท่องเที่ยวกลุม่เปา้หมาย ดงับทสมัภาษณ ์ 

 

เราก็จะมีการสอบถามว่า คุณลูกคา้ทราบขอ้มูลจากที่ใด (เอ 1 สัมภาษณ์ 28 มีนาคม 
2566) 

 
จะมีนกัศึกษาจากมหาวิทยาลยัต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นมหาวิทยาลยับูรพา มหาวิทยาลยัพระ
จอมเกลา้พระนครเหนือ มหาวิทยาลัยเกษตร ที่พี่อว้นอยู่กันมา ก็จะมาท าวิจัยว่าการ
ท่องเทีย่วเชิงเกษตรเป็นอย่างไรบา้ง ก็จะมานั่งท าแจกงานวจิยัและใหน้กัท่องเทีย่วติ๊ก เรา
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ก็จะรูว่้าพอท าไปแลว้จะเป็นยงัไง ควรจะปรบัปรุงหรือเปลี่ยนแปลงอะไรบา้ง บริการเป็น
อย่างไร (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
ส่วนมากก็จะมีเป็นทางหน่วยงานหรือมหาลัยเข้ามาประเมินผล เข้ามาสอบถามและ
ลงคะแนน (เอ 4 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
การตรวจสอบที่เป็นทางการจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งที่เห็นไดอ้ย่างเด่นชดันัน้ก็คือ 

“รางวลักินรี” จากเวทีอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ที่จัดขึน้โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพื่อ
เป็นเครื่องหมายรบัรองคุณภาพสินคา้และบริการทางการท่องเที่ยวดว้ยมาตรฐานการท่องเที่ยว
อย่างรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดลอ้ม ที่จะช่วยเพิ่มโอกาสทางการตลาดในการเสนอขายสินคา้
และผลิตภัณฑใ์หน้ักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ทางสวนสุภัทราแลนดไ์ดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม สาขา
แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้(รางวลักินรี) ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564 โดยทางสวนสภุทัราแลนดน์ัน้
เคยได้รับรางวัลยอดเยี่ยมมาแล้ว ในปี พ .ศ. 2553 พ .ศ. 2556 และพ .ศ. 2558 ซึ่งเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรแห่งเดียวในจงัหวดัระยองที่ไดร้บัรางวลัอนัทรงคณุค่านี ้ดงับทสมัภาษณ ์

 

เรามีรางวลักินรีเป็นตวัการนัตีว่าเราก็ท าไดคุ้ณภาพ เราใหต้ัง้แต่ความรู ้ถา้เราไปสวนอื่น
นัน้แทบจะไม่มี สวนนีม้ีคนขับบรรยายไปตลอดทาง ให้ความรู้ไปตลอดทาง สองให้
คุณภาพในสิ่งที่เขาไดม้าเราจะเห็นว่ามีไม่กี่วนัเท่านัน้ที่จะโดนด่าเป็นเรื่องเป็นราว หาก
บางทีเยอะเกินไปก็จะมีอยู่ แต่ส่วนใหญ่คนที่มากินก็จะเป็นแฟนคลบัเก่า ๆ ที่มาตลอด 
แสดงว่าคุณภาพสินคา้ของเราก็ค่อนขา้งที่จะดีเหมือนการท่องเที่ยวก็จะพรีเมี่ยมหน่อย  
(เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 

รูปภาพ 13 คณุโชตชิยั บวัดิษ ผูจ้ดัการสวนสภุทัราแลนดก์บัรูปป้ันรางวลักินรี 
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สอดคลอ้งกับผลการสมัภาษณห์น่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว
เชิงเกษตร การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จังหวัดระยอง โดยกล่าวว่า ไดม้ีการส่งเสริมใหแ้หล่ง
ท่องเที่ยวในพืน้ที่สมคัรเขา้รว่มโครงการรางวลัอตุสาหกรรมท่องเที่ยวไทย โดยจะมีแหล่งท่องเที่ยว
หลากหลายประเภท ประเภทโรงแรม ประเภทสปา จะมี เกณฑ์คัดเลือก ทั้งในเรื่องของ
สภาพแวดลอ้ม การใหบ้ริการ เสน้ทางคมนาคม หลาย  ๆ องคป์ระกอบของบริบทการท่องเที่ยว 
เป็นการประกวดทัง้ประเทศ และในส่วนของจงัหวดัระยอง สวนสภุทัราแลนดเ์ป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่
ไดร้บัรางวลักินรี เป็นการการนัตีรบัรองในเรื่องของแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว ดงับทสมัภาษณ ์

 
เรื่องของมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวที่เราพยายามท าทั่วประเทศ พยายามส่งเสริมและให้
แหล่งท่องเที่ยวในพืน้ที่สมัครในแต่ละประเภทจะมีแหล่งท่องเที่ยว ประเภทโรงแรม 
ประเภทสปา ซึ่งสุภัทราแลนด์ก็เป็นหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวคลา้ย ๆ กบัสวนนงนุช เราก็
ส่งเสริมให้ทางสวนสมัครเข้าไป แล้วก็มีเกณฑ์ค่อนข้างหลายประเภททั้งในเรื่องของ
สิ่งแวดลอ้ม เรื่องของมาตรฐานหรือในส่วนของเสน้ทาง หอ้งน ้า ทกุ ๆ อย่างองค์ประกอบ
บริบทของการท่องเที่ยว แล้วก็มีการประกวดทั้งประเทศและส่วนของจังหวัดระยอง 
สภุทัราแลนด์ก็เป็นหนึ่งในแหล่งท่องเทีย่วทีไ่ดร้บัรางวลักินรี ของ ททท. อนันีก็้มีการรบัใน
เรื่องของประกาศณียบัตร อะไรที่การนัตีรบัรองในเรื่องของแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว (บี 2 
สมัภาษณ์ 29 มีนาคม 2566) 

 

สรุปไดว้่าขัน้การตรวจสอบสมรรถนะแบรนดข์องสวนสุภัทราแลนด ์จะด าเนินการโดยทัง้
ผูป้ระกอบการ พนกังานที่เก่ียวขอ้งภายในสวน และหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัแหลง่ท่องเที่ยว
เชิงเกษตร จะมีการประเมินผลการด าเนินงานโดยการสงัเกตการณ์และสมัภาษณ์ ขณะที่ร่วมท า
กิจกรรมต่าง ๆ ภายในสวนสุภัทราแลนด์ ท าให้ได้ผลการสัมภาษณ์โดยตรงจากมุมมองของ
นกัท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวที่สวนสภุทัราแลนด ์ในส่วนของหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งจะเป็นการ
เนน้ถึงการประเมินดา้นมาตรฐานที่ชัดเจน อย่างเช่น การท าการวิจัย การจัดโครงการที่เก่ียวขอ้ง
กบัดา้นมาตรฐานการท่องเที่ยว เป็นตน้ 

ในการวดัผลว่าการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรประสบความส าเร็จหรือไม่ การ
ตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์ส่วนหนึ่งคือการวดัการรบัรูข้องคนที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจัยไดเ้ก็บ
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ขอ้มูลกับนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวที่สวนสุภัทราแลนด ์จ านวน 15 คน ซึ่งจะเป็นการสัมภาษณ์ใน
ประเด็นเก่ียวกบัการรบัรูใ้นดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

1. การรับรู้ในภาพลักษณข์องแบรนด ์

ผลการสัมภาษณ์สรุปได้ว่า กระบวนการสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวน
สภุทัราแลนดน์ัน้ ท าใหส้วนสภุทัราแลนดเ์ป็นที่รูจ้กัของนกัท่องเที่ยวในภาพลกัษณข์องแบรนดท์ี่ได้
สรา้งไว ้(แหลง่เรียนรู ้ดแูละชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี) และเป็นแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิง
เกษตรแหลง่แรก ๆ ในจงัหวดัระยอง ที่นกัท่องเที่ยวนึกถึง ดงับทสมัภาษณ ์

 
คงจะเป็นที่นี่แหละครับ เพราะเคยมาตั้งนานแล้ว สมัยเมื่อหลายปีที่แลว้ คิดถึงสวน
สภุทัราแลนดท์ีแ่รก ในการเป็นสวนผลไม ้(ซี 10 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
สวนสภุทัราแลนด์ เพราะว่าเป็นสถานที่ท่องเทีย่วที่มีผลไมแ้ละบุฟเฟต์ทีเ่ปิดมานาน (ซี 6 
สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
สภุทัราแลนด์ เพราะสวนสภุทัราแลนดขึ์น้ชือ่มานานของจงัหวดัระยอง เป็นสวนแรกทีเ่ปิด
ใหค้นเขา้ไปศกึษาดูงาน (ซี 9 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
นกึถงึสวนสภุทัราแลนด ์เพราะเคยไป (ซี 10 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

สวนสุภทัราแลนด์ เพราะเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีผลไมใ้หช้ิมได ้บุฟเฟต์ (ซี 11 
สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 
2. การรับรู้ถึงตัวตนของสวนสุภัทราแลนด ์โดยผ่านทางค าหรือข้อความทีนึ่กถึง 

ผลการสัมภาษณ์สรุปได้ว่า เมื่อให้นักท่องเที่ยวกล่าวถึงค าหรือข้อความ ที่นึกถึงเพื่อ
บรรยายความเป็นตัวตนของสวนสภุัทราแลนด ์พบว่าส่วนใหญ่นึกถึงบุฟเฟตผ์ลไมเ้ป็นอันดับแรก 
อนัดับสองจะเป็นการนึกถึงบรรยากาศที่ร่มรื่น อันดับสามจะเป็นการนึกถึงการนั่งรถรางและการ
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บริการที่เป็นกันเองเหมือนครอบครวั ซึ่งตรงกันกับสิ่งที่แบรนด์พยายามจะน าเสนอที่ว่า สวน
สุภัทราแลนด์เน้นคุณภาพผลไม้บุฟเฟต์ให้อร่อย สถานที่กว้างขวาง มีการนั่งรถรางชมสวน มี
วิทยากรใหค้วามรูเ้นน้สรา้งความสนกุสนานใหน้กัท่องเที่ยว ดงับทสมัภาษณ ์ 

 

สวนเราถา้เป็นในส่วนของบุฟเฟต์ จะเป็นในเรื่องของการรองรบันกัท่องเที่ยวจะค่อนขา้ง
ใหญ่ กวา้ง และมีรถรางคอยใหบ้ริการ บางสวนเมื่อเขา้ไปแลว้จะไดท้านบุฟเฟต์เลย จะ
ไม่ไดช้มสวนเหมือนสวนเรา การชมสวน วิทยากรใหค้วามรู ้เราก็จะมีจุดเด่นในเรื่องของ
การใหค้วามสนุกสนานและก็จะไดช้มผลไม้ที่ปลูกจริง ๆ (เอ 1 สัมภาษณ์ 28 มีนาคม 
2566) 

 

เลอืกทานบฟุเฟตผ์ลไม ้เพราะชอบลอง (ซี 5 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

ชมสวน นั่งรถรางและรบัประทานบุฟเฟต์ผลไม ้เพราะน่าสนใจและเราอยากเดินดูผลไม ้
(ซี 6 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

รูส้ึกว่า สดชื่น ร่มรื่น เพราะว่าสวนของเขาจะมีทิวทัศน์ธรรมชาติ ท าใหเ้ราสดชื่น (ซี 9 
สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

มีความรูส้ึกอบอุ่นเหมือนครอบครัว ครัง้นีเ้ป็นครัง้ที่ 4 5 แลว้ มาตัง้แต่ครัง้แรก เพราะ
อย่างทีบ่อกว่าเป็นกนัเอง เหมือนครอบครวั (ซี 15 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

3. การจงรักภักดีต่อแบรนดห์รือการกลับมาใช้บริการซ า้ ๆ 

ผูว้ิจัยสอบถามว่านักท่องเที่ยวจะกลับมาเที่ยวที่สวนสุภัทราแลนดห์รือไม่ เพราะเหตุใด 
ผลการสอบถามพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะกลบัมาท่องเที่ยวที่สวนสภุทัราแลนดอี์ก เพราะร่ม
รื่น เย็นสบาย อยากกลับมาใช้บริการนั่งรถราง ชิมผลไม้และทานบุฟเฟต์ผลไม้ รวมไปถึงการ
ประทับใจในการบริการที่ดี เป็นกนัเองและจะมีการบอกต่อเชิญชวนใหเ้พื่อน ๆ มาเพิ่ม แนะน าว่า
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ที่นี่เหมาะกับการพักผ่อนสบาย ๆ มีบริการที่ดี อบอุ่นเหมือนคนในครอบครวั เป็นแหล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตรที่ขึน้ชื่อของจงัหวดัระยอง ดงับทสมัภาษณ ์

 

มาแน่นอนค่ะ เพราะร่มรื่น เย็นสบายและก็บอกค่ะ เหมาะกบัการมาพกัผ่อนสบาย (ซี 3 
สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

ถา้มีโอกาสจะกลบัมาอีกและถา้กลบับา้นเพื่อนฝูงถามว่าไปเที่ยวไหนมา จะบอกว่ามา
เทีย่วทีส่วนสภุทัราแลนด ์(ซี 7 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

คิดว่าไป ตอ้งหาโอกาสเพราะบรรยากาศร่มรื่นดีและบอกค่ะ เพราะเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ของระยองจะแนะน าคนใหไ้ปเทีย่วทีน่ีด่ว้ย (ซี 8 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

กลบัมาค่ะและบอกต่อ ตอนนีก็้บอกไปแลว้เพราะบริการดี (ซี 12 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 
2566) 

 

มาแน่นอนมาแต่ที่นี่ละบอกต่อตลอดเลย คนอื่นอาจจะบอกใหไ้ปสวนอื่นดูบ้าง แต่เรา
คุน้เคยกบัทีน่ีก็่คอือบอุ่นกนัเองตลอด (ซี 15 สมัภาษณ์ 1 เมษายน 2566) 

 

สรุปไดว้่า นักท่องเที่ยวมีความรูส้ึกทางบวกกับสวนสุภัทราแลนด ์มีการรบัรูใ้นภาพลกัษณ์
ของแบรนดท์ี่สวนสภุทัราแลนดไ์ดส้รา้งไวแ้ละเป็นแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรแหล่งแรก ๆ ใน
จงัหวดัระยอง ที่นกัท่องเที่ยวนึกถึง เป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ขึน้ชื่อของจงัหวดัระยอง 

 

ขั้นตอนที ่10 การปรับปรุงแบรนด ์เป็นขัน้ตอนในการปรบัปรุงแผนการด าเนินงานและ
อาจรวมถึงขัน้ตอนของการสรา้งคณุค่าแบรนดอี์กต่อไป  
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จากการสมัภาษณแ์ละศึกษาทางดา้นเอกสารที่เก่ียวขอ้ง การปรบัปรุงแบรนดส์วนสภุทัรา
แลนด์ จะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 3 ช่วงด้วยกัน นั้นก็คือ ช่วงเริ่มสร้างแบรนด์ก่อนมีชื่อเสียง           
ช่วงพฒันาชื่อเสียง และช่วงรกัษาชื่อเสียง 

 

ช่วงเร่ิมสร้างแบรนดก์่อนมีชื่อเสียง 

สวนสภุัทราแลนดเ์ริ่มตน้ในปี พ.ศ. 2538 ที่มีการเริ่มปลกูผลไมห้ลากหลายชนิด เพื่อใหม้ี
ผลผลิตขายไดต้ลอดทัง้ปีและเริ่มมีการน าหน่วยงานภาครฐั ภาคเอกชนและกลุ่มเกษตรกรเขา้มา
ศกึษาดงูาน โดยเป็นการเดินชมและมีวิทยากรจากทางสวนบรรยายใหค้วามรู ้  

ต่อมาเจ้าของสวนและผู้จัดการสวนเล็งเห็นแล้วว่า สวนสุภัทราแลนด์มีศักยภาพที่จะ
รองรบันักท่องเที่ยวและใหค้วามรูแ้ก่กลุ่มผูม้าศึกษาดูงานได ้จึงสรา้งเป็นแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตรสวนแรกของประเทศไทยอย่างเป็นทางการในปี พ .ศ. 2540 มีการใหค้ านิยามและท า
ป้ายบ่งบอกว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจากหน่วยงานภาครัฐ อาทิ มหาวิทยาลัยบูรพา 
ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดระยอง การท่องเที่ยวแห่งประเทศ ในปี พ .ศ. 2543 โดยจะ
ปรบัและเนน้เป็นการใหค้วามรูสู้่นกัท่องเที่ยว เพราะในช่วงนัน้ราคาผลไมไ้ม่ไดเ้ป็นจุดสนใจ แต่จะ
เนน้ไปที่การศึกษาดงูานมากกว่า จึงปรบัใหเ้ป็นการใหค้วามรูด้า้นท าการเกษตร ดงันัน้ในช่วงแรกที่
สรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร การประชาสมัพนัธจ์ะเนน้ไปที่หน่วยงานภาครฐัและมีการ
บอกต่อระหว่างหน่วยงาน ดงับทสมัภาษณ ์

 
ช่วงปีทีฟ่องสบู่แตก รวมกบัทีผ่ลไมก้บัยางพาราเร่ิมไม่มีราคา ตัง้แต่ปี 38 - 39 เกิดปัญหา
เลยหาทางออก ดว้ยการหาคนมาดูงานในสวน (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 
เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนแรกของประเทศไทย ในปี 2540 และในปี 2543 
มหาวิทยาลยับูรพา เร่ิมมีการออกค าว่า สวนท่องเที่ยวเชิงเกษตร (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 
มีนาคม 2566) 

 

คุณค่าคือการใหค้วามรู ้การบรรยาย เพราะทุเรียนไม่เป็นเรื่องที่น่าตื่นเตน้ ตอนที่เปิด 
ใหม่ ๆ หมอนทองกิโลละ 12 บาท ชะนี 8 บาท เงาะเก็บกินไดฟ้รี เพราะฉะนัน้ราคาจึง
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ไม่ไดเ้ป็นจุดสนใจอะไรมาก การประชาสมัพนัธ์ จุดแรกที่เราไดค้ือภาคการเกษตรที่มา
ศึกษาดูงาน ภาคการเกษตรจังหวดัอื่น ๆ ก็สนใจและมีการบอกต่อว่าระยองดงัที่สุดใน
เรื่องของการท่องเทีย่วเชิงเกษตร เป็นแบรนด์ทีต่ิดตลาดเลย (เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 
2566) 

 

ช่วงพัฒนาชื่อเสียง 

สวนสุภัทราแลนดเ์ริ่มเป็นที่รูจ้ักในหน่วยงานภาครฐัต่าง  ๆ หน่วยงานที่เก่ียวขอ้งกับดา้น
การท่องเที่ยวในจงัหวดัระยองก็เริ่มเขา้มามีบทบาทในการประชาสมัพนัธแ์หล่งท่องเที่ยวไปยงักลุ่ม
นกัท่องเที่ยว สง่ผลใหม้ีการแนะน าสวนสภุทัราแลนดไ์ปสูว่งกวา้งมากย่ิงขึน้ โดยการท าสื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านทางสื่อ เช่น การแถลงข่าว การออกรายการโทรทัศน ์เป็นตน้ 
เพื่อสรา้งชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือใหก้บัทางแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

สวนสุภัทราแลนดเ์ริ่มมีชื่อเสียงในกลุ่มนักท่องเที่ยวจังหวัดระยอง ทางสวนจึงเริ่มท าสื่อ
เพื่อเป็นการกระจายชื่อเสียงของแบรนดแ์ละประชาสมัพนัธโ์ปรแกรมการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อหลกั 
เช่น สื่อทีวี วิทย ุเป็นตน้ ต่อมาในปี พ.ศ. 2552 จึงเริ่มมีการใชส้ื่อออนไลน ์คือ “ช่อง YouTube ของ
ทางสวนสุภัทราแลนด”์ ที่ท าเป็นคลิปใหค้วามรูเ้ก่ียวกับภาคการเกษตร ในปี พ .ศ. 2556 - 2558 
นกัท่องเที่ยวที่มาเที่ยวที่สวนสุภทัราแลนดม์ีการรีวิวและถ่ายทอดประสบการณ ์ความรูส้ึกในการ
ท่องเที่ยวครัง้นั้น ๆ ลงบนสื่อเว็บบอรด์หรือกระทูข้องตนเองในเว็บไซตพ์ันทิป Wongnai เป็นตน้ 
และในปี พ.ศ. 2557 ทางสวนสุภัทราแลนด์ก็ได้เปิดเพจ Facebook ที่เป็นช่องทางสื่อสารของ    
แบรนดก์บันกัท่องเที่ยว ใหม้ีช่องทางติดต่อกนัไดส้ะดวกเพิ่มมากขึน้ ดงับทสมัภาษณ ์  

 
สวนสุภทัราแลนด์จะเป็นในส่วนของการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ทีเ่ราท าสื่อทัง้ออนไลน์
และออฟไลน์ ในเรื่องของการออกข่าว แถลงข่าว สื่อทีวี เราไดท้ ามาค่อนขา้งนานเกือบ 
20 ปี (บี 1 สมัภาษณ์ 27 กมุภาพนัธ์ 2566) 

 
สมาคมการท่องเทีย่วของระยองช่วยกระจายข่าวใหว่้า ทางสวนสภุทัราแลนดม์ีการเปิดให้
ทานผลไมแ้ละก็ใหซ้ือ้กลบับา้น เป็นจุดเร่ิมตน้ท าใหเ้ราเร่ิมมีฐานลูกคา้ ในระยองเขาเลยมี
ความสนใจว่าถา้อยากจะทานผลไมจ้ะตอ้งไปที่สวนสุภัทราแลนด์ระยอง เพราะมีผลไม้
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เยอะ เลยเป็นจุดเร่ิมต้นของการท่องเที่ยวในปัจจุบันนี ้(เอ 3 สัมภาษณ์ 12 มีนาคม 
2566) 

 
ก่อนหนา้นัน้ยงัไม่มี Facebook ก็จะใชส้ื่อทีวี วิทยุบา้งในการบอกกระจายข่าวว่าถา้มา
ทานผลไม้ที่ระยองคุณจ่ายราคา 150 บาท คุณก็จะได้ทานผลไม้แบบไม่อัน้ค่ะ (เอ 3 
สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 

ช่วงรักษาชื่อเสียง 

สวนสุภัทราแลนด์มีชื่อเสียงแล้ว สิ่งที่ยากกว่านั้นคือการรักษาชื่อเสียงให้คงอยู่จนถึง
ปัจจุบนั ท าใหส้วนสภุทัราแลนดม์ีการใหค้วามส าคญัในการรกัษาชื่อเสียงของสวนใหค้งอยู่ จะเนน้
ที่ความชื่นชอบของผูบ้ริโภคเป็นหลักและปรบัปรุงใหเ้ขา้กับยุคปัจจุบันเสมอ ผลการสัมภาษณ์
ผูป้ระกอบการและพนกังานที่เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวนสภุทัราแลนดพ์บว่า ผูป้ระกอบการและ
ผูจ้ดัการสวนสภุทัราแลนดไ์ดค้อยสอบถามความตอ้งการที่แทจ้ริงของคณะดงูานและนกัท่องเที่ยว
ที่เขา้มาเยี่ยมชมสวนสภุทัราแลนดอ์ยู่เสมอ เพื่อน ามาปรบัปรุงแบรนดใ์หต้รงกบัความตอ้งการของ
นกัท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและดึงดดูใหม้าท่องเที่ยวต่อไป เช่น การพฒันาบรรยากาศภายในสวน 
ปรบัใหม้ีคาเฟ่ภายในสวน ปรบัตกแต่งสวนใหเ้ขา้กบัยุคสมยั มีการพฒันาฐานการเรียนรูใ้หเ้ขา้กบั
สมยัปัจจุบนัและการมุ่งเนน้ถึงคณุภาพของผลไมเ้ป็นหลกั เป็นการสรา้งความประทบัใจใหก้บักลุ่ม
นกัท่องเที่ยวใหก้ลบัมาท่องเที่ยวซ า้อีก ดงับทสมัภาษณ ์

 

เรามีการพฒันาอย่างต่อเนือ่ง เรานอ้มรบัค าติชมลูกคา้มาปรบัปรุงพฒันาใหด้ีขึน้ในทกุปี 
แต่ว่าปีทีผ่่านมาก็จะมีปัญหาในดา้นลูกคา้มาเยอะและรองรบัลูกคา้ทุเรียนไม่พอ เราก็จะ
มีการปรบัแกไ้ขปัญหาตลอดและจะปรบัใหส้วนเรามีคุณภาพมากขึน้ และมีการเนน้ปรบั
ตกแต่งสวนเพิ่มไม่ใหอ้ยู่นิ่ง แลว้ก็จะมีการเพิ่มฐานดูงาน คือการทีม่าสวนเราก็จะมีการให้
ความรูลู้กคา้ดว้ย เหมือนมาบุฟเฟต์แต่ว่าเราไดช้ิมผลไม ้ไดค้วามรูจ้ากฐานดูงานต่าง ๆ 
และไดบ้รรยากาศเหมือนกับว่ามาที่สวนเราก็ครบทุกอย่าง ก็เลยคิดว่าปัจจัยตวันีท้  าให้
ลูกคา้กลบัมาซ ้าทีเ่ราอกี (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 
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คณุภาพของผลไมจ้ะเป็นหลกัเลย โดยเฉพาะทเุรียนตอ้งคุณภาพด ีท่องเทีย่วเชิงเกษตรจึง
จะยืนยงและด ารงอยู่ไดย้าวนาน ตอ้งคุณภาพของผลไมเ้ป็นหลกัเพราะตอนนีค้นจะถือ
หลกัคือทุเรียน เพราะฉะนัน้ความคุม้ค่าของมนัในการที่จะสรา้งความประทบัใจนั่นก็คือ
เมือ่กินแลว้อร่อย คือตวัทีห่นึ่ง ตวัทีส่องทีส่รา้งคุณค่าใหต้ามมานั่นก็คือการใหค้วามรู ้เรา
จะเหน็ไดว่้าคนขบัก็จะพากนัไปในแต่ละคนอย่างนัน้อย่างนีไ้ปเรื่อย ๆ ตวันีก็้จะเป็นคณุค่า
ทางใจอีกอย่างทีจ่ะน ามาต่อให ้มีอยู่สองประเดน็ก็คือประเด็นคุณภาพทเุรียนและประเด็น
การใหค้วามรู ้(เอ 2 สมัภาษณ์ 12 มีนาคม 2566) 

 

สวนสุภัทราแลนด์มีการเลือกใช้สื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย เช่น การโฆษณา
โปรโมชั่นผ่านเพจ Facebook การขายตั๋วผ่าน Line Shopping การรีวิวผ่านเพจชื่อดังในจังหวัด
ระยอง เป็นตน้ ดงับทสมัภาษณ ์

 

สว่นของช่องทางหลกัเลยจะเป็น Facebook จะเป็นการประชาสมัพนัธ์ในเรื่องคาเฟ่ เรื่อง
การขายทุเรียน บุฟเฟต์ทุเรียน การศึกษาดูงาน จะมีการดึงรูปในส่วนของที่เป็นลูกคา้   
จริง ๆ มาใชบ้ริการจริง ๆ และบฟุเฟตก็์จะมีการถ่ายรูปทเุรียน ถ่ายรูปกิจกรรมลงตลอดนะ
คะ (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

ส าหรบัการซือ้ตั๋ว เราขายผ่าน LINE Shopping ลูกคา้สามารถที่จะซือ้ทุกอย่างเบ็ดเสร็จ
เลย พอเวลาซือ้เขา้มาที่หลงับ้านเรา เราก็จะมีการตอบลูกคา้ ส่งรหสับัตรใหลู้กคา้ พอ
ลูกค้ามาถึง ก็จะมีการยืนยันตัวตนว่ามีรหัสบัตรจริง ๆ (เอ 1 สัมภาษณ์ 28 มีนาคม 
2566) 

 

เราก็จะมีการติดต่อเพจต่าง ๆ อย่างเช่นในระยองก็จะมีเพจคาเฟ่ มีเพจต่าง ๆ มารีวิวค่ะ 
บุฟเฟต์ก็จะมีชิวไปไหนแล้วก็จะมีหลายเพจด้วยกันที่มารีวิวในปีที่แลว้ค่ะ ก็จะมีการ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นทางเพจดว้ยค่ะ (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 
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อีกทัง้ยงัไดร้บัการสนบัสนุนการประชาสมัพนัธจ์ากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง อาทิ การ
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดระยอง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จังหวัดระยอง ก็ไดจ้ัดโครงการ 
ต่าง ๆ ที่เป็นในลกัษณะอีเวน้ทใ์หน้กัท่องเที่ยวเขา้ร่วม เพื่อรกัษาชื่อเสียงของแบรนดใ์หเ้ป็นที่รูจ้ัก
และพัฒนาชื่อเสียงไปสู่วงกวา้งมากยิ่งขึน้ ผลการสมัภาษณ์หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกับการ
สง่เสริมแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรพบว่า ไดม้ีการจดัโครงการ อีเวน้ท ์ต่าง ๆ ในพืน้ที่ ที่เป็นการตอก
ย า้จุดเด่นของสวนสภุทัราแลนดไ์ดดี้ เช่น การจดัโครงการผลไมข้องดีจงัหวดัระยอง เป็นตน้ ดงับท
สมัภาษณ ์

 

สวนสภุทัราแลนดค์อืเครือข่ายการท่องเทีย่วทีเ่ราจะพฒันาศกัยภาพตลอดนะคะ เพราะว่า
เราเสริมซึ่งกนัและกนั อย่างเรามีอีเวน้ท์ต่าง ๆ ในพืน้ที่ เราก็จะมีงานผลไมข้องดีจังหวดั
ระยอง ทางสวนก็จะมีบทบาทร่วมดว้ยช่วยกนัในการทีจ่ะขบัเคลือ่น ท าใหง้านเต็มไปดว้ย
ผลไมใ้นพืน้ที ่แลว้ก็จะมีเรือ่งของการจ าหนา่ยนะคะ (บี 3 สมัภาษณ์ 9 มีนาคม 2566) 

 

ททท. จะสนบัสนุนในเรื่องของคูปอง วอยเชอร์ส่วนลดที่จะมาใชบ้ริการที่สวน อนันีก็้จะ
เป็นแคมเปญทีม่ีเกือบทกุปี (เอ 1 สมัภาษณ์ 28 มีนาคม 2566) 

 

ในขัน้ตอนที่ 10 การปรบัปรุงแบรนด ์สามารถสรุปไดว้่าสวนสุภัทราแลนดม์ีการปรบัปรุง
แบรนดใ์น 3 ช่วง ตั้งแต่ช่วงเริ่มสรา้งแบรนดก์่อนมีชื่อเสียง ในปี พ.ศ. 2538 มีการน าหน่วยงาน
ภาครฐั ภาคเอกชนและกลุ่มเกษตรกรเขา้มาศึกษาดูงาน โดยเป็นการเดินชมและมีวิทยากรจาก
ทางสวนบรรยายใหค้วามรู ้ มีการพฒันาเป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่างจรงิจงัในปี พ.ศ. 2540 
ท าใหใ้นช่วงพฒันาชื่อเสียง สวนสภุทัราแลนดม์ีการปรบัตวัใหร้องรบันกัท่องเที่ยวไดม้ากขึน้และได้
การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐที่ เก่ียวข้องเข้ามามีบทบาทในการประชาสัมพันธ์แหล่ง
ท่องเที่ยวไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว ส่งผลใหม้ีการแนะน าสวนสุภัทราแลนดไ์ปสู่วงกวา้งมากยิ่งขึน้  
โดยการท าสื่อโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านทางสื่อต่าง ๆ เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือ
ใหก้บัแบรนด ์และเมื่อสวนสภุทัราแลนดม์ีชื่อเสียงแลว้ การรกัษาชื่อเสียงเป็นสิ่งที่ส  าคญั เนน้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกัและปรบัปรุงใหเ้ขา้กบัยุคปัจจุบนัเสมอ มีการพัฒนาฐานการเรียนรู้
ให้เข้ากับสมัยปัจจุบันและการมุ่งเน้นถึงคุณภาพของผลไม้เป็นหลัก  และเลือกใช้สื่อที่ เข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย เช่น  การขายตั๋ วผ่าน Line Shopping การประชาสัมพันธ์ผ่านเพจ 
Facebook เป็นตน้ 

ท าใหส้รุปไดว้่าสวนสุภัทราแลนดม์ีการปรบัปรุงแบรนดใ์นขัน้ตอนที่ 10 โดยอาศัยความ
รว่มมือกบัหน่วยงานภาครฐัต่าง ๆ ที่มีสวนเก่ียวขอ้งในการสนบัสนุนแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร ใน
จังหวัดระยอง พัฒนาชื่อเสียงที่ เป็นจุดเด่นและเอกลักษณ์ของสวนประจักษ์ต่อสายตาของ
นกัท่องเที่ยวกลุม่เปา้หมาย 
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บทที ่5 

สรุป อภปิรายและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่อง การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจังหวัดระยอง กรณีศึกษาสวน
สภุัทราแลนด ์โดยมีวตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อศึกษากระบวนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตร ตัง้แต่เริ่มตน้จนประสบความส าเร็จไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยม สาขาแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อการ
เรียนรู ้(รางวัลกินรี) ของสวนสุภัทราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบ้านค่าย จังหวัดระยอง    
เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพโดยใชก้ารศกึษาเนือ้หาขอ้มลูข่าวสาร การลงพืน้ที่แบบมีส่วนรว่มและการ
สมัภาษณ์แบบเชิงลึกกับกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลส าคัญ ประกอบดว้ยบุคคล 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการ
และพนักงานที่เก่ียวขอ้งที่ด  าเนินการในสวนสุภัทราแลนด ์จ านวน 4 คน บุคลากรจากหน่วยงาน
ภาครฐัที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งเสรมิการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จ านวน 4 คน และนกัท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยวที่สวนสุภัทราแลนด์ จ านวน 15 คน รวมผู้ให้ขอ้มูลส าคัญทั้งหมด 23 คน
ผลการวิจยัสามารถสรุปไดด้งันี ้

 

สรุปผลการวิจัย 

กระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัราแลนด ์

ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหแ์บรนดส์วนสุภัทราแลนด ์ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรใน
จังหวัดระยอง ประเทศไทย โดยน ากรอบแนวคิดที่ เก่ียวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ 
กระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ ยวของ Morgan & Pritchard และ Word Tourism 
Organizations and European Travel Commission (2009) มาสรุปและรวบรวมเป็นกรอบ
แนวคิดในการวิเคราะหข์อ้มลูปฐมภมูิและทติุยภมูิที่ไดม้า สามารถสรุปไดด้งันี ้

ผลการวิจยัภาพรวมพบว่า การสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุัทราแลนด ์
มีการด าเนินการตามกระบวนการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวครบทัง้ 10 ขัน้ตอน ตามแนวคิดของ 
Morgan & Pritchard และ Word Tourism Organizations and European Travel Commission 
(2009)  

ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า สวนสุภัทราแลนด ์       
มีความคิดริเริ่มจะพัฒนาสวนผลไมใ้หก้ลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร โดยมีการตรวจสอบ
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ความพรอ้มของสวน เริ่มจากคิดสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับผลไมภ้ายในสวนโดยการประยุกตน์ าดา้น
การท่องเที่ยวเขา้มาและมีการเพิ่มความหลากหลายของผลไมใ้หม้ีความเหมาะสมกบัพืน้ที่ 800 ไร ่
และมีปริมาณที่เพียงพอกบัความตอ้งการของนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบการทานบุฟเฟต์ผลไม ้อีกทัง้
ยงัไดร้บัการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง เช่น ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จงัหวัด
ระยอง มีบทบาทหนา้ที่ในการส่งเสริมคณุภาพและพฒันาองคค์วามรูใ้นดา้นต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบั
การเกษตร การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จงัหวดัระยอง มีบทบาทหนา้ที่ในเรื่องของการโฆษณา
และจัดท าแคมเปญส่งเสริมการขายใหก้บัแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร  รวมไปถึงการประชาสมัพันธ์
ขอ้มูลข่าวสารของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว  ท่องเที่ยวและกีฬา จังหวัด
ระยองมีบทบาทหนา้ที่ในการส่งเสริมพัฒนาดา้นการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรใหม้ี
คุณภาพตามนโยบายของภาครฐั องค์การบริหารส่วนจังหวัดระยอง มีบทบาทหน้าที่ในการจัด
โครงการที่ช่วยพัฒนาทั้งดา้นผลผลิตและการสรา้งแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร  โดยทุกหน่วยงาน
รว่มมือกนัเพื่อใหเ้ป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีศกัยภาพของจงัหวดัระยอง  สรา้งจดุขายใหส้วน
สุภัทราแลนด์สามารถเป็นจุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวที่จังหวัดระยอง ของนักท่องเที่ยวที่มี
ศกัยภาพได ้

ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห ์ส ารวจตลาด ผลการวิจัยพบว่า สวนสุภทัราแลนดไ์ดม้ีการ
วิเคราะห ์ส ารวจตลาด โดยการน าเอาสินทรพัยข์องแหล่งท่องเที่ยวสวนสภุทัราแลนดม์าตอบโจทย์
เก่ียวกับการท่องเที่ยวใหเ้หมาะสมกับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายที่แบ่งเป็นกลุ่มหลัก ๆ 2 
กลุ่ม คือ นกัท่องเที่ยวชาวไทยที่สนใจมาศึกษาดงูานเก่ียวกบัการท าเกษตร ตอ้งการพกัผ่อนหย่อน
ใจกบัครอบครวัและทานบุฟเฟตผ์ลไม ้แบ่งเป็น 2 กลุม่ย่อย เป็นกลุ่มผูส้งูอายุเกษตรกรและกลุม่วยั
ท างาน ต่อมามีการขยายไปยงักลุ่มนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ชาวจีน รสัเซีย ฮ่องกง ยโุรป ที่เป็นใน
ลกัษณะทวัรท์ี่มาท่องเที่ยวในประเทศไทยแบบการจดัโปรแกรมทวัรข์องบรษิัท Agent โดยยึดหลกั
วิสยัทัศนว์่า “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคุณภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” โดยไดร้บัการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภาครัฐ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยก็ได้มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อทั้งในและ
ต่างประเทศ ไปยังกลุ่มเป้าหมายทัง้ 2 กลุ่ม รวมถึงการเชิญ Agent ทัง้ในและต่างประเทศเขา้มา
เยี่ยมชมสวนเพื่อใหม้ีกลุม่นกัท่องเที่ยวในลกัษณะกรุ๊ปทวัรเ์พิ่มมากขึน้ 

ขั้นตอนที ่3 การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของแหล่งท่องเทีย่ว 
(SWOT Analysis) ผลการวิจัยพบว่า สวนสุภัทราแลนด์วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและ
อปุสรรคของสวนสภุทัราแลนด ์สรุปไดด้งันี ้
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จดุแข็งคือ เป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ใหญ่ที่สดุในจงัหวดัระยอง มีพืน้ที่ค่อนขา้งเยอะ 
800 ไร่ ท าให้ปลูกผลไมไ้ดห้ลากหลายชนิด ผลไมม้ีคุณภาพ อร่อยและออกผลตลอดทั้งปีท าให้
สามารถรองรบันกัท่องเที่ยวในลกัษณะกรุ๊ปทวัรไ์ด ้ 

จุดอ่อนคือ เนื่องจากเป็นสวนที่ขนาดใหญ่ท าให้ขาดก าลงัคนในการบริการ ส่งผลใหใ้น
บางที่การบรกิารอาจจะลา่ชา้ และยงัขาดความโดดเด่นในดา้นของสินคา้และบรกิาร 

โอกาสคือ ไดร้บัความสนใจจากต่างชาติในลกัษณะกรุ๊ปทัวรท์ี่มาทานบุฟเฟตผ์ลไม ้และ
หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งใหก้ารสนับสนุนทั้งดา้นงบประมาณ การให้ความรู ้รวมไปถึงการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธอ์ย่างเต็มที่  

ขณะที่อุปสรรคคือ การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศค่อนขา้งรุนแรงเมื่ออยู่ใกลโ้รงงาน 
สง่ผลต่อปรมิาณของผลไมแ้ละดา้นคู่แข่งที่ไดม้ีการเปิดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรท าให้มีการแข่งขนั
สงูเพิ่มมากขึน้ 

ขั้นตอนที่ 4 การปรึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผลการวิจัย
พบว่า ผูม้ีสว่นไดส้่วนเสียหลกั ๆ จะมีทัง้หมด 3 กลุม่ดว้ยกนั คือ กลุ่มเกษตร กลุ่ม Agent และกลุ่ม 
Media โดยหน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร ให้ความส าคัญในการให้
ความรูก้ับผูป้ระกอบการ โดยมีการจัดตัง้กลุ่มเกษตรกรแปลงใหญ่ มีการประชุมและท ากิจกรรม
รว่มกนัอยู่เสมอ เนน้เรื่องกระบวนการผลิต ผลผลิต เพื่อที่จะสรา้งความพรอ้มในการท าเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร และในดา้นการประชาสมัพนัธใ์นการดา้นการท่องเที่ยวกบัผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย
นัน้ ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ไดม้ีการไดม้ีการจดั Media Fan Trip และ Agent Fan Trip 
ที่เป็นผูม้ีสว่นไดส้่วนเสียหลกั ในการใหท้ดลองโปรแกรมการเที่ยวชม ทดลองทาน ทดลองการเที่ยว
ชมเสน้ทางท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการขายการท่องเที่ยว
ในลกัษณะกรุ๊ปทวัรเ์พิ่มมากขึน้ 

 ขั้นตอนที่ 5 การวิจัยการรับรู้ผู้บริโภคและการสัมภาษณผ์ู้ปฏิบัติงานทัวร ์ทางสวน
สภุทัราแลนดไ์ดท้ าความเขา้ใจการรบัรูผู้บ้ริโภค ดงันี ้1) ผลการวิจยัมหาวิทยาลยัต่าง ๆ  ในการวดั
การรบัรูข้องผูบ้ริโภค 2) ผลการสัมภาษณ์โดยตรงจากนักท่องเที่ยวแบบ Real Time และ 3) ผล
การสมัภาษณผ์ูป้ฏิบติังานทวัร ์รายละเอียดดงัต่อไปนี ้

ผลการวิจยัพบว่า ดา้นการวิจัยที่เป็นเอกสารจะเป็นในส่วนของมหาวิทยาลยัต่าง ๆ ที่ได้
เข้ามาศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยว ตัวอย่างมีดังนี ้พิณรตัน์ มะวิญธร 
(2554) ที่ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง “การศกึษาศกัยภาพในการดงึดดูนกัท่องเที่ยวชาวรสัเซียจงัหวดัระยอง 
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กรณีศึกษาสวนสุภทัราแลนด”์ และกาญจนา กาแกว้ (2558) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง “พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่สวนเกษตร จังหวัดระยอง” เป็นตน้ ซึ่งการวิจัยดังกล่าวจะเนน้ไปที่มุมมอง
ของนักท่องเที่ยวที่มี ต่อแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นหลัก ในด้านการส ารวจการรับรู ้ของ
นักท่องเที่ยวที่จะเน้นการสัมภาษณ์โดยตรงกับนักท่องเที่ยวในลักษณะการสอบถามถึงความ
ต้องการและน ามาปรับใช้ในการวางแผนพัฒนาแบรนด์ รวมไปถึงการสรา้งความสัมพันธ์กับ
นักท่องเที่ยวทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน ์และจากการลงพืน้ที่ของผูว้ิจัยสังเกตได้ว่าผูบ้รรยายบน
รถรางจะมีการพูดคุยกับนักท่องเที่ยวแบบ Real Time หรือ Response ของนักท่องเที่ยวที่ก าลัง
เที่ยวในสวนอยู่เสมอ และจากการศึกษาเนือ้หาขอ้มูลข่าวสารสื่อออนไลนข์องสวนสุภัทราแลนด์
ทางเพจ Facebook พบว่าทางสวนสุภัทราแลนด์มีการสรา้งความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวทั้ง
ออนไลนแ์ละออฟไลน ์ทางออนไลนไ์ดแ้ก่ การดูปฎิสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวในเพจ Facebook 
การกดไลค ์กดแชร ์รวมถึงมีการท ากิจกรรมคดัเลือกโพสตก์ารแชรก์ิจกรรมของสวนที่น่าสนใจและ
แจกบัตรเข้าชมสวนฟรี ทางออฟไลน์ไดแ้ก่ การพัฒนาด้านบริการโดยผ่านบุคลากร เน้นการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรของทางสวนกับนักท่องเที่ยวและการพัฒนาสินคา้ใหม้ีคุณภาพที่ดี 
เหมาะสมกบัราคา เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อ 

 ขั้นตอนที่ 6 การวิเคราะหค์ู่แข่งขัน ผลการวิจยัพบว่า สวนสุภทัราแลนดม์องว่าตนเอง
เป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรแห่งแรกในประเทศไทยที่เป็นการน าผลไมเ้มืองรอ้นมาท่องเที่ยว สว่น
คู่แข่งที่มองไวใ้นช่วงแรกคือ สวนยายดา สวนมงัคดุไทย สวนล าดวน ที่เปิดในลกัษณะเที่ยวชมสวน
ผลไมเ้ช่นเดียวกัน ท าใหผู้จ้ัดการสวนสุภัทราแลนดผ์ลกัดันและสรา้งจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง 
นั่นก็คือ การมีเอกลักษณ์ของตนเอง ทั้งในด้านสถานที่มีขนาดใหญ่ ท าให้รองรบันักท่องเที่ยว      
ไดจ้ านวนมาก ดา้นผลไม ้Premium อรอ่ยมีคณุภาพ  เนน้การบริการที่สนกุสนาน และที่ส  าคญัคือ 
“ไดร้บัรางวลักินรีเป็นรางวลัการนัตีในดา้นคณุภาพของการบรหิารแหลง่ท่องเที่ยว”  

 ขั้นตอนที่ 7 การพัฒนาเอกลักษณแ์บรนดแ์หล่งท่องเที่ยว หาแก่นแท้ของแบรนด ์
โดยการวิเคราะหผ์่านปิรามิดตรา/วงลอ้ ผลการสัมภาษณ์พบว่า แก่นแทข้องแบรนด ์คือ “แหล่ง
เรียนรูด้า้นการเกษตรที่มีคณุภาพ”  ที่เป็นดีเอ็นเอของแหล่งท่องเที่ยวไดถู้กน ามาใส่ในการสื่อสาร
ผ่านสื่อต่าง ๆ จะสื่อสารโดยผ่านขอ้ความที่ว่า แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี 
ผ่านบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ เป็นคนเก่าแก่ ที่มีความรูด้้านการเกษตร และมีการส ารวจความ
ตอ้งการของนักท่องเที่ยวว่าสิ่งใดที่ชื่นชอบและสิ่งใดที่ไม่ชื่นชอบ เพื่อน ามาใชใ้นการวางแผนกล
ยุทธ์ ซึ่งนักท่องเที่ยวจะชื่นชอบในบรรยากาศที่ร่มรื่น ดา้นบริการที่ อบอุ่นเหมือนคนในครอบครวั 
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โดยมีการแกไ้ขคุณภาพของสวนเพิ่มเติมเช่น การตกแต่งสวน เพิ่มฐานศึกษาดูงานและการปรบั
โปรแกรมชมสวนใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของนกัท่องเที่ยว 

 ขั้นตอนที่  8 การรวมแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวในแผนการส่ือสารการตลาด 
ผลการวิจยัพบว่า ในการเริ่มตน้สรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจะมีหน่วยงานภาครฐัเขา้มา
มีส่วนรว่มในการช่วยโฆษณาประชาสมัพนัธ์ โดยจะมีเกษตรและสหกรณ ์จงัหวดัระยอง ที่มอบสื่อ
ป้ายประชาสมัพันธ์และเชิญผูจ้ัดการสวนสุภัทราแลนดเ์ป็นวิทยากรใหค้วามรูไ้ปยังชุมชนต่าง ๆ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จังหวัดระยอง ที่โฆษณา ประชาสมัพันธ์ กระตุน้การท่องเที่ยวใน
แคมเปญต่าง ๆ รวมไปถึงการเชิญสื่อ Agent ทั้งในและต่างประเทศเข้ามาเยี่ยมชมที่สวน ใน
ลกัษณะของ Product Testing หน่วยงานท่องเที่ยวและกีฬา จังหวัดระยอง ที่สนับสนุนการท าสื่อ
ในรูปแบบของอีเวน้ทท์ี่มีการสนบัสนนุการจดักิจกรรมต่าง ๆ ภายในสวน 

ช่องทางการสื่อสารของสวนสภุทัราแลนดม์ีหลายช่องทางทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลน ์ 

ช่องทางออนไลนจ์ะแบ่งออกเป็นทัง้หมด 3 กลุม่ดว้ยกนั ดงันี ้

1. Paid Media สื่ อที่ ท างสวนสุภั ท ราแลนด์จะต้องจ่ าย เงิน เพื่ อ ให้สื่ อ เหล่ านั้ น
ประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่สวนสุภัทราแลนด์ต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค  คือ Facebook , 
YouTube  

2. Owned Media สื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารหรือแพลตฟอรม์ที่เป็นของสวนสุภัทรา
แลนด์ได้สร้างขึ ้นมาเองและสามารถคอนโทรลได้ คือ Website/Mobile Site, Retail Stores 
(Online and Offline), Line, Line Shopping, Facebook, YouTube  

3. Earned Media สื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ที่เขา้มาใชบ้ริการของสวนสุภัทรา
แลนด์ และมีการพูดถึงสินค้า บริการของสวนสุภัทราแลนด์ คือ การตั้ง/ตอบกระทู้  การเม้นใน
เนือ้หาของสื่อผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสวนสุภัทราแลนด ์การแนะน าสินคา้ บริการ ผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องนกัท่องเที่ยว คือ Wongnai, Pantip, YouTube, Facebook 

 ช่องทางออฟไลนจ์ะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดว้ยกัน ดังนี ้ ป้ายชื่อสวนสุภัทราแลนด์ (ป้าย
ถาวร ณ ที่ตัง้) รูปป้ัน  สิ่งพิมพแ์ละปา้ยบอกทางสวนสภุทัราแลนด ์ 

 สื่อทัง้หมดที่กลา่วไปขา้งตน้ จะมีรูปแบบและแนวทางในการสื่อสารที่จะเนน้ไปที่วิสยัทศัน์
ของแบรนด ์คือ “แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคุณภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” และเนน้ไปที่การโปรโมท
ผลิตภณัฑห์ลกั ๆ ในสวนและการขายตั๋ว 
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 ขั้นตอนที่ 9 การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์ เป็นขั้นตอนที่เทียบเท่าการ
ประเมินผลการด าเนินงานจากขั้นตอนที่ 8 ผลการวิจัยพบว่าสวนสุภัทราแลนด์ได้มีการ
เผยแพร่เอกลกัษณข์องแบรนดผ์่านสื่อของทางสวนเอง ทางหน่วยงานภาครฐั ทางสื่อหลกัและสื่อ
รองต่าง ๆ รวมทั้งยังมีการติดตามผลการด าเนินงานในหลาย ๆ แบบ ทั้งการสังเกตการณ์และ
สมัภาษณโ์ดยตรงในลกัษณะเชิงพูดคยุ ทัง้การท าแบบสอบถามและวิจยัจากหน่วยงานภายนอก 
นอกจากนี ้ยังมีการตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์อย่างเป็นทางการจากการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย โดยผ่านการประกวดในเวทีอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ทางสวนสุภัทราแลนดไ์ดร้บั
รางวัลยอดเยี่ยม สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้(รางวัลกินรี) ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564 โดย
ทางสวนสุภทัราแลนดน์ัน้เคยไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยมมาแลว้ ในปี พ .ศ. 2553 พ.ศ. 2556 และพ.ศ. 
2558 ซึ่งเป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรแห่งเดียวในจงัหวดัระยองที่ไดร้บัรางวลัอนัทรงคณุค่านี ้  

การวดัผลว่าการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรประสบความส าเรจ็หรือไม่  ผลการ
สมัภาษณน์กัท่องเที่ยวและการลงพืน้ที่แบบมีส่วนร่วมสามารถสรุปไดว้่า กระบวนการสรา้งแบรนด์
แหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสภุทัราแลนดน์ัน้ ท าใหส้วนสภุทัราแลนดเ์ป็นที่รูจ้กัของนกัท่องเที่ยว
ในวิสยัทัศนข์องแบรนดท์ี่ไดส้รา้งไว ้(แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคุณภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี) และ
เป็นแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรแหลง่แรก ๆ ในจงัหวดัระยองที่นกัท่องเที่ยวนึกถึง 

นกัท่องเที่ยวกล่าวถึงค าหรือขอ้ความที่นึกถึง เพื่อบรรยายความเป็นตวัตนของสวนสภุทัรา
แลนด ์ผลการสมัภาษณ์พบว่าส่วนใหญ่นึกถึงบุฟเฟตผ์ลไมเ้ป็นอันดับแรก อันดับสองจะเป็นการ
นึกถึงบรรยากาศที่ร่มรื่น อันดับสามจะเป็นการนึกถึงการนั่งรถรางและการบริการที่เป็นกันเอง
เหมือนครอบครวั ซึ่งตรงกนักบัสิ่งที่แบรนดพ์ยายามจะน าเสนอที่ว่า สวนสภุทัราแลนดเ์นน้คณุภาพ
ผลไมบุ้ฟเฟตใ์หอ้ร่อย สถานที่กวา้งขวาง มีการนั่งรถรางชมสวน มีวิทยากรใหค้วามรู้ เน้นสรา้ง
ความสนุกสนานใหน้ักท่องเที่ยว เมื่อสอบถามนักท่องเที่ยวถึงการที่จะกลบัมาเที่ยวที่สวนสุภัทรา
แลนดห์รือไม่ นกัท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะกลบัมาท่องเที่ยวที่สวนสภุัทราแลนดอี์ก และจะมีการบอก
ต่อเชิญชวนใหเ้พื่อน ๆ มาท่องเที่ยว สรุปไดว้่า นักท่องเที่ยวมีความรูส้ึกทางบวกกับสวนสุภัทรา
แลนด์ มีการรบัรูใ้นภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่สวนสุภัทราแลนด์ได้สรา้งไวแ้ละเป็นแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรแหล่งแรก ๆ ในจังหวัดระยองที่นักท่องเที่ยวนึกถึง เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิง
เกษตรที่ขึน้ชื่อของจงัหวดัระยอง 

 ขั้นตอนที่ 10 การปรับปรุงแบรนด ์ผลการสมัภาษณแ์ละศึกษาเอกสารที่เก่ียวขอ้ง การ
ปรบัปรุงแบรนดข์องสวนสภุทัราแลนดจ์ะแบ่งออกเป็น 3 ช่วงดว้ยกนั ดงันี ้
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1. ช่วงเริ่มสรา้งแบรนด์ก่อนมีชื่อเสียง มีการน าหน่วยงานภาครฐัมาศึกษาดูงานจนเริ่ม
สรา้งเป็นแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนแรกของประเทศไทย มีการประชาสัมพันธ์จาก
หน่วยงานถึงหน่วยงานแบบบอกต่อกนัเป็นหลกั  

2. ช่วงพฒันาชื่อเสียง เมื่อเริ่มเป็นที่รูจ้กัในหน่วยงานภาครฐั หน่วยงานต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง
กับการท่องเที่ยวก็เริ่มเขา้มามีบทบาทในการช่วยประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวน
สภุทัราแลนด ์โดยผ่านสื่อต่าง ๆ ทัง้สื่อออนไลนแ์ละออฟไลน ์เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้กัในกลุม่นกัท่องเที่ยว
ที่เป็นวงกวา้งเพิ่มมากขึน้ และสวนสุภัทราแลนดก์็ไดส้รา้งสื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารระหว่าง
นกัท่องเที่ยวกบัทางสวน เพื่อที่จะใหส้ื่อสารถึงกนัง่ายมากขึน้  

3. ช่วงรกัษาชื่อเสียง เมื่อมีนกัท่องเที่ยวรูจ้กัสวนสภุทัราแลนด ์ท าใหจ้ าเป็นที่จะตอ้งรกัษา
ชื่อเสียงดงักลา่วไว ้โดยเนน้ที่ความชื่นชอบของนกัท่องเที่ยวเป็นหลกัและปรบัปรุงใหเ้ขา้กบัยุคสมยั
เสมอ เนน้สรา้งความประทบัใจใหน้กัท่องเที่ยวกลบัมาเที่ยวซ า้อีก และมีการเลือกใชส้ื่อที่จะเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดง้่าย เช่น การพัฒนาใหม้ีการขายตั๋วผ่าน Line Shopping การรีวิวผ่านเพจชื่อดัง
ในจงัหวดัระยอง เป็นตน้ 

 

อภปิรายผล 

 การอภิปรายผลประเด็นส าคัญ ภายใตปั้ญหาน าวิจยัที่ตัง้ไวว้่า กระบวนการสรา้งแบรนด์
แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร ตั้งแต่เริ่มจนประสบความส าเร็จได้รบัรางวัลยอดเยี่ยม สาขาแหล่ง
ท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้(รางวลักินรี) ของสวนสุภทัราแลนด ์ต าบลหนองละลอก อ าเภอบา้นค่าย 
จงัหวดัระยอง เป็นอย่างไร 

 ผลการวิจยัพบว่า แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสภุทัราแลนด ์มีกระบวนการสรา้งแบรนด์
แหล่ งท่ องเที่ ยวที่ สอดคล้องตามแนวคิดของ  Morgan & Pritchard และ  Word Tourism 
Organizations and European Travel Commission (2009) ที่ น ามารวบรวมและสรุปได้ 10 
ขัน้ตอน เมื่อพิจารณาในกระบวนการการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวพบว่า สวนสุภัทราแลนดม์ี
การด าเนินการตามขัน้ตอน 1 - 10 ในการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร สามารถอภิปราย
ผล ไดด้งันี ้
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ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบแหล่งท่องเที่ยว สวนสุภัทราแลนด์มีความพรอ้มของพืน้
ฐานความรูด้า้นการท าเกษตรแนวไมผ้ลและมีพืน้ที่ที่เหมาะสม กวา้งขวาง สามารถปลูกผลไมใ้ห้
เพียงพอกบัความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวท่ีตอ้งการทานผลไมใ้นรูปแบบบฟุเฟต์ได ้รวมทัง้การที่มี
หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งเก่ียวกบัดา้นการเกษตรและการท่องเที่ยวภายในจงัหวดัระยองใหก้าร
สนบัสนุนดา้นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์สวนสภุทัราแลนดใ์หเ้ป็นที่รูจ้กัในกลุ่มนกัท่องเที่ยวเพิ่ม
มากขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑามาศ มีชยั (2557) เรื่อง การพฒันาพืน้ที่เกษตรไปสู่แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ต าบลตะพง อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง พบว่า การท่องเที่ยวเชิงเกษตรใน
จงัหวดัระยองมีเกษตรกรพืน้ฐานในการท าสวนผลไม้ มีความเหมาะสมในพืน้ที่และเหมาะที่จะให้
นกัท่องเที่ยวเขา้ไปชมยังพืน้ที่ของเกษตรกรได ้ซึ่งไดร้บัการส่งเสริมจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยและกรมสง่เสรมิการเกษตรใหม้ีการจดัการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเกิดขึน้ในฤดผูลไม ้

ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห ์ส ารวจตลาด โดยการน าเอาสินทรพัยท์ี่เป็นธรรมชาติ ผลไม้
หลากหลายชนิดของแหล่งท่องเที่ยวสวนสภุทัราแลนดม์าตอบโจทยเ์ก่ียวกบัการท่องเที่ยวให้ดงึดดู
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kuehn et al. (2000) ที่ว่ากระบวนการ
เขา้สู่ผูป้ระกอบการท่องเที่ยวเชิงเกษตรายใหม่ ตอ้งมีการก าหนดทรพัยากรธรรมชาติที่สามารถ
ดงึดดูความสนใจของนกัท่องเที่ยวได ้โดยตอ้งก าหนดเปา้หมายใหช้ดัเจน เพราะนกัท่องเที่ยวในแต่
ละกลุ่ม แต่ละคน อาจจะมีความคาดหวังที่ ไม่เหมือนกัน โดยสวนสุภัทราแลนด์ได้วิเคราะห์
นักท่องเที่ยวว่ากลุ่มเป้าหมายแบ่งหลกั ๆ เป็น 2 กลุ่มคือนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ในช่วงแรกของการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจะเนน้นกัท่องเที่ยวชาวไทย
ที่เป็นกลุ่มผูส้งูอายเุกษตรกร และกลุม่วยัท างานที่สนใจดา้นการศกึษาดงูาน พกัผ่อนหย่อนใจ ทาน
บุฟเฟตผ์ลไมส้ด ๆ ต่อมามีการขยายไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ส่วนมากเป็นรสัเซีย จีน 
ฮ่องกง ปัจจุบันจะมาในลกัษณะกรุ๊ปทัวรน์ าเที่ยวที่เป็นในลกัษณะทัวรบ์ุฟเฟตผ์ลไมเ้ป็นหลัก มี
นกัท่องเที่ยวเป็นจีน ฮ่องกง เพิ่มขึน้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจีรนนัท ์เขิมขนัธ ์และคณะ (2561) ที่
ได้วิจัยเรื่อง “การจัดการโซ่อุปทานส าหรับการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดระยอง”  ที่ว่า
นักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ เช่น รสัเซีย ยุโรป จีนที่มาจากทัวรส์่วนใหญ่เดินทางเที่ยวที่สวน
สภุทัราแลนด ์เนื่องจากมีไกดท์ี่สามารถพดูภาษาองักฤษและจีนได ้ 

ขั้นตอนที่  3 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค  ของแหล่ง
ท่องเที่ยว โดยจุดเด่นของสวนสุภัทราแลนด ์คือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีพืน้ที่ขนาดใหญ่ที่สุดใน
ระยอง มีผลไมห้ลากหลายชนิด มีคุณภาพ เที่ยวไดท้ั้งปีและรองรบันักท่องเที่ยวไดเ้ยอะ จุดอ่อน 
คือ ขาดก าลังคนในการบริการ ท าให้บริการล่าช้า โอกาส คือ ได้รับความสนใจจากกรุ๊ปทัวร ์
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ต่างชาติและหน่วยงานภาครฐัใหก้ารสนับสนุน อปุสรรค คือ การเปลี่ยนแปลงของสภาพอาการที่
ค่อนขา้งรุนแรงและมีการเปิดสวนท่องเที่ยวในลกัษณะเดียวกันเพิ่มขึน้ จากนัน้น าการวิเคราะห ์
SWOT ในจดุนีไ้ปก าหนดกลยทุธก์ารด าเนินงานของการท่องเที่ยวเชิงเกษตรของตนเองใหม้ีจดุเด่น
และแตกต่างอย่างมีเอกลกัษณ์ตรงตามที่กลุ่มเป้าหมายตอ้งการ ซึ่งผลการวิเคราะห ์SWOT ดา้น
จุดเด่นที่มีผลไมห้ลากหลายชนิดเที่ยวไดต้ลอดทัง้ปีและดา้นจุดอ่อนที่ขาดก าลงัคนในการบริการ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพทัธย์มล สื่อสวสัดิ์ (2558) ไดว้ิจยัเรื่อง “แนวทางการบริหารการจดัการ
ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่างมีประสิทธิภาพในภาคตะวันออกของประเทศไทย”  ที่ว่าผล
การศึกษาดา้นผลิตภัณฑ ์สวนสุภัทราแลนดเ์น้นการท่องเที่ยวสวนผลไมแ้ละเที่ยวไดต้ลอดทั้งปี 
เนน้คณุภาพ ราคาที่เหมาะสม ส่วนดา้นบุคลากรพบว่า แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรยงัมีปัญหาขาด
แคลนแรงงานท าใหด้แูลไดไ้ม่ทั่วถึง 

ขั้นตอนที่ 4 การปรึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในขัน้ตอนนี ้
ของการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่อาจแตกต่างจากการสรา้งแบรนดส์ินคา้ประเภท
อ่ืน ๆ เพราะทางสวนสภุทัราแลนดม์ีการใหค้วามส าคญัในฐานะผูม้ีส่วนไดเ้สีย โดยผูม้ีส่วนได้ส่วน
เสียหลัก ๆ จะมี 3 กลุ่ม คือ 1)กลุ่มเกษตร 2)กลุ่ม Agent 3)กลุ่ม Media โดยแต่ละกลุ่มจะมี
กิจกรรมปรกึษากนั ดังนี ้กลุ่มเกษตรที่มีการแลกเปลี่ยนความรูแ้ละประสบการณ์ในการท าแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ในลกัษณะการจดัประชมุกลุม่ผ่านหน่วยงานภาครฐั และกลุม่ Agent กบักลุ่ม 
Media มีการจัด Agent Fan Trip และ Media Fan Trip ที่เป็นการทดลองโปรแกรมเที่ยวชมสวน 
เพื่อสอบถามถึงขอ้คิดเห็นเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการขายนักท่องเที่ยวในลกัษณะกรุ๊ปทัวรแ์ละ
ประชาสมัพันธ์ใหน้กัท่องเที่ยวรูจ้กัโปรแกรมทวัรข์องสวนสภุัทราแลนดเ์พิ่มมากขึน้  สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ (2559) ที่ระบุว่า ปัจจัยส าคัญของการสรา้งแบรนด์แหล่ง
ท่องเที่ยวคือความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน สื่อสารสรา้งความรูค้วามเข้าใจในการ
วางแผนแบรนด์ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อเตรียมความพรอ้มของการเข้ามาของ
นกัท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 

ขั้นตอนที่ 5 การวิจัยการรับรู้ผู้บริโภคและการสัมภาษณ์ผู้ปฏิบัติงานทัวร์ สวน
สภุทัราแลนดไ์ดท้ าความเขา้ใจการรบัรูผู้บ้ริโภค ดงันี ้1) ผลการวิจยัมหาวิทยาลยัต่าง ๆ ในการวดั
การรบัรูข้องผูบ้ริโภค 2) ผลการสัมภาษณ์โดยตรงจากนักท่องเที่ยวแบบ Real Time และ 3) ผล
การสมัภาษณผ์ูป้ฏิบติังานทวัร ์รายละเอียดดงัต่อไปนี ้

การวิจัยจะมีมหาวิทยาลัยต่าง  ๆ ที่ เข้ามาศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของ
นกัท่องเที่ยว เช่น พิณรตัน ์มะวิญธร (2554) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง “การศึกษาศกัยภาพในการดงึดดู
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นกัท่องเที่ยวชาวรสัเซียจงัหวดัระยอง กรณีศึกษาสวนสภุทัราแลนด”์ และกาญจนา กาแกว้ (2558) 
ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง “พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่สวนเกษตร จงัหวดัระยอง” เป็นตน้ และ
จะเนน้ไปที่มมุมองของนกัท่องเที่ยวเป็นหลกั 

การส ารวจการรบัรูข้องนกัท่องเที่ยวดว้ยวิธีการการสมัภาษณโ์ดยตรงกบันกัท่องเที่ยวแบบ 
Real Time เป็นการวัด Feedback หรือ Response จากนักท่องเที่ยวในขณะที่ก าลงัเที่ยวในสวน
เพื่อจะปรบัปรุงไดอ้ย่างรวดเรว็ 

การศึกษาเนือ้หาขอ้มูลข่าวสารสื่อออนไลน์ของสวนสุภัทราแลนด์ทางเพจ  Facebook 
พบว่าสวนสุภัทราแลนดม์ีการสรา้งความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน ์ทาง
ออนไลนไ์ดแ้ก่ การดูปฎิสมัพันธ์ของนักท่องเที่ยวในเพจ Facebook การกดไลด ์กดแชร ์รวมถึงมี
การท ากิจกรรมคดัเลือกโพสตก์ารแชรก์ิจกรรมของสวนที่น่าสนใจและแจกบตัรเขา้ชมสวนฟรี ทาง
ออฟไลนไ์ดแ้ก่ การพฒันาดา้นบรกิารโดยผ่านบุคลากร เนน้การมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่างบุคลากรของ
ทางสวนกับนักท่องเที่ยวและการพัฒนาสินคา้ใหม้ีคุณภาพที่ดี เหมาะสมกบัราคา กระตุน้ใหเ้กิด
การบอกต่อ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของกาญจนา กาแกว้ (2558) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรม
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่สวนเกษตร จงัหวดัระยอง” พบว่า นกัท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะไดข้อ้มลูของ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจากการที่เพื่อน ๆ แนะน าบอกต่อและจากทาง Facebook เว็บไซตข์อง
แหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

ขั้นตอนที่ 6 การวิเคราะหค์ู่แข่ง สวนสุภัทราแลนดย์ังไม่ค่อยใหค้วามส าคัญในส่วนนี ้
เพราะสวนสุภทัราแลนดม์องว่าตนเองเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่เป็นสวนแรกของประเทศใน
ลกัษณะการน าผลไมเ้มืองรอ้นมาท าการท่องเที่ยว คู่แข่งที่มองไว ้คือสวนยายดา สวนมังคุดไทย 
สวนล าดวน แต่ยังไม่มีการวิเคราะหค์ู่แข่งอย่างชัดเจนว่าจุดแข็งจุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของ
แต่ละสวนเป็นอย่างไร แต่พยายามดึงจุดเด่นของสวนตนเองที่มีขนาดใหญ่มาพัฒนาต่อยอดให้
รองรบันักท่องเที่ยวไดป้ริมาณเยอะกว่าคู่แข่งเพียงเท่านั้น  ตรงกับงานวิจัยของชลธิชา พันส์ว่าง 
และคณะ (2563) ที่ไดว้ิจัยเรื่อง “การจัดการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัด
ราชบุรี” ที่ว่าการดึงดดูใจในการท่องเที่ยวที่ท าใหต่้างจากคู่แข่ง ตอ้งมีการวางต าแหน่ง    แบรนดท์ี่
ใหค้วามส าคญัดา้นการสง่เสรมิการตลาดที่สรา้งเอกลกัษณข์องตนและสง่เสรมิใหเ้กิดความยั่งยืน 

ขั้นตอนที่ 7 การหาเอกลักษณ์ แก่นแท้ของแบรนด ์พบว่า แก่นแทข้องแบรนด ์คือ 
“แหล่งเรียนรูด้า้นการเกษตรที่มีคณุภาพ”  ที่เป็นดีเอ็นเอของแหล่งท่องเที่ยวไดถู้กน ามาใส่ในการ
สื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ จะสื่อสารโดยผ่านขอ้ความที่ว่า แหล่งเรียนรู ้ดูและชิม อ่ิมคณุภาพ เที่ยวได้
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ตลอดทัง้ปี ผ่านบคุลิกภาพของแบรนดท์ี่เป็นคนเก่าแก่ ที่มีความรูด้า้นการเกษตร และมีการส ารวจ
ความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวว่าสิ่งใดที่ชื่นชอบและสิ่งใดที่ไม่ชื่นชอบ เพื่อน ามาใชใ้นการวางแผน
กลยุทธ ์ซึ่งนกัท่องเที่ยวจะชื่นชอบในบรรยากาศที่ร่มรื่น ดา้นบรกิารที่อบอุ่นเหมือนคนในครอบครวั 
โดยมีการแกไ้ขคุณภาพของสวนเพิ่มเติมเช่น การตกแต่งสวน เพิ่มฐานศึกษาดูงานและการปรบั
โปรแกรมชมสวนให้เหมาะสมกับความตอ้งการของนักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ
อนัญญา ปาอนันต์ (2560) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จังหวัด
ระยอง” ที่พบว่าผูป้ระกอบการตอ้งมีกิจกรรมส่งเสริมการเกษตร เพื่อใหน้ักท่องเที่ยวไดร้บัความรู้
และประสบการณ์จากการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ดา้นความพึงพอใจพบว่านักท่องเที่ยวมีความพึง
พอใจในระดับมากที่สุด คือ ผลไมอ้ร่อย หลากหลายชนิด  และเจ้าหน้าที่มีความรูใ้หค้  าแนะน า
เก่ียวกบักิจกรรมเชิงเกษตรอย่างเหมาะสม 

ขั้นตอนที่ 8 การท าแผนส่ือสารการตลาด พบว่าสวนสภุัทราแลนดใ์นการเริ่มตน้สรา้ง
แบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรจนถึงปัจจุบนั จะมีหน่วยงานภาครฐัเขา้มามีส่วนร่วมในการช่วย
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ตั้งแต่ สื่อแผ่นพับ หนังสือแนะน าแหล่ง
ท่องเที่ยว Print Ads, TV Ads, Sponsored, Event, Website, Facebook เป็นตน้ โดยหนังสือแนะน า
แหล่งท่องเที่ยวมีการท าเป็น 3 ภาษา คือ ไทย อังกฤษ จีน ท าให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติรูจ้กัสวนสภุัทราแลนดใ์นแบรนดแ์หล่งเที่ยวเที่ยวเชิงเกษตรของจงัหวัดระยองเพิ่มมาก
ขึน้ อีกทัง้ทางสวนสภุัทราแลนด์ ก็พยายามสรา้งช่องทางการสื่อสารใหเ้ขา้ถึงกลุ่มนกัท่องเที่ยวได้
ง่ายมากขึน้ โดย NALISA (2563) ไดว้ิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มนักชอ้ปออนไลน์ว่า ชอ้ป
แบบโซเชียลคอมเมิรซ์ คือผ่านทางช่องทางโซเชียลอย่าง Facebook Twitter และ Lineตนเองเป็น
หลกั ท าใหใ้นปัจจบุนัทางสวนสภุทัราแลนดจ์ึงใชส้ื่อออนไลนเ์ขา้มาเป็นสว่นช่วยในจุดนี ้และมีการ
พดูถึงภาพลกัษณ ์อตัลกัษณข์องสวนสภุัทราแลนดท์ี่ชัดเจน อาทิเช่น Website, Facebook, Line 
Shopping เป็นตน้ และสื่อต่าง ๆ ที่กล่าวไปจะเนน้ย า้ว่ามีบริการอะไรบา้งที่เป็นจุดเด่นของสวน 
เช่น โปรแกรมการเยี่ยมชมสวน การสาธิตการท าการเกษตรจากผู้เชี่ยวชาญ การทานบุฟเฟต ์
บุฟเฟตท์ุเรียน เป็นตน้ มีการใส่โลโกแ้ละสญัลกัษณ์ของสวนสุภัทราแลนดใ์นทุกสื่อ เพื่อเป็นการ
ตอกย า้ภาพจ าเอกลกัษณ์และสิ่งดึงดูดใจใหก้ับนักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พะยอม 
ธรรมบุตร (2562) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง แนวทางการพฒันาแบรนดท์่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 4.0 ในชมุชน
บางกอกใหญ่ พบว่าการสรา้งแบรนด์ 4.0 สิ่งส าคัญคือด้านการก าหนดโลโก้ ภาพลักษณ์และ 
Website คู่กับแบรนด ์เพื่อผนวกกับ Social Media เช่น Facebook, Twitter, TripAdvisor ต่อไป 
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เพื่อท าการตลาดดิจิทัล และที่ส  าคัญคือ เอกลักษณ์และสิ่งที่ดึงดูดใจในเรื่องการท่องเที่ยวของ
แหลง่ท่องเที่ยว 

 ขั้นตอนที่ 9 การตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด ์โดยเป็นขัน้ตอนที่สวนสภุทัราแลนด์
ใหค้วามส าคญัมากที่สดุ ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่วดัไดถ้ึงการประสบความส าเรจ็ในการสรา้งแบรนดแ์หล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ทางสวนสุภัทราแลนดไ์ดร้บัรางวัลกินรีจากเวทีอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย       
ที่จัดขึน้โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เป็นเครื่องหมายรบัรองคุณภาพสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ  ซึ่งทางสวนสุภัทราแลนด์ไดน้ าส่งขอ้มูลของสวนและ
พฒันาแหลง่ท่องเที่ยวใหไ้ดม้าตรฐานที่ตรงตามเกณฑข์องโครงการอยู่เสมอ ท าใหท้างสวนสภุทัรา
แลนดไ์ดร้บัรางวัลยอดเยี่ยม สาขาแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้(รางวลักินรี) ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 
2564 โดยทางสวนสภุัทราแลนดน์ัน้เคยไดร้บัรางวลัยอดเยี่ยมมาแลว้ ในปี พ .ศ. 2553 พ.ศ. 2556
และพ.ศ. 2558 ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรแห่งเดียวในจังหวัดระยองที่ได้รับรางวัลอัน
ทรงคุณค่านี ้โดยมาตรฐานของแหล่งท่องเที่ยวที่จะได้ไทยรฐัออนไลน ์(2564) จะตอ้งผ่านเกณฑ์
การคัด เลือก ภายใต้กรอบแนวคิด 3 ประเด็นหลัก  คือ การท่องเที่ ยวเพื่ อความยั่ งยืน 
(Sustainability and Responsibility) เสียงสะทอ้นจากนักท่องเที่ยว (Voice of Customer: VOC) 
และความสนใจของกลุ่มนกัท่องเที่ยว (Customers Interest) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณรงค ์พลี
รักษ์  และ ปริญญา นาคปฐม  (2563) ที่ศึกษาเก่ียวกับศักยภาพของแหล่งท่องเที่ ยวเชิง
ประสบการณ์ในจังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรีและตราด ที่ว่า สิ่งที่ส  าคัญคือเสียงสะท้อนของ
นักท่องเที่ยวที่ไดร้บัความทรงจ าที่ดีจากแหล่งท่องเที่ยว โดยสวนสุภัทราแลนดไ์ดร้บัคะแนนจาก
การวิจยัในระดบัศกัยภาพสงูถึง 42 ที่นกัท่องเที่ยวชื่นชอบ ผ่านเกณฑท์ัง้ 3 ดา้น คือ มีการพฒันา
อย่างยั่งยืน นกัท่องเที่ยวไดร้บัความรูส้กึที่ดีเชิงประสบการณ ์และนกัท่องเที่ยวใหค้วามสนใจ 

 ขั้นตอนที่ 10 การปรับปรุงแบรนด  ์เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยที่ส  าคัญมาก หากตอ้งการให ้ 
แบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรของตนอยู่อย่างยืนยาว จ าเป็นที่จะตอ้งมีการปรบัปรุงใหท้ันกับ
สถานการณปั์จจุบนัอยู่เสมอ โดยทางสวนสภุทัราแลนดเ์องก็แบ่งเป็น 3 ช่วง ดงันี ้1. ช่วงเริ่มสรา้ง
แบรนด ์ทางเจา้ของสวนและผูจ้ดัการสวนเล็งเห็นว่า สวนมีศกัยภาพที่สามารถรองรบันกัท่องเที่ยว
ได ้โดยแรก ๆ จะเป็นการน าหน่วยงานภาครฐัมาศกึษาดงูาน มีการประชาสมัพนัธเ์ป็นแบบบอกต่อ
กนัเป็นหลกั 2. ช่วงพฒันาชื่อเสียง หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งเริ่มมีการเขา้มาช่วยประชาสมัพนัธ ์
รวมทัง้สวนสภุทัราแลนดเ์องก็มีการสื่อสารทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้กั 3. ช่วงรกัษา
ชื่อเสียง มีการปรบัปรุงพัฒนาสวนใหเ้ขา้กับความตอ้งการของนักท่องเที่ยวและยุคสมัย ขยายสู่
ช่องทางออนไลนเ์พิ่มมากขึน้  
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 สงัเกตไดว้่าในทุกช่วงของการปรบัปรุงแบรนดจ์ะมีการร่วมมือจากทัง้ภาครฐั ภาคเอกชน
และกลุ่มเกษตรกร เพื่อที่จะพัฒนาศักยภาพของสวนและประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวไปยัง
กลุ่มเป้าหมายใหเ้ป็นวงกวา้งเพิ่มมากขึน้และสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับแบรนด ์สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของสจัจา ไกรศรรตัน ์และ วรรกัษ์ สุเฌอ (2560) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง “กระบวนการสรา้งตรา
สินคา้ใหก้บัตลาดชุมชนโบราณสพุรรณบุรีในฐานะของแหล่งท่องเที่ยว” ไดร้ะบุว่า องคป์ระกอบที่
ส  าคญัในการบริหารจดัการแหล่งท่องเที่ยว มี 4 องคป์ระกอบ คือ ผูน้  าเขม้แข็ง การตัง้คณะท างาน 
เครือข่ายพนัธมิตร และการจดัการแบบมีสว่นรว่ม 

โดยทางผู้วิจัยสามารถสรุปขั้นตอนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรของสวน
สภุทัราแลนดไ์ดด้งัตาราง 5 

 
ตาราง 5 สรุปขัน้ตอนการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเทีย่วเชิงเกษตรของสวนสภุทัราแลนด์ 

ขั้นตอนการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว สวนสุภัทราแลนด ์
ขัน้ตอนที่ 1 การตรวจสอบแหลง่ท่องเที่ยว - มีพืน้ที่ขนาดใหญ่กว่า 800 ไร ่ท าใหม้ีพืน้ที่ปลกู

ผลไมห้ลากหลายชนิดและเพียงพอต่อการรองรบั
นกัท่องเที่ยวในลกัษณะกรุ๊ปทวัร ์
- ไดร้บัการสนบัสนนุจากหน่วยงานภาครฐัที่
เก่ียวขอ้งในการพฒันาความรูด้า้นการเกษตรและ
ประชาสมัพนัธไ์ปยงักลุม่นกัท่องเที่ยวเปา้หมาย 

ขัน้ตอนที่ 2 การวิเคราะห ์ส ารวจตลาด - เป็นแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้ส  าหรบั
นกัท่องเที่ยวชาวไทยที่สนใจศกึษาดงูานดา้นการท า
เกษตรกรรม โดยจะแบ่งเป็นกลุม่วยัท างาน กลุม่
ผูส้งูอายแุละเกษตรกร 
- เป็นแหลง่ท่องเที่ยวในลกัษณะทวัรบ์ฟุเฟตผ์ลไม้
ส  าหรบันกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ซือ้ทวัร ์ใน
ลกัษณะ Agent 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ขั้นตอนการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว สวนสุภัทราแลนด ์
ขัน้ตอนที่ 3 การวิเคราะหจ์ุดแข็ง จดุอ่อน 
โอกาสและอปุสรรค 

จดุแข็ง : เป็นแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีขนาด
ใหญ่ที่สดุในจงัหวดัระยอง รองรบันกัท่องเที่ยวใน
ลกัษณะกรุ๊ปทวัรไ์ด ้
จดุอ่อน : ขาดก าลงัคนในการบรกิาร 
โอกาส : ไดร้บัความสนใจจากนกัท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในลกัษณะกรุ๊ปทวัรท์านบฟุเฟตผ์ลไม้
และไดร้บัการสง่เสรมิจากภาครฐั 
อปุสรรค : สภาพอากาศที่แปรปรวนสง่ผลต่อ
คณุภาพของผลไม ้

ขัน้ตอนที่ 4 การปรกึษาเก่ียวกบัการรบัรูข้อง
กลุม่ผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสีย 

- มีการจดั Media Fan Trip และ Agent Fan Trip 
ในการใหท้ดลองโปรแกรมเที่ยวชมสวน 
- มีการพฒันาความรูด้า้นการเกษตรกบักลุม่
เกษตรกรแปลงใหญ่และกลุ่มในเครือ 

ขัน้ตอนที่ 5 การวิจยัการรบัรูผู้บ้รโิภคและการ
สมัภาษณผ์ูป้ฏิบติังานทวัร ์  

- การวดัการรบัรูข้องนกัท่องเที่ยวของสวนสภุทัรา
แลนดจ์ะเนน้ไปที่การวดั Feedback จาก
นกัท่องเที่ยวที่ก าลงัเที่ยวในสวน 
- การวิจยัจะมาจากทางมหาวิทยาลยัต่าง ๆ 
- การสมัภาษณผ์ูป้ฏิบติังานทวัรท์ัง้ช่องทางออนไลน์
และออฟไลน ์เพื่อสรา้งการมีปฏิสมัพนัธก์บั
นกัท่องเที่ยว 

ขัน้ตอนที่ 6 การวิเคราะหค์ู่แข่งขนั - คู่แข่งคือ สวนยายดา สวนมงัคดุไทย สวนล าดวน 
- ทางสวนพยายามสรา้งจุดเด่นใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง 
คือ มีขนาดใหญ่และไดร้บัรางวลักินรีการนัตีจากการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ขั้นตอนการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว สวนสุภัทราแลนด ์
ขัน้ตอนที่ 7 การพฒันาแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว 
หาแก่นแทข้องแบรนด ์ 

- แก่นแทข้องแบรนดคื์อ แหล่งเรียนรูด้า้นเกษตรที่มี
คณุภาพ ผ่านวิสยัทศัน ์“แหลง่เรียนรู ้ดแูละชิม อ่ิม
คณุภาพ เที่ยวไดต้ลอดทัง้ปี” โดยจะเป็นขอ้ความ
หลกัที่ทางสวนสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยงั
นกัท่องเที่ยวกลุม่เป้าหมาย 

ขัน้ตอนที่ 8 การรวมแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวใน
แผนการสื่อสารการตลาด 

- ในช่วงเริ่มตน้หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้งจะเขา้มา
ช่วยในการจดัท าสื่อ อาทิ หนงัสือแนะน าการ
ท่องเที่ยว ปา้ยประชาสมัพนัธ ์แคมเปญและอีเวน้ท์
ต่าง ๆ 
- ช่องทางการสื่อสารจะมีทัง้ออนไลน ์อาทิ 
Website/Mobile Site, Retail Stores (Online and 
Offline), Line, Line Shopping, Facebook, 
YouTube และออฟไลน ์อาทิ อีเวน้ท ์สื่อสิ่งพิมพ ์ 
รูปป้ัน โดยทกุสื่อจะเนน้ไปที่การโปรโมทผลิตภณัฑ์
หลกั ๆ ในสวนและการขายตั๋วโปรแกรมชมสวน 
บฟุเฟตผ์ลไม ้

ขัน้ตอนที่ 9 การตรวจสอบสมรรถนะของ 
แบรนด ์

- มีการตรวจสอบสมรรถนะของแบรนดโ์ดยไดร้บั
รางวลักินรี ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564 สาขาแหลง่
ท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู ้จากการประกวดในเวที
อตุสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ของทางการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย 

ขัน้ตอนที่ 10 การปรบัปรุงแบรนด ์ - ช่วงเริ่มสรา้งแบรนดจ์ะเป็นการน าหน่วยงานภาครฐั
มาศกึษาดงูาน มีการประชาสมัพนัธเ์ป็นแบบบอกต่อ
กนัเป็นหลกั 
- ช่วงพฒันาชื่อเสียง หน่วยงานภาครฐัที่เก่ียวขอ้ง
เริ่มมีการเขา้มาช่วยประชาสมัพนัธ ์รวมทัง้สวน
สภุทัราแลนดเ์องก็มีการสื่อสารทัง้ออนไลนแ์ละ 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ขั้นตอนการสร้างแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว สวนสุภัทราแลนด ์
 ออฟไลน ์เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้กั 

- ช่วงรกัษาชื่อเสียง มีการปรบัปรุงพฒันาสวนใหเ้ขา้
กบัความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวและยุคสมยั ขยาย
สูช่่องทางออนไลนเ์พิ่มมากขึน้ เช่น มีการขายตั๋วผ่าน 
Line Shopping, รีวิวผ่านเพจชื่อดงัของจงัหวดั
ระยอง 

 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. จากผลวิจัยพบว่าผูป้ระกอบการสวนสุภัทราแลนดม์ีการสรา้งแบรนดแ์หล่งท่องเที่ยว  
เชิงเกษตรตามขั้นตอน 10 ขั้นตอน โดยขั้นตอนที่ใหค้วามส าคัญมากที่สุดคือ ขัน้การตรวจสอบ
สมรรถนะของแบรนด์ เนื่องด้วยการสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นการท่องเที่ยว      
เพื่อสรา้งประสบการณ์การเรียนรู ้ดังนั้นผู้ประกอบการต้องตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์           
ให้มีความพร้อมในด้านการท าเกษตรและมีพื ้นที่การเกษตรที่ เหมาะสม ส าหรับการสร้าง
ประสบการณก์ารในการท่องเที่ยว และที่ส  าคญัคือการแสวงหาการสนบัสนนุจากภาครฐั ในการให้
การสนบัสนนุดา้นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้กัในกลุม่นกัท่องเที่ยวเพิ่มมากขึน้ 

2. จากผลการวิจัย การสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรมีความส าคัญส าหรับ
ผูป้ระกอบการที่เป็นเจ้าของสวน ดังนั้น หน่วยงานภาครฐั เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
จังหวัดระยอง ควรมีการจัดอบรมให้ความรู้ในกระบวนการสร้างแบรนด์แหล่งเที่ ยวกับ
ผูป้ระกอบการใหม้ีความเขา้ใจในการสรา้งเอกลกัษณ์ของแบรนดแ์ละมีแนวทางที่ถูกตอ้งในการ
พัฒนาแบรนดใ์หเ้หมาะสม เพื่อเป็นการตอกย า้ภาพลกัษณ์ของจังหวัดระยอง ว่าเป็นจังหวัดที่มี
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มีคณุภาพที่สดุในประเทศไทย 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ควรศึกษากระบวนการสรา้งแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรแหล่งอ่ืน  ๆ เพื่อท าให้
ทราบถึงกระบวนการและแนวคิดที่น่าสนใจ และมีปัจจยัอะไรบา้งที่สง่ผลใหแ้บรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว
เชิงเกษตรประสบความส าเร็จแตกต่างกนัออกไป จะเป็นประโยชนใ์นการพฒันาองคค์วามรูใ้นการ
สรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในอนาคต 

 2. งานวิจยัในอนาคตควรมีการวิจยัในมมุมองบริษัทน าทวัรท์ี่จะน านกัท่องเที่ยวมาเที่ยวที่
แหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจงัหวดัระยอง ว่ามีหลกัเกณฑใ์ดบา้งที่บริษัทจะใชใ้นการเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ ยวและมีการตลาดแบบใดในการโน้มน้าวใจให้
นกัท่องเที่ยวมาใชบ้รกิารได ้

 3. งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่ไดร้บัรางวัลกินรีที่จัดขึน้โดยการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพื่อศกึษาถึงสิ่งที่ท าใหแ้หล่งท่องเที่ยวเหล่านัน้ไดร้บัรางวลัและประสบ
ความส าเรจ็ 

  



บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

Aaker, D. A. (1996). Measuring Brand Equity across Products and Markets. California 
Management Review, 38(3), 102-120.  

American Marketing Association. (1995). Marketing Encyclopedia: Issues and Trends 
Shaping the Future. American Marketing Association.  

Blain, C., Levy, S. E., & Ritchie, J. R. B. (2005). Destination Branding: Insights and 
Practices from Destination Management Organizations. Journal of Travel 
Research, 43(4), 328-338.  

Coomber, S. (2002). Branding. Capstone Pub.  
Joshi, P. V., & Bhujbal, M. B. (2012). Agro-Tourism A Specialized Rural Tourism: Innovative 

Product Of Rural Market. International Journal of Business and Management 
Tomorrow, 2(1), 1-12.  

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing 
Brand Equity (3, Ed.). Pearson/Prentice Hall.  

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing Management. Pearson/Prentice Hall.  
Kuehn, D., Hilchey, D., Ververs, D., Dunn, K. L., & Lehman, P. (2000). Considerations for 

Agritourism Development. Sea Grant New York.  
Lamb, R. (2008). How Agritourism Works.  

http://adventure.howstuffworks.com/agritourism.htm/printable 
Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R. (2010). Destination Branding: Creating the Unique 

Destination Proposition (2 ed.). Elsevier.  
NALISA. (2563). LINE SHOPPING มุ่งสูต่ลาด อีคอมเมิรซ์.  

https://marketeeronline.co/archives/196533 
Pike, S. (2008). Destination Marketing: An Integrated Marketing Communication 

Approach. Butterworth-Heinmann.  
Potjana Suansri. (2003). Guide for Community-Based Tourism Management. Travel for Life 

Project and Nature.  
Supattaland. (2561). ขอ้มลูสวนสภุทัราแลนด.์  https://suphattraland.com/th  

 

http://adventure.howstuffworks.com/agritourism.htm/printable
https://marketeeronline.co/archives/196533
https://suphattraland.com/th


 119 

 

Swarbrooke, J. (1998). Sustainable Tourism Management. CABI Publishing.  
Taware, P. (2000). Agri–tourism: Innovative Supplementary Income Generating Activity for 

Enterprising Farmers. Confederation of Indian Industry.  
Wolfe, K., & Bullen, G. (2009). Agritourism Your Way: A How-to Guide for Successful 

Agritourism Enterprises. North Carolina State University.  
World Tourism Organization. (2004). Indicators of Sustainable Development for Tourism 

Destinations: A Guidebook. University of California.  
World Tourism Organization and European Travel Commission. (2009). Handbook on 

tourism destination branding. World Tourism Organization.  
กรมการท่องเที่ยว. (2552). คู่มือการประเมินแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร (2 ed.). ม.ป.ท.  
กรมการท่องเที่ยว. (2561). แผนยทุธศาสตรพ์ฒันาการท่องเที่ยว พ.ศ.2561-2564. VIP COPY 

PRINT.  
กรมสง่เสรมิการเกษตร. (2548). คู่มือการบรหิารและจดัการการท่องเที่ยวเกษตร. ม.ป.ท.  
กรมสง่เสรมิการเกษตร. (2561). การจดัการแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร.  

https://esc.doae.go.th/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0
%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E
0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%81%
E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3/ 

กรมสง่เสรมิการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ.์ (2541). โครงการท่องเที่ยวเกษตร ปีท่องเที่ยว
ไทย 2541-2542. กระทรวงเกษตรและสหกรณ.์  

กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬาของประเทศไทย. (2564). ขอ้มลูสวนสภุทัราแลนด.์  
https://thailandtourismdirectory.go.th/attraction/1765 

กาญจนา กาแกว้. (2558). พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรของนกัท่องเที่ยวชาวไทยที่สวนเกษตร 
จงัหวดัระยอง [ศิลปศาสตรม์หาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต].  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2564). รางวลัอตุสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ครัง้ที่ 13 ประจ าปี 2564.  
https://tourismawards.tourismthailand.org/#Post-Award 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2565). ททท.จดัแคมเปญ We Love Local สรา้งรายไดช้มุชนละ
ลา้นใน 1 ปี.  
https://www.industrybiznews.com/%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%97-

 

https://esc.doae.go.th/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3/
https://esc.doae.go.th/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3/
https://esc.doae.go.th/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3/
https://esc.doae.go.th/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3/
https://thailandtourismdirectory.go.th/attraction/1765
https://tourismawards.tourismthailand.org/#Post-Award
https://www.industrybiznews.com/%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%97-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%8D-we-love-local-%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2/


 120 

 

%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A
1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%8D-we-love-local-
%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A
3%E0%B8%B2%E0%B8%A2/ 

จีรนนัท ์เขิมขนัธ,์ ปัญญา หมั่นเก็บ และ ณฐัพศตุม ์ภทัธิราสิร.ิ (2561). การจดัการโซ่อปุทานส าหรบั
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจงัหวดัระยอง. วารสารสมาคมวิจยั, 23(3), 98-110.  

จฑุามาศ มีชยั. (2557). การพฒันาพืน้ที่เกษตรไปสูแ่หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร กรณีศกึษาพืน้ที่เกษตร
ต าบลตะพง อ าเภอเมือง จงัหวดัระยอง [รฐัประศาสนศาสตรม์หาบณัฑิต, มหาวิทยาลยั
บรูพา].  

ชมพนูชุ ปัญญไพโรจน.์ (2559). โครงการการสรา้งตราสินคา้แหลง่ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
[โครงการวิจยัประเภทงบประมาณเงินรายไดจ้ากเงินอดุหนนุรฐับาล (งบประมาณแผ่นดิน) 
ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2558, มหาวิทยาลยับรูพา ].  

ชลธิชา พนัธส์ว่าง, เสรี วงษ์มณฑา, ชวลีย ์ณ ถลาง และ กาญจนน์ภา พงศน์พรตัน.์ (2563). การ
จดัการการตลาดเพื่อสง่เสรมิการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจงัหวดัราชบรุี. วารสารสมาคม
นกัวิจยั, 25(3), 129-146.  

ฐานเศรษฐกิจ. (2564). แคมเปญการท่องเที่ยวเชิงเกษตร "กินทเุรียนก่อนใครไประยอง".  
https://www.thansettakij.com/general-news/474794 

ณรงค ์พลีรกัษ์ และ ปรญิญา นาคปฐม. (2563). ศกัยภาพของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงประสบการณใ์น
จงัหวดัชลบรุี ระยอง จนัทบรุีและตราด. วารสารการบรกิารและการท่องเที่ยวไทย, 15(2), 
77-91.  

ณฏัฐพงษ ์ฉายแสงประทีป. (2557). รูปแบบและกระบวนการด าเนินธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงเกษตร. 
วารสารวิชาการ Veridian E-Journal, 7(3), 310-321.  

เดลินิวสอ์อนไลน.์ (2560). ระยองเปิดแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สมัผสัวิถีชีวิตชาวสวนผลไม.้  
https://d.dailynews.co.th/article/581567/ 

ไทยรฐัออนไลน.์ (2564). ททท.มอบรางวลั “กินรี” ตอ้นรบัเปิดประเทศ การนัตีแหลง่ท่องเที่ยวของ
ไทยมีมาตรฐาน.  https://www.thairath.co.th/news/local/2232526 

นิออน ศรีสมยง. (2552). การส ารวจทศันคติของนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อการตดัสินใจไป
ท่องเที่ยวในจงัหวดัภาคใตท้ี่ประสบภยัพิบติัคลื่นยกัษส์นึามิ [วิทยานิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย].  

 

https://www.industrybiznews.com/%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%97-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%8D-we-love-local-%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2/
https://www.industrybiznews.com/%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%97-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%8D-we-love-local-%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2/
https://www.industrybiznews.com/%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%97-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%8D-we-love-local-%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2/
https://www.industrybiznews.com/%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%97-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%8D-we-love-local-%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2/
https://www.thansettakij.com/general-news/474794
https://d.dailynews.co.th/article/581567/
https://www.thairath.co.th/news/local/2232526


 121 

 

บญุเลิศ จิตตัง้วฒันา. (2548). การพฒันาการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน. เพรสแอนดดี์ไซน.์  
ปรีดี นกุลุสมปรารถนา. (2563). ความแตกต่างระหว่าง Brand Attributes VS Brand Benefits.  

https://www.popticles.com/branding/difference-between-brand-attributes-vs-
brand-benefits/ 

พะยอม ธรรมบุตร. (2562). แนวทางการพฒันาแบรนดท์่องเที่ยวเชิงวฒันธรรม 4.0 ในชมุชนบางกอก
ใหญ่กรุงเทพมหานคร. วารสารวิชาการ มหาวิทยาลยัราชภฎัศรีสะเกษ, 13(2), 83-101.  

พทัธย์มล สื่อสวสัดิว์ณิชย.์ (2558). แนวทางการบรหิารการจดัการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่าง
มีประสิทธิภาพในภาคตะวนัออกของประเทศไทย. วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัราชภฎั
ภเูก็ต, 11(1), 77-101.  

พิณรตัน ์มะวิญธร. (2554). การศึกษาศกัยภาพในการดงึดดูนกัท่องเที่ยวชาวรสัเซียจงัหวดัระยอง 
กรณีศกึษาสวนสภุทัราแลนด ์[ศิลปศาสตรบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร]์.  

ร  าไพพรรณ แกว้สรุยิะ. (2547). เอกสารบทความ เรื่อง หลกัการพฒันาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน กอง
อนรุกัษ ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

ศรีกญัญา มงคลศิร.ิ (2547). Brand management. BrandAge.  
สวนสภุทัราแลนด.์ (2561). ประวติัสวนสภุทัราแลนด.์  https://www.suphattraland.com/th 
สจัจา ไกรศรรตัน ์และ วรรกัษ ์สเุฌอ. (2560). กระบวนการสรา้งตราสินคา้ใหก้บัตลาดชมุชนโบราณ 

ลุม่น า้สพุรรณบรุีในฐานะของแหลง่ท่องเที่ยว. วารสารมนุษยสงัคมปรทิศัน,์ 19(2), 35-48.  
ส านกังานสง่เสรมิการจดัการประชมุและนิทรรศการ. (2563). การท่องเที่ยวเชิงเกษตร ประสบการณ์

ธรรมชาติส าหรบันกัเดินทางไมซ.์ การท่องเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบไมซ.์ 
https://elibrary.tceb.or.th/th/Brochure/Trends/Infographic_trends/6051 

ส านกังานสง่เสรมิการจดัการประชมุและนิทรรศการ. (2564). แนวคิดใหม่กบัการสรา้งแบรนดใ์ห้
จดุหมายปลายทางการท่องเที่ยว.  
https://intelligence.businesseventsthailand.com/en/blog/pata-blog-ep1 

อนญัญา ปาอนนัต.์ (2560). การสง่เสรมิการท่องเที่ยวเชิงเกษตร จงัหวดัระยอง [วิทยานิพนธศิ์ลป
ศาสตรม์หาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต].  

 
 

 

https://www.popticles.com/branding/difference-between-brand-attributes-vs-brand-benefits/
https://www.popticles.com/branding/difference-between-brand-attributes-vs-brand-benefits/
https://www.suphattraland.com/th
https://elibrary.tceb.or.th/th/Brochure/Trends/Infographic_trends/6051
https://intelligence.businesseventsthailand.com/en/blog/pata-blog-ep1


ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณเ์ชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
 
กลุ่มที ่1 ผู้ประกอบการและพนักงานทีเ่กี่ยวข้องทีด่ าเนินการในสวนสุภัทราแลนด ์

1. ความเป็นมาหรือประวติัของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัราแลนด ์
2. สวนสภุทัราแลนดม์ีสินคา้และบรกิารใดบา้งก่อนที่จะสรา้งเป็นแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยว

เชิงเกษตร 
3. จดุเริ่มตน้ของการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสภุทัราแลนดเ์กิดขึน้

เมื่อใด มีขัน้ตอนการด าเนินงานอย่างไรและใครเป็นคนรบัผิดชอบหลกั 
4. กลุม่เปา้หมาย / นกัท่องเที่ยวของสวนสภุทัราแลนดก์ าหนดไวเ้ป็นใคร มีลกัษณะ

อย่างไร 
5. จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค ของสวนสภุทัราแลนดเ์ป็นอย่างไร 
6. จดุเด่นของสวนสภุทัราแลนดท์ี่แตกต่างจากคู่แข่ง มีอะไรบา้งและไดเ้ลือกวางต าแหน่ง

แบรนดท์ี่จะสื่อสารอย่างไร เพราะอะไร 
7. หน่วยงานภาครฐัใดบา้งที่เขา้มาสนบัสนนุในการสรา้งแบรนดส์วนสภุทัราแลนดแ์ละมี

บทบาทในการช่วยประชาสมัพนัธส์วนสภุทัราแลนดไ์ปยงักลุม่เปา้หมาย 
8. ช่องทางการสื่อสารแบรนดข์องสวนสภุทัราแลนดม์ีอะไรบา้งและมีการวางแผนการ

สื่อสารอย่างไรบา้ง 
9. สวนสภุทัราแลนดม์ีการเสรมิสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างนกัท่องเที่ยวกบัแบรนด์

อย่างไรบา้ง 
10. สวนสภุทัราแลนดม์ีการประเมินผลเก่ียวกบัการรบัรูเ้ก่ียวกบัแบรนดข์องนกัท่องเที่ยว

หรือไม่ อย่างไร 
11. ปัจจยัใดบา้งที่ท าใหแ้หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัราแลนดป์ระสบความส าเรจ็ 
12. ท่านคิดว่ากระบวนการสรา้งแบรนดข์องสวนสภุทัราแลนดป์ระสบความส าเรจ็ไหม

และท่านควรปรบัปรุงอย่างไรเพื่อรกัษาชื่อเสียงดงักลา่วไว ้
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กลุ่มที ่2 หน่วยงานภาครัฐทีเ่กี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรของสวน
สุภัทราแลนด ์

1. ขอใหท้่านแนะน าตนเอง ต าแหน่งงานและความเก่ียวขอ้งกบัการท่องเที่ยวเชิงเกษตร
ในจงัหวดัระยอง 

2. สถานการณปั์จจบุนัของการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจงัหวดัระยอง
เป็นอย่างไร 

3. หน่วยงานของท่านมีนโยบายการจดัการ / ก าหนดมาตรฐานแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
หรือไม่ อย่างไร 

4. หน่วยงานของท่านใหก้ารสนบัสนนุและสง่เสรมิแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัรา
แลนดอ์ย่างไร 

5. ปัญหาที่พบในการสนบัสนนุการสรา้งแบรนดแ์หลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัรา
แลนดแ์ละมแีนวทางแกไ้ขอย่างไร 

6. นโยบายในการจดัการแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตร สวนสภุทัราแลนด ์ในอนาคตเป็น
อย่างไร 
 

กลุ่มที ่3 นักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดินทางมาท่องเทีย่วทีส่วนสุภัทราแลนด ์
1. ขอใหท้่านแนะน าตนเอง 
2. เมื่อท่านนึกถึงแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรจงัหวดัระยอง ท่านนึกถึงสวนใดเป็นอนัดบั

แรก เพราะอะไร 
3. เมื่อนึกถึงสวนสภุทัราแลนด ์ค าหรือขอ้ความใดที่ท่านนึกถึงเพื่อบรรยายความเป็น

ตวัตนของแบรนด ์
4. ท่านรูจ้กักบัสวนสภุทัราแลนดไ์ดอ้ย่างไร โดยผ่านสื่อไหน 
5. กิจกรรมที่ท่านมกัจะท าในสวนสภุทัราแลนดแ์ละเพราะอะไรท่านถึงเลือกท ากิจกรรม

นัน้ ๆ 
6. ท่านซือ้สินคา้ / บรกิารใดบา้งที่สวนสภุทัราแลนด ์เพราะอะไร 
7. ท่านมีความรูส้กึอย่างไรบา้งเมื่อเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนด ์
8. ท่านมาเที่ยวที่สวนสภุทัราแลนดเ์ป็นครัง้ที่เท่าไรและเหตผุลอะไรที่เลือกมาท่องเที่ยว

ที่นี่ 
9. ท่านจะกลบัมาท่องเที่ยวที่สวนสภุทัราแลนดห์รือไม่ เพราะอะไร 
10.  ท่านจะบอกคนอ่ืน ๆ ใหม้าเที่ยวท่ีสวนสภุทัราแลนดห์รือไม่ เพราะอะไร 
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ภาคผนวก ข 

สรุปรายละเอียดช่องทางการส่ือสารแบรนดแ์ละส่ือของสวนสุภัทราแลนด ์
 

ช่องทางการสื่อสารแบรนดข์องสวนสภุทัราแลนด ์มีหลายช่องทางทัง้ออฟไลนแ์ละ
ออนไลน ์ 

ช่องทางออฟไลนจ์ะแบ่งออกเป็น 
1. ปา้ยชื่อสวนสภุทัราแลนด ์(ป้ายถาวร ณ ที่ตัง้) จ านวน 8 ชิน้  

แบ่งเป็น ปา้ยบรเิวณทางเขา้สวน 3 จดุ และปา้ยภายในสวนบรเิวณจุดถ่ายรูป 4 ปา้ย 
 

 
 

2. รูปป้ัน จ านวน 24 ชิน้ 
แบ่งเป็น มาสคอต 2 ชิน้ (นอ้งทเุรียนและนอ้งมงัคดุ) รูปป้ันรางวลัที่ไดร้บั 3 ชิน้ และรูปป้ันผลไม ้
19 ชิน้ 



 125 

 
 

3. สื่อสิ่งพิมพ ์แบ่งเป็นสื่อของทางสวนสภุทัราแลนดแ์ละสื่อที่ไดร้บัการสนบัสนนุ
การประชาสมัพนัธจ์ากหน่วยงานภาครฐั ดงันี ้

-  สื่อของทางสวนสภุทัราแลนด ์จ านวน 4 ชิน้ คือ แผ่นพบั 3 ชิน้ คู่มือ 1 ชิน้ 
-  สื่อที่ไดร้บัการสนบัสนนุการประชาสมัพนัธจ์ากหน่วยงานภาครฐั คือ ส านกังานการท่องเที่ยว
และกีฬาจงัหวดัระยอง จ านวน 15 ชิน้ แผ่นพบั 8 ชิน้ คู่มือ 5 ชิน้ และสื่อปา้ยสแตนดี ้2 ชิน้ 

4. ปา้ยบอกทางสวนสภุทัราแลนด ์(ไดร้บัการอนเุคราะหจ์ากแขวงทางหลวงจงัหวดั
ระยอง) 

 
ช่องทางออนไลนจ์ะแบ่งออกเป็น  
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Paid Media สื่อที่ทางสวนสภุทัราแลนดจ์ะตอ้งจ่ายเงิน เพื่อใหส้ื่อเหล่านัน้ประชาสมัพนัธ์
ข่าวสารที่ สวนสุภัทราแลนด์ต้องการสื่ อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค คือ Print Ads, TV Ads, 
Sponsored, Event สื่อออนไลนข์องสื่อหลกั และสื่อออนไลนข์องสื่อทอ้งถิ่น ดงันี ้

1. Facebook: ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 – กนัยายน พ.ศ. 2565 
ประเภทสื่อ: ประชาสมัพนัธ ์จ านวน 16 โพสต ์กดไลค ์128,691 คน ความเห็น 4,134 คน แชร ์
13,777 ครัง้ 

 
 

โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 
ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ Facebook 

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

Facebook 
จ านวน
โพสต ์

Like Comment Share 

2557 ประชาสมัพนัธ ์ 1 215 28 0 
2558 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 0 0 
2559 ประชาสมัพนัธ ์ 1 757 252 0 
2560 ประชาสมัพนัธ ์ 1 371 38 0 
2561 ประชาสมัพนัธ ์ 1 535 38 0 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 2 189 29 120 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 5 6197 842 1025 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 1 29 7 2 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 4 120398 2900 12630 
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2. YouTube: ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2552 – กนัยายน พ.ศ. 2565 
ประเภทสื่อ: ประชาสมัพนัธ ์จ านวน 28 คลิป ยอดคนดทูัง้หมด 1,898,027 ครัง้ 
 

 
 
โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ YouTube ของสวนสภุทัราแลนด ์ 

 
 

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

YouTube 
จ านวน
โพสต ์

Views Like 

2552 ประชาสมัพนัธ ์ 1 2,141 3 
2553 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 0 
2554 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 0 
2555 ประชาสมัพนัธ ์ 2 8,570 8 
2556 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 0 
2557 ประชาสมัพนัธ ์ 2 3,506 12 
2558 ประชาสมัพนัธ ์ 1 8,415 19 
2559 ประชาสมัพนัธ ์ 2 7,982 32 
2560 ประชาสมัพนัธ ์ 1 491 2 
2561 ประชาสมัพนัธ ์ 6 91,584 543 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 1 169,736 1,300 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 2 2,759 45 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 4 140,299 1,293 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 6 1,462,544 19,478 
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Owned Media สื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารหรือแพลตฟอรม์ที่เป็นของสวนสภุทัราแลนด์
ไดส้รา้งขึน้มาเองและสามารถคอนโทรลได ้คือ Website/Mobile Site, Retail Stores (Online and 
Offline), Line, Facebook, YouTube ดงันี ้

1. Facebook Page: https://www.facebook.com/suphattraland ในเดือนกนัยายน 
พ.ศ. 2565 

จ านวนคนกดไลค ์(Like) จ านวน 86,882 คน และคนติดตาม (Followers) จ านวน 89,980 คน  
วนัที่ก่อตัง้: 30 เมษายน พ.ศ. 2557 
 

                  
 

โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ Facebook ของสวนสภุทัราแลนด ์(มีส่ือทั้งหมด 232 ชิน้) 

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

Facebook 
จ านวน
โพสต ์

Like Comment Share 

2557 ประชาสมัพนัธ ์ 26 271 0 17 
 โฆษณา 0 0 0 0 
 สง่เสรมิการขาย 3 28 0 9 

2558 ประชาสมัพนัธ ์ 16 425 42 18 
 โฆษณา 0 0 0 0 
 สง่เสรมิการขาย 0 0 0 0 

2559 ประชาสมัพนัธ ์ 20 1,660 145 143 
 โฆษณา 0 0 0 0 
 สง่เสรมิการขาย 0 0 0 0 
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ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ Facebook ของสวนสภุทัราแลนด ์(ต่อ) 

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

Facebook 
จ านวน
โพสต ์

Like Comment Share 

2560 ประชาสมัพนัธ ์ 23 10,242 760 684 
 โฆษณา 0 0 0 0 
 สง่เสรมิการขาย 1 3,600 368 616 

2561 ประชาสมัพนัธ ์ 21 51,834 8,403 4,699 
 โฆษณา 1 3,600 368 616 
 สง่เสรมิการขาย 0 0 0 0 

2562 ประชาสมัพนัธ ์ 9 1,262 72 103 
 โฆษณา 5 4,500 2,016 4,319 
 สง่เสรมิการขาย 2 165 14 8 

2563 ประชาสมัพนัธ ์ 21 4,825 973 1,431 
 โฆษณา 10 3,028 310 487 
 สง่เสรมิการขาย 1 76 26 9 

2564 ประชาสมัพนัธ ์ 7 1,219 115 199 
 โฆษณา 26 8,756 2,422 3,578 
 สง่เสรมิการขาย 0 0 0 0 

2565 ประชาสมัพนัธ ์ 10 2,561 505 975 
 โฆษณา 26 13,712 2,061 2,711 
 สง่เสรมิการขาย 4 619 161 193 

 

2. เว็บไซด:์ https://suphattraland.com/th 
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3. YouTube: 
https://www.youtube.com/channel/UCZ1D4swh0FtJP3LpIConwog/videos 

ในเดือนกนัยายน พ.ศ. 2565 จ านวนคนติดตาม (Subscribers) จ านวน 20 คน  
วนัที่ก่อตัง้: 3 มีนาคม พ.ศ. 2561 
ประเภทสื่อ: ประชาสมัพนัธ ์จ านวน 13 คลิป ยอดคนดทูัง้หมด 1,404 ครัง้ 
 

 
 

โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ YouTube ของสวนสภุทัราแลนด ์(มีส่ือทัง้หมด 13 ชิน้) 

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

YouTube 
จ านวน
โพสต ์

Views Like 

2561 ประชาสมัพนัธ ์ 1 50 0 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 8 1,068 9 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 3 265 1 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 1 21 1 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 0 

 
4. Line shop: 

https://shop.line.me/@suphattraland?fbclid=IwAR0Q_k3UPf8mD9qJtWkQW0
dLpXe9UJXunqQ080MQsDkTWwzMsJkeggM7b38 
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ในเดือนกนัยายน พ.ศ. 2565 จ านวนคนเป็นเพื่อน (Friends) จ านวน 5,620 คน  
วนัที่ก่อตัง้: 22 เมษายน พ.ศ. 2564 
ประเภทสื่อ: โฆษณา จ านวน 2 โพสต ์ถกูใจ 4 ความเห็น 2 แชร ์12 
 

    
 

Earned Media สื่อที่เป็นช่องทางการสื่อสารของนักท่องเที่ยวที่เขา้มาใชบ้ริการของสวน
สุภัทราแลนด์ และมีการพูดถึงสินค้า บริการของสวนสุภัทราแลนด์ คือ การตั้ง/ตอบกระทู้  การ  
คอมเมนต์ในเนื ้อหาของสื่อ Owned Media ต่าง ๆ ของสวนสุภัทราแลนด์ การแนะน าสินค้า 
บรกิาร ผ่านช่องทางออนไลนข์องตนเอง ดงันี ้

1. Wongnai: https://www.wongnai.com/restaurants/200012JM-
%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%
B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B9%8
1%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C 

ในเดือนมิถนุายน พ.ศ. 2558 - กนัยายน พ.ศ. 2565  
มีจ านวนการรีวิว 24 รีวิว จ านวนเรตติง้ 17 เรตติง้ ไดอ้นัดบั 1 จาก 102 รา้นบฟุเฟตผ์ลไม ้ใน
จงัหวดัระยอง 
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โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ Wongnai  

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

Wongnai 
จ านวน
รีวิว 

เรตติง้ 

2558 ประชาสมัพนัธ ์ 4 4.5 
2559 ประชาสมัพนัธ ์ 2 4.5 
2560 ประชาสมัพนัธ ์ 4 4 
2561 ประชาสมัพนัธ ์ 2 4 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 7 4.7 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 1 3 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 1 4 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 3 3.3 

 
2. Pantip:  

https://pantip.com/search?q=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A0%E0
%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%
A5%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C&timebias=true 

ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2556 - กนัยายน พ.ศ. 2565  
                   มีจ านวนการตัง้กระทู ้21 กระทู ้จ านวนพดูถึง 141 กระทู ้
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                     โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ Pantip  

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

Pantip 
จ านวน
กระทู้ 

ความเหน็ 

2556 ประชาสมัพนัธ ์ 5 67 
2557 ประชาสมัพนัธ ์ 5 283 
2558 ประชาสมัพนัธ ์ 5 167 
2559 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 
2560 ประชาสมัพนัธ ์ 3 33 
2561 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 1 7 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 1 0 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 0 0 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 1 8 

 
3. YouTube: 

https://www.youtube.com/results?search_query=%E0%B8%AA%E0%B8%A
7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0
%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%
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99%E0%B8%94%E0%B9%8C+%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%
E0%B8%AD%E0%B8%87 

ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2552 – กนัยายน พ.ศ. 2565 
                     ประเภทสื่อ: ประชาสมัพนัธ ์จ านวน 123 คลิป ยอดคนดทูัง้หมด 299,539 ครัง้ 

 

 
 

โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ YouTube ของสวนสภุทัราแลนด ์ 

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

YouTube 
จ านวน
โพสต ์

Views Like 

2552 ประชาสมัพนัธ ์ 1 2,141 3 
2553 ประชาสมัพนัธ ์ 1 4,320 4 
2554 ประชาสมัพนัธ ์ 6 17,761 12 
2555 ประชาสมัพนัธ ์ 2 512 3 
2556 ประชาสมัพนัธ ์ 3 1,299 7 
2557 ประชาสมัพนัธ ์ 1 164 0 
2558 ประชาสมัพนัธ ์ 2 77 0 
2559 ประชาสมัพนัธ ์ 2 8,191 29 
2560 ประชาสมัพนัธ ์ 5 6,618 41 
2561 ประชาสมัพนัธ ์ 7 3,236 19 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 16 22,068 342 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 25 29,269 479 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 17 25,633 607 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 35 178,250 1,656 
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4. Facebook: ในเดือนในเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 – กนัยายน พ.ศ. 2565 
ประเภทสื่อ: ประชาสมัพนัธ ์จ านวน 187 โพส กดไลค ์15,345 คน ความเห็น 2,189 คน แชร ์220 
ครัง้ 

 
 

โดยรายละเอียดปรากฏดงัในตาราง 
 

ตารางสรุปการสื่อสารผ่านสื่อ Facebook  

พ.ศ. 
วัตถุประสงคข์องเนือ้หาส่ือ 

Facebook 
จ านวน
โพสต ์

Like Comment Share 

2557 ประชาสมัพนัธ ์ 38 1361 205 5 
2558 ประชาสมัพนัธ ์ 35 3146 316 3 
2559 ประชาสมัพนัธ ์ 11 785 74 5 
2560 ประชาสมัพนัธ ์ 38 3645 556 12 
2561 ประชาสมัพนัธ ์ 10 1032 261 3 
2562 ประชาสมัพนัธ ์ 5 816 69 2 
2563 ประชาสมัพนัธ ์ 14 1219 150 14 
2564 ประชาสมัพนัธ ์ 5 746 137 58 
2565 ประชาสมัพนัธ ์ 31 2595 421 123 
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ผลตอบรับของผู้บริโภค 
1. ในแง่มุมของการท า Sale Promotion โปรแกรมเทีย่วชมสวน & บุฟเฟตท์ุเรียนและ
ผลไม้ 

ไดร้บัการตอบรบัเป็นอย่างดีในการจองตั๋วออนไลน ์ที่ราคาถกูมากกว่าการมาซือ้ตั๋วหนา้
สวน ท าใหบ้ฟุเฟตท์เุรียนจ านวนจองลว่งหนา้เต็มเกือบทุกรอบ 
 

 
(โพสตป์ระชาสมัพนัธผ์่าน เพจ Facebook: สวนสภุทัราแลนด)์ 

 

 
(บรรยากาศการทานบฟุเฟตท์เุรียน) 
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2. ในแง่มุมของความคิดเหน็ของผู้บริโภคจากการได้เข้ารับบริการโปรแกรมเทีย่วชมสวน 
& บุฟเฟตท์ุเรียนและผลไม้ 

ในช่วงปี พ.ศ. 2558 - 2559 มีทัวรใ์นลกัษณะทัวรจ์ีนเยอะ ท าใหผ้ลไมไ้ม่เพียงพอ (อาทิ 
ทเุรียน มงัคดุ เป็นตน้) ต่อความตอ้งการของนกัท่องเที่ยว คนไทยจึงไปท่องเที่ยวนอ้ยลง ในปี พ.ศ. 
2560 คนไทยเริ่มกลับมาท่องเที่ยวปัจจัยหลัก ๆ คือ บุฟเฟตผ์ลไม้ จนในช่วงโควิดปี พ.ศ. 2563 
การท่องเที่ยวซบเซาลงมากเนื่องจากมาตรการเวน้ระยะห่าง และกลบัมาฟ้ืนตัวอีกครัง้ในปี พ.ศ. 
2565 นกัท่องเที่ยวสวนใหญ่คือ ทวัรเ์วียดนาม เกาหลี ฮ่องกง และนกัท่องเที่ยวชาวไทย 

โดยไดร้บัความคิดเห็นทัง้ในดา้นบวกและดา้นลบ   
- ความคิดเห็นดา้นบวก เช่น บรกิารดี ชื่นชอบวิทยากร (คณุอว้น) รสชาติอาหารดี

และคุม้ค่า น่ามาเที่ยวอีก 
 

 
(ตวัอย่างความคิดเห็นในดา้นแง่บวก) 

 
- ความคิดเห็นดา้นลบ เช่น ไม่ค่อยไดท้านทเุรียนหรือไดท้านทเุรียนอ่อน อาหาร

เย็นชืด คนเยอะรอนาน ราคาสงูเมื่อเทียบกบัปรมิาณที่ไดร้บัและการติดต่อที่
ค่อนขา้งยาก 
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(ตวัอย่างความคิดเห็นดา้นลบ) 

 

 

 
  

 



ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวนวรตัน ์ค ามี 
วัน เดือน ปี เกิด 20 สิงหาคม 2538 
สถานทีเ่กิด โรงพยาบาลอภยัภเูบศ 
สถานทีอ่ยู่ปัจจุบัน 19 หมู่1 ต าบลน า้คอก อ าเภอเมืองระยอง จงัหวดัระยอง21000 
ต าแหน่งและประวัติการ
ท างาน 

ผูช้่วยนกัประชาสมัพนัธ ์องคก์ารบริหารสว่นจงัหวดัระยอง 

ประวัติการศึกษา ระดบัปรญิญาตรี  มหาวิทยาลยัมหาสารคาม  นศ.บ.  
ระดบัประถม-มธัยมปลาย  โรงเรียนมธัยมวดัใหม่กรงทองในพระ
ราชปูถมัภฯ์   
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