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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยเ ร่ือง “การพัฒนาโมเดลการตลาดในการรีแบรนด์  วังสวนบ้านแก้ว”  
มีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของวงัสวนบ้านแก้ว จังหวดัจันทบุรี  (2) เพื่อวิเคราะห์ความ
คาดหวงัของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps  
ของวงัสวนบา้นแกว้ จงัหวดัจนัทบุรี และ (3) เพื่อสังเคราะห์และสร้างโมเดลการตลาดในการ 
รีแบรนดว์งัสวนบา้นแกว้ ประเด็นความคิดเห็นและความคาดหวงัของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่
ซีท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้ ใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้
วิธีการสังเกต (Observe) วิจยัเอกสาร (Documentary Research) การสัมภาษณ์ (Interview) และ
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลแหล่งขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ โดยมี
เป้าหมายเพื่อให้ทราบขอ้สรุปท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดเห็นและความคาดหวงัของนกัทศันาจร  
เจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการสร้างทฤษฎีจากสนามวิจัย 
เป็นแนวทางในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลประเภทบุคคล ไดแ้ก่ นกัทศันจรเจนเนอเรชัน่ซี 
ท่ีมีประสบการณ์กบัวงัสวนบา้นแก้วทั้งทางตรงและทางอ้อม จ านวน 50 คน และเจา้หน้าท่ี 
วงัสวนบ้านแก้วจ านวน 15 คน แหล่งข้อมูลประเภทส่ิงพิมพ์และเว็บไซต์ และแหล่งข้อมูล
ประเภทวตัถุในระหว่างเดือนทั้งทางตรงและทางออ้ม จ านวน 50 คน  และเจา้หน้าท่ีวงัสวน 
บา้นแกว้จ านวน 15 คน แหล่งขอ้มูลประเภทส่ิงพิมพแ์ละเวบ็ไซตแ์ละ แหล่งขอ้มูลประเภทวตัถุ 
 

 
**นศ.ด.(นิเทศศาสตร์) มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัทิตย ์ (2564) ปัจจุบนัเป็น อาจารยป์ระจ าสาขานิเทศศาสตร์ คณะ
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ในระหว่างเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 - เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลา 9 เดือน ขอ้สรุป
เบ้ืองต้นท่ีเก่ียวกับความคิดเห็นและความคาดหวงัของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการวงัสวนบา้นแกว้ จะน ามาเป็นขอ้มูลน าเขา้ส าหรับการประชุม
ระดมสมอง (Brainstorming) จากผูเ้ช่ียวชาญ และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการ รีแบรนด์ วงัสวน
บา้นแกว้ ไดแ้ก่ นักการตลาดภายนอก เจา้หน้าและผูบ้ริหารส านักศิลปวฒันธรรมและพฒันา
ชุมชนผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกลุ่มอ่ืน ๆ เป็นตน้ ขั้นตอนสุดทา้ยเม่ือไดข้อ้สรุปจากการระดมสมอง 
ขอ้สรุปดงักล่าวจะน ามาสังเคราะห์ดว้ยวิธีการสร้างทฤษฎีจากสนามวิจยั (Grounded Theory) 
เพื่อสร้างโมเดลการตลาดในการรีแบรนด์ วงัสวนบา้นแกว้ 

ผลการวิจยัพบว่า การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นและความคาดหวงัของนกัทศันาจร
เจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้สามารถสรุปผลการวิจยั
รายละเอียดดงัน้ี ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีตอ้งพิจารณาในการ รีแบรนด์ วงัสวนบา้นแกว้ 
ประกอบไปดว้ย 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นกระบวนทศัน์ (Paradigm) การปรับกระบวนทศัน์ 
 จากอนุรักษนิ์ยมสุดโต่งไปสู่กระบวนทศัน์แบบอนุรักษนิ์ยมร่วมสมยั (2) ปัจจยัดา้น
การบริหารจดัการ (Management) ปรับการบริหารแบบราชการไปสู่แบบวิสาหกิจสังคม (Social 
Enterprise) (3) ปัจจยัดา้นการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ขยายส่วนตลาดไปสู่นกัทศันาจร 
 
***นศ.ม.(นิเทศศาสตร์)  วาทวิทยาและส่ือสารการแสดง  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2549) ปัจจุบัน 
เป็นผูช่้วยศาสตราจารยป์ระจ าสาขานิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏันครสวรรค์ 
***M.Com.Arts.(Communication Arts), Speech communication and Performing arts Chulalongkorn University 
(2006) ), Currently is Assistant Professor of Communication Arts Program in Communication Arts, Faculty of 
Management science Nakhon Sawan Rajabhat University. 
****นศ.ม.(นิเทศศาสตร์) มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณทิตย์ (2563) ปัจจุบันเป็น อาจารย์ ประจ าหลักสูตรนิเทศ
ศาสตร์บณัทิต สาขานิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏันครสวรรค์ 
* * * * M.Com.Arts.(Communication Arts), Dhurakit Pundit University (2020), Currently is Instructor of 
Communication Arts Program in Communication Arts, Faculty of Management science Nakhon Sawan 
Rajabhat University. 
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กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี โดยก าหนดเป้าหมายเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี 
(4) ปัจจัยด้านสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) เ พ่ิมผลิตภัณฑ์บริการอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑ ์
จากสินทรัพยดิ์จิทลัจากตน้ทุนท่ีวงัสวนบา้นแก้วมี (5) ปัจจัยดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการและแบรนด์(IMC and Brand) ใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทุกช่องทาง
ออฟไลน์ และออนไลน์เพื่อสร้างจุดสัมผสั (Touch Point) ตลอดเส้นทางของนักทัศนาจร 
เจนเนอเรชั่นซี (6) ปัจจัยด้านวิถีชีวิตแบบดิจิทัล (Digital Lifestyle) พัฒนา Suanbankaew 
Lifestyle on Mobile Application (7) ปัจจัยด้านวิจัยและพฒันา (Research and Development) 
ประเมินผลและวิเคราะห์แนวโน้มทางธุรกิจและพฤติกรรมนักทัศนจรในทุกเจนเนอเรชั่น  
การวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวจะน าไปเป็นขอ้มูลเพ่ือสร้างโมเดลการตลาดในการ รีแบรนด์ด่ิง  
วงัสวนบา้นแกว้ 
 
ค าส าคัญ: โมเดล การตลาด รีแบรนด ์วงัสวนบา้นแกว้ 
 

Abstract 
 

 The research project titled "Developing a Marketing Model for Rebranding Suan 
Ban Kaew Palace" aims to (1) analyze the perceptions of Generation Z travelers regarding the 
marketing mix factors of services at Suan Ban Kaew Palace in Chanthaburi Province, (2)  
 
 
*****นศ.ด.(นิเทศศาสตร์) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2553) ปัจจุบันเป็น คณบดีคณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลยัราชภฏันครสวรรค์ 
*****Ph.D.Com.Arts.(Communication Arts), Chulalongkorn University (2010), Currently is Dean, Faculty of 
Management science Nakhon Sawan Rajabhat University. 
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analyze the expectations of Generation Z travelers regarding the 7Ps marketing mix factors of 
services at Suan Ban Kaew Palace in Chanthaburi Province, and (3)  synthesize and create a 
marketing model for rebranding Suan Ban Kaew Palace.  To achieve these objectives, a 
qualitative research methodology was employed, utilizing observation, documentary research, 
interviews, and focus group discussions to collect data from various sources.  These sources 
included 50 Generation Z travelers with direct and indirect experience at Suan Ban Kaew 
Palace and 15 staff members of Suan Ban Kaew Palace, as well as print and web- based 
materials and object-based data sources.  The data collection period was from July 2021 to 
March 2022, spanning 9 months. 

Preliminary findings related to the perceptions and expectations of Generation Z 
travelers regarding the marketing mix factors at Suan Ban Kaew Palace will be used as input 
for brainstorming sessions with experts and stakeholders involved in the rebranding of Suan 
Ban Kaew Palace, such as external marketing experts, palace officials, community culture and 
development officers, and other relevant groups.  Finally, the conclusions from the 
brainstorming sessions will be analyzed using grounded theory methodology to create a 
marketing model for rebranding Suan Ban Kaew Palace. 

The research findings indicate that the marketing mix factors to be considered in 
rebranding Suan Ban Kaew Palace include 7 factors:  (1)  Paradigm Factor:  shifting from an 
extreme conservative paradigm to a contemporary conservative paradigm, (2)  Management 
Factor: transitioning from government administration to a social enterprise model, (3) Market 
Segmentation Factor:  expanding the market segment to include Generation Z travelers, 
particularly targeting students of Rambhai Barni Rajabhat University, (4) Product Line Factor: 
diversifying other services and digital asset products from Suan Ban Kaew Palace's capital, (5) 
Integrated Marketing Communication and Brand Factor:  implementing integrated marketing 
communication across all offline and online channels to create touchpoints along the 
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Generation Z travelers' journey, (6) Digital Lifestyle Factor: developing the "Suan Ban Kaew 
Lifestyle"  on a mobile application, and (7)  Research and Development Factor:  evaluating 
business trends and traveler behaviors. 

 
Keywords: Model, Marketing, Rebranding, Suan Ban Kaew Palace 
 
บทน า 
 

ส านกัศิลปวฒันธรรมและพฒันาชุมชน มหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี จดัประชุม
ระดมความคิดสร้างสรรคใ์นหวัขอ้ “ทิศทางการด าเนินงานการตลาดท่องเท่ียววงัสวนบา้นแกว้” 
ในวนัท่ี 7 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 ขอ้อภิปรายส าคญัในการประชุมอนัเป็นโจทยส์ าคญัท่ีทา้ทาย
และเป็นจุดเร่ิมตน้ของงานวิจยัคร้ังน้ี กล่าวคือ วงัสวนบา้นแกว้ตั้งอยู่ในพ้ืนท่ีของมหาวิทยาลยั
ราชภฏัร าไพพรรณี แต่กลบัมีนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณีจ านวนนอ้ยมากท่ีเขา้ไป
ใช้พ้ืนท่ีวงัสวนบา้นแกว้ และในจ านวนท่ีเขา้ไปใช้พ้ืนท่ีวงัสวนบา้นแกว้ก็ไม่ไดเ้ขา้ไปเพราะ
แรงจูงใจ แต่เข้าไปเพราะต้องเข้าไปท ารายงานท่ีได้รับมอบหมายในแต่ละรายวิชา  (ส านัก
ศิลปวฒันธรรมและพฒันาชุมชน มหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี, 2564) 

ประเด็นท่ีน่าสนใจคือในแต่ละวันมีนักศึกษาฯ เข้า – ออกหมุนเวียนภายใน
มหาวิทยาลยัเป็นจ านวนมากซ่ึงเป็นโอกาสทางธุรกิจท่ีวงัสวนบ้านแก้วจะเปล่ียนนักศึกษา
เหล่าน้ีให้เป็นนกัทศันาจรท่ีเขา้มาใชบ้ริการพ้ืนท่ีหรือท่องเท่ียววงัสวนบา้นแกว้ น ามาซ่ึงรายได้
เขา้มหาวิทยาลยัฯ สถานการณ์ความเป็นจริงกลบัเป็นไปในทิศทางตรงขา้ม วงัสวนบา้นแกว้  
จึงเสียโอกาสเชิงธุรกิจทั้งในดา้นรายได ้การเติบโต ภาพลกัษณ์ โดยเฉพาะการส่ือสารการตลาด
จากส่ือสังคมออนไลน์ผา่นนกัศึกษาฯ 

จากภาวะการเสียโอกาสทางธุรกิจขา้งตน้ ท่ีประชุมมีขอ้สรุปตรงกนั กล่าวคือ วงัสวน
บ้านแก้วจ าเป็นต้องมีการ รีแบรนด์ โดยก าหนดส่วนตลาดเป็นนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซี 
(Segmentation) โดยมีกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target) เป็นนักศึกษาฯ เน่ืองจากเป็นกลุ่ม 
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ท่ีมีศักยภาพทางการตลาดสูง โดยมีผลลัพธ์ท่ีคาดหวงัแบ่งเป็น 3 ช่วง กล่าวคือ ระยะแรก  
เพ่ิมจ านวนนักศึกษาฯ ท่ีเขา้มาใช้พ้ืนท่ีวงัสวนบา้นแกว้ท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั 
มากขึ้น และเกิดเป็นประสบการณ์ท่ีประทบัใจกลบัออกไป ระยะท่ีสอง สร้างรายไดจ้ากจ านวน
นกัศึกษาท่ีเขา้มาใชพ้ื้นท่ีวงัสวนบา้นแกว้ท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั และระยะท่ีสาม 
วงัสวนบา้นแกว้มีรายไดท่ี้สามารถพ่ึงพาตนเองได ้

อย่างไรก็ตาม รายละเอียดของการ รีแบรนด์ (Rebranding)  วังสวนบ้านแก้ว 
เพ่ือสนองตอบต่อผลลัพธ์ท่ีคาดหวังข้างต้น จ าเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องเข้าใจความคิดเห็น 
ท่ีนักศึกษาฯ ท่ีไม่เข้ามาใช้พ้ืนท่ีหรือท่องเท่ียววงัสวนบ้านแก้ว และอะไรคือความคาดหวงั 
ท่ีนกัศึกษามหาวิทยาลยัฯ ตอ้งการเม่ือเขา้มาใชบ้ริการพ้ืนท่ีหรือท่องเท่ียวจากวงัสวนบา้นแกว้ 
โดยวิเคราะห์ผ่านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ทั้งน้ีก็เพ่ือให้การรีแบรนด ์
มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1.  เพ่ือวิเคราะห์ความคิดเห็นของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ของวงัสวนบา้นแกว้ จงัหวดัจนัทบุรี  

2.  เพ่ือวิเคราะห์ความคาดหวงัของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ของวงัสวนบา้นแกว้ จงัหวดัจนัทบุรี  

3.  เพื่อสังเคราะห์และสร้างโมเดลการตลาดในการ Rebranding วงัสวนบ้านแก้ว 
จงัหวดัจนัทบุรี 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเท่ียว และแรงจูงใจในการเดินทางท่องเท่ียว 
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องค์การท่องเท่ียวโลก (World Tourism Organization, 1995) นิยามว่า การท่องเท่ียว
เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากการเดินทางของบุคคลไปยงัสถานท่ีท่ีไม่ได้ตั้งอยู่ในส่ิงแวดล้อมปกติ 
ของเขา โดยท่ีเขาได้พ  านักอยู่ในสถานท่ีนั้น ๆ เป็นเวลาท่ีต่อเน่ืองกันไม่เกิน 1 ปี โดยมี
วตัถุประสงคต์่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นเพื่อการใชเ้วลาว่าง หรือเพื่อติดต่อธุรกิจ หรือเพื่อวตัถุประสงคอ์ื่น ๆ   

ผูท่ี้มาเยี่ยมเยือนวงัสวนบา้นแกว้ เรียกว่า “นกัทศันาจร” เน่ืองจากสินคา้ของวงัสวน
บา้นแกว้คือการให้บริการท่องเท่ียวพิพิธภณัฑ ์และไม่มีให้บริการพ านกัคา้งคืน และยงัสามารถ
แบ่งนกัทศันาจรออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ นกัทศันาจรแบบหมู่คณะ และนกัทศันาจรแบบส่วนตวั 

การแบ่งส่วนตลาดการท่องเท่ียว 
รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2558) ระบุว่าการแบ่งส่วนตลาด หมายถึง กระบวนการ 

ในการแบ่ง “ตลาด” หรือจ าแนกผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกค้าของธุรกิจออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ โดย
สมาชิกในแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน ซ่ึงผล  
ของการแบ่งส่วนตลาด (Market Segment) จะไดลู้กคา้กลุ่มต่าง ๆ จากนั้น จะมีการเลือกลูกคา้
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงหรือหลายกลุ่มในจ านวนน้ีเป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Target markets) ท่ีธุรกิจ
จะตอ้งวางแผนพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ให้
มากท่ีสุด เพ่ือให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด ส าหรับงานวิจยัน้ี 
แบ่งส่วนการตลาดนักทศันาจรโดยใช้เจนเนอเรชั่น (Generation) เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วน
ตลาด  

การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เจนเนอเรช่ันเป็นเกณฑ์ 
Kotler (2021) อธิบายเจนเนอเรชัน่ท่ีใชแ้บ่งส่วนตลาดมวลชน (Mass Market) ท่ีนิยม

มากท่ีสุด คือ การแบ่งจากรุ่นคน เ น่ืองจากคนท่ีเกิดและโตในช่วงเวลาเดียวกันผ่าน
ประสบการณ์กับเหตุการณ์ส าคญัอย่างเดียวกัน ดังนั้น คนท่ีมีประสบการณ์เชิงสังคมและ
วฒันธรรมมาเหมือนกนัมีความเป็นไปไดม้ากว่าจะมีชุดคุณค่า ทศันคติ และพฤติกรรมคลา้ยกนั 
ปัจจุบนัคน 5 รุ่นมีชีวิตอยูร่่วมกนั ไดแ้ก่ คนรุ่น Baby Boomers Gen X, Gen Y Gen Z และ Gen Alpha  

 ประสบการณ์บริการท่ีเกิดจากแรงจูงใจในการท่องเท่ียวแบบทัศนาจร 
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 รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2558) กล่าวว่า สินคา้ทางการท่องเท่ียว คือ ประสบการณ์ 
ท่ีนกัท่องเท่ียว (หรือ นกัทศันาจร) ไดรั้บในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว ซ่ึงเป็นผลรวมท่ีเกิด
จากการไดรั้บบริการต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเดินทางท่องเท่ียว 

 ประสบการณ์การท่องเท่ียว (เชิงบวก/เชิงลบ) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้ นในระหว่าง 
การเดินทางท่องเท่ียว หมายความว่า ประสบการณ์การท่องเท่ียวของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี
จะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือมีการปฏิสัมพนัธ์กบัวงัสวนบา้นแกว้ทั้งโดยตรง และโดยออ้ม และตวัแปร 
ท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการออกเดินทางท่องเท่ียวของนกัทศันาจรก็คือ แรงจูงใจ (Motivation)  

โดยสินคา้ทางการท่องเท่ียว คือ ประสบการณ์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ท่ีนักทศันาจร
ได้รับระหว่างการเดินทางท่องเท่ียว นั่นหมายความว่า ประสบการณ์การท่องเท่ียวของ 
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีจะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือมีการปฏิสัมพนัธ์กบัวงัสวนบา้นแกว้ และตวัแปร
ท่ีอยู่เบ้ืองหลังการออกเดินทางท่องเท่ียวของนักทัศนาจรก็คือ แรงจูงใจ (Motivation) ซ่ึง
งานวิจยัน้ีตอ้งการวิเคราะห์แรงจูงใจของนักทศันาจรในสองตวัแปร ไดแ้ก่ ความคิดเห็น และ
ความคาดหวังของนักทัศนาจร ท่ี มีต่อ ส่วนประสมการตลาดบริการ  7 Ps ท่ี ก่อ เ กิด 
เป็นประสบการณ์ต่อวงัสวนบา้นแกว้  

 แนวคิดยุคสมัยแห่งการตลาด การส่ือสารการตลาดและแบรนด์ และการรีแบรนด์ 
 Kotler (2021) แบ่งการตลาดออกเป็น 5 ยคุสมยั โดยในแต่ละยคุสมยัมีจุดเนน้ส าคญั
ท่ีแตกต่างกนัออกไปดงัน้ี ซ่ึงจุดเนน้เหล่าน้ีส่งผลต่อการส่ือสารแบรนด ์และการรีแบรนด ์ 
 1.  การตลาด 1.0 : ยคุท่ีการตลาดให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ 
 ส าหรับแนวคิดเก่ียวกบัสวนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps เป็นแนวคิดท่ีพฒันา
ต่อยอดมาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการให้ความส าคญักบัการพฒันากลยุทธ์ระยะยาวและโปรแกรมยุทธวิธีระยะส้ัน ส าหรับ
รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละดา้นโดยสรุป ดงัน้ี 

1.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 
1.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
1.3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ีจ าหน่าย  
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1.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด 
1.5  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นเจา้หนา้ท่ี/การมีส่วนร่วม 
1.6  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสภาพแวดลอ้มในการให้บริการ 
1.7  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการในการส่งมอบบริการ 

 2.  การตลาด 2.0 : ยคุท่ีการตลาดให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภค 
 กระแสขบวนการต่อต้านวฒันธรรมและต่อต้านบริโภคนิยมท่ีเกิดขึ้นช่วงกลาง
ทศวรรษ 1960 ถึงกลางทศวรรษ 1970 ส่งผลให้การตลาดวิวัฒนาการไปสู่แนวทาง 
ให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภคมากขึ้น ดงัสะทอ้นผ่านประโยคท่ีว่า “ลูกคา้คือพระเจา้” (Customer 
is God) ปัจจยัดงักล่าวท าให้ยุคการตลาด 2.0 พุ่งเป้าไปท่ีการท าความเขา้ใจกบัแนวคิดการแบ่ง
ส่วนตลาด (Segmentation)  การก าหนดกลุ่ม เ ป้าหมาย  (Targeting)  การวางต าแหน่ง 
(Positioning) โดยท่ีธุรกิจไม่สร้างผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีสมบูรณ์แบบส าหรับทุกคนอีกต่อไป 
 3.  การตลาด 3.0 : ยคุท่ีการตลาดให้ความส าคญัต่อมนุษย ์
 การเข้ามามีบทบาทของ Gen Y และวิกฤตการเงินโลกช่วงปลายทศวรรษ 2000 
กระตุน้ให้การตลาดตอ้งเปล่ียนแปลงอีกคร้ัง ปัจจยัจากการเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างเสรีและเร่ือง
อ้ือฉาวทางการเงินท่ีป่ันป่วนไปทัว่โลกส่งผลให้ Gen Y ลดความเช่ือถือท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจท่ี 
มุ่งแสวงหาแต่ก าไร Gen Y ตอ้งการให้ธุรกิจสร้างผลิตภณัฑ์ บริการ และวฒันธรรมท่ีส่งผลดี
ต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม อิทธิพลดงักล่าวท าให้เกิดยุคการตลาดท่ีเน้นความส าคญักบัมนุษย ์
หรือการตลาด 3.0 ธุรกิจเร่ิมก าหนดแนวปฏิบติัท่ีมีจริยธรรมและรับผิดชอบต่อสังคมไวใ้น
โมเดลธุรกิจ  
  3.1 นิยามของแบรนด ์
  ในการตลาด 3.0 นอกจากแบรนด์จะเป็นสินค้าท่ีจะต้องตอบสนองความ
ตอ้งการเชิงประโยชน์ใช้สอยไดอ้ย่างดี และมีลกัษณะเฉพาะแบ่งตามส่วนตลาดแลว้ แบรนด์
จะตอ้งสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อลูกคา้ 
  3.2 การรีแบรนด ์
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  การรีแบรนด์  (Rebranding) คือ  การสร้าง ช่ือใหม่  ค  าศัพท์  สัญลักษณ์ 
การออกแบบ และหรือการประสมประสานจากส่ิงเหล่าน้ี เพ่ือสร้างเคร่ืองหมายการคา้ (Brand) 
ใหม่ ดว้ยความตั้งใจท่ีจะพฒันาและก าหนดจุดยืนใหม่ในใจของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียและคู่แข่ง
ขนั (Stakeholders and Competitors) 
 4.  การตลาด 4.0 : จากดั้งเดิมสู่ดิจิทลั 
 การเปล่ียนเขา้สู่ยุคดิจิทลัช่วยหนุนกระแสการมุ่งให้ความส าคญัต่อมนุษยส์มบูรณ์
ย่ิงขึ้ น  Gen Y หรือบางค ร้ัง  Gen Z กระโจนเข้าหา เศรษฐกิจ ดิ จิทัล  การผงาดขึ้ นมา 
ของอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์มือถือ ส่ือสังคมออนไลน์ และพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์เปล่ียน
เส้นทางการซ้ือของผู ้บริโภค นักการตลาดน าการส่ือสารท่ีเข้าถึงแบรนด์ทุกช่องทาง 
(Omnichannel) มาใช้ส่ือสารและออกผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อตอบรับการเปล่ียนแปลงท่ี  
เกิดขึ้น 
 5. การตลาด 5.0 : เทคโนโลยีเพื่อมวลมนุษยช์าติ 
 การตลาดต้องเปล่ียนแปลงอีกคร้ังเม่ือมาถึงยุคของคน Gen Z และ Gen Alpha  
ความสนใจและความกงัวลหลกัของคนรุ่นใหม่สองรุ่นน้ีพุ่งเป้าไปสองทิศทาง ทิศทางแรก คือ
การเปล่ียนแปลงมนุษยชาติไปสู่ทิศทางท่ีดีขึ้น และปรับปรุงคุณภาพชีวิตของมนุษย ์ทิศทาง 
ท่ีสอง  คือ  ผลักดัน เทคโนโลยี ให้ก้าวไปข้างหน้าต่อไปในทุกด้านของมนุษยชาติ   
เพื่อตอบสนองกลุ่ม Gen Z และ Gen Alpha นักการตลาดจ าเป็นต้องรับเอาเทคโนโลยีมาใช้
ปรับปรุงชีวิตความเป็นอยูข่องมนุษย ์
 
ตารางท่ี 1 สรุปจุดเด่นของการตลาด 5 ยคุ 
 

ยุคการตลาด จุดเด่น 
การตลาด 1.0 การตลาดท่ีมุ่งผลิตภณัฑเ์ป็นศูนยก์ลาง Inside out (แนวคิด 4Ps / 7Ps)  
การตลาด 2.0 การตลาดท่ีมุ่งไปท่ีลูกคา้เป็นศนูยก์ลาง Outside In (แนวคดิ STP) 
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ยุคการตลาด จุดเด่น 
การตลาด 3.0 การตลาดท่ีมุ่งไปท่ีสร้างความแตกต่างของแบรนด ์จิตวิญญาณความเป็น

มนุษย ์(แนวคิด Brand Communication) 
การตลาด 4.0 การตลาดท่ีมุ่งไปท่ีการส่ือสารแบรนดท์ั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงแบรนดไ์ดทุ้กช่องทางตลอดเส้นทางผูบ้ริโภค 
(แนวคิด Customer path, แนวคิด 5As) 

การตลาด 5.0 การตลาดท่ีมุ่งไปยงัการผสานเทคโนโลยีเขา้ไปในวิถีชีวิตของมนุษยใ์นแต่
ละเจนเนอเรชัน่ (แนวคิด Generation, AI, NLP, หุ่นยนต,์ AR, VR, IoT, 
Blockchain, Cryptocurrency) 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 
 ภูวดล บวับางพลู และคณะ (2561) ศึกษาเร่ือง “การพฒันาส่ือเทคโนโลยีความจริง
เสมือนเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียววงัสวนบ้านแก้วมหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี” พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการใช้ส่ือเทคโนโลยีความจริงเสมือน (VR) วงัสวน
บา้นแกว้ 360 องศา มหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 4.13  
 สิริวิภา วิมุกตายน, ฐปนีย ์ศรีแกว้ และ ปฏิวติั สุริโย (2561) ศึกษาเร่ือง “การศึกษา 
อตัลกัษณ์วงัสวนบา้นแกว้เพื่อพฒันาของท่ีระลึกส าหรับส่งเสริมการท่องเที่ยว” พบว่า ตน้แบบ
ของท่ีระลึกเพื่อแสดงอตัลกัษณ์ของวงัสวนบา้นแก้ว3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ (1) ดูมีค่า เรียบง่าย  
เป็นทางการ สง่า น่าเช่ือถือ (2) ไดรั้บความนิยม ประณีตบรรจง มีรสนิยม (3) สะอาด ชัดเจน 
ผ่อนคลาย ชุ่มฉ ่า ส าหรับการออกแบบของท่ีระลึกตามส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือมาวงัสวนบา้นแกว้ คือ 
ต าหนักเทา พระบรมชินยานุเสาวรีย ์และสวนส่วนพระองค์ และส าหรับการออกแบบของ  
ท่ีระลึกตามความเหมาะสมส าหรับวงัสวนบ้านแก้ว คือ ผลิตภณัฑ์จากเส่ือ สมุดโน้ต และ
กระเป๋าผา้  
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 คมกริช ทิพยประเสริฐ และคณะ (2559) ศึกษาเร่ือง “โปรแกรมประยกุตบ์นอุปกรณ์
เคล่ือนท่ีส าหรับการท่องเท่ียววงัสวนบา้นแกว้” พบว่า โปรแกรมประยกุตบ์นอุปกรณ์เคล่ือนท่ีมี
คุณสมบติั 3 ประการ กล่าวคือ (1) บอกต าแหน่งของสถานท่ีภายในวงัสวนบา้นแกว้ ซ่ึงก าหนด
ไวห้กสถานท่ี และระบุต าแหน่งของนกัท่องเที่ยวดว้ยสัญญาณจีพีเอสระบุต าแหน่ง เพื่อบอกว่า
ห่างจากสถานท่ีท่ีควรเยี่ยมชมเท่าไหร่ (2) ให้ขอ้มูลท่ีเป็นเสียงบรรยาย ขอ้ความ และรูปภาพ
ประกอบเก่ียวกบัประวติัความเป็นมาของสถานท่ีต่าง ๆ ภายในวงัสวนบา้นแกว้ เม่ือผูใ้ชอ้ยู่ใน
บริเวณของสถานท่ีท่ีระบุพิกดัไวใ้นระยะรัศมี 10 เมตร (3) น าเทคโนโลยีเออาร์หรือความเป็นจริง 
เสริมมาประยุกต์ใชแ้สดงวตัถุโบราณในรูปแบบโมเดลสามมิติ เพื่อช่วยให้นกัท่องเท่ียวไดรั้บ
รายละเอียดท่ีมากขึ้น และไดรั้บมุมมองท่ีแตกต่างเก่ียวกบัวตัถุบางชนิดท่ีไม่สามารถสัมผสัได ้
 อภิวรรณ ศิรินันทนา (2560) ศึกษาเร่ือง “การศึกษารูปแบบการประชาสัมพนัธ์ 
การท่องเท่ียวของวังสวนบ้านแก้ว” พบว่า (1) ความพึงพอใจต่อส่ือประชาสัมพนัธ์ของ
นกัท่องเท่ียวท่ีมาเที่ยววงัสวนบา้นแกว้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (2) รูปแบบการประชาสัมพนัธ์
การท่องเท่ียวของวงัสวนบา้นแกว้ กล่าวคือ ผูอ้  านวยการ เจา้หน้าท่ีทุกคนในวงัสวนบา้นแกว้
จะต้องรับผิดชอบ  และปรับปรุงดูแล  และพัฒนารูปแบบการประชาสัมพันธ์  และส่ือ
ประชาสัมพนัธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบัน (3) การพฒันารูปแบบ  
การประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวของวังสวนบ้านแก้ว มีการพัฒนาดังน้ี คือ วางแผน
ประชาสัมพนัธ์ โดยมีการก าหนดนโยบายการประชาสัมพนัธ์เพ่ือเพ่ิมจ านวนนกัท่องเท่ียวไว ้
ในแผนงานประจ าปี และใชวิ้ธี และกิจกรรมในการประชาสัมพนัธ์ โดยผลิตส่ือท่ีหลากหลาย
รูปแบบ และทุกช่องทางการส่ือสาร ตลอดจนแผนพฒันาการใช้ส่ือ โดยปรับเปล่ียนใช้ส่ือ
ประชาสัมพนัธ์ให้เป็นไปตามฤดูกาล เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 
 วิชาญ ทุมทอง และ ณัฐกาญจน์ พึ่ งเกิด (2558) ศึกษาเร่ือง “ระบบพิพิธภัณฑ์
อจัฉริยะโดยใช้เทคโนโลยีบีค่อนกรณีศึกษาวงัสวนบ้านแก้ว พบว่า แอพพลิเคชั่นท่ีพฒันา 
ได้มีการวิเคราะห์  และออกแบบระบบงานโดยใช้ฐานข้อมูลเช่ือมต่อผ่านระบบเครือข่าย  
โดยสามารถรันแอพพลิเคชั่นได้ทั้งอุปกรณ์เคล่ือนท่ี และแท็บเล็ตท่ีติดตั้งระบบปฏิบัติการ 
ไอโอเอส จากการทดสอบประสิทธิภาพของระบบโดยแบ่งผูป้ระเมินแอพพลิเคชั่นออกเป็น  
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2 กลุ่ม ได้แก่ ผูเ้ช่ียวชาญ และผูใ้ช้งานทั่วไป สรุปได้ว่า ประสิทธิภาพของแอพพลิเคชั่น 
โดยผูเ้ช่ียวชาญไดค้่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.58 และผูใ้ช้งานทัว่ไปได้
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.49 ดงันั้นแอพพลิเคชั่นท่ีพฒันาขึ้น 
มีประสิทธิภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี  และสามารถน าไปประยุกต์ใช้งานได้จริงอย่าง  
มีประสิทธิภาพ 
 
วิธีการศึกษา 
 

งานวิจยัเร่ือง การพฒันาโมเดลการตลาดในการรีแบรนดว์งัสวนบา้นแกว้ เป็นงานวิจยั
เชิงคุณภาพ ใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็น 3 แหล่งขอ้มูล ไดแ้ก่ (1) แหล่งขอ้มูลประเภท
บุคคล (2) แหล่งขอ้มูลประเภทส่ิงพิมพแ์ละเวบ็ไซต์ และ (3) แหล่งขอ้มูลประเภทวตัถุ โดยมี
รายละเอียดขั้นตอนการด าเนินงาน ดงัน้ี  

แหล่งข้อมูลในการวิจัย 
เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัในขอ้ท่ี 1 และ 2  
(1) แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี กลุ่มแรก คือ กลุ่ม 

นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี เจาะจงเลือกนกัศึกษาศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณีทุกชั้นปี
หรือ อายุระหว่าง 18- 25 ปี จ านวน 50 คน แบ่งนกัศึกษาออกเป็น 2 กลุ่มย่อย กลุ่มย่อยแรก คือ 
มีประสบการณ์โดยตรงกบัส่วนประสมการตลาดบริการวงัสวนบา้นแกว้ เช่น เยี่ยมชมเวบ็ไซต์ 
เขา้ไปท่องเท่ียวในพ้ืนท่ี ฯลฯ จ านวน 25 คน และกลุ่มย่อยท่ีสอง คือ มีประสบการณ์โดยออ้ม
กับส่วนประสมการตลาดบริการวงัสวนบา้นแก้ว เช่น ฟังการบอกเล่า ผ่านสถานท่ี จ านวน  
25 คน เหตุผลในการเลือกนักศึกษาดังกล่าว เน่ืองจากเป้าหมายการรีแบรนด์ (Rebranding)  
วงัสวนบา้นแกว้ตอ้งการขยายตลาดไปสู่กลุ่มนักทศันาจรท่ีมาเยี่ยมชมวงัสวนบา้นแก้วแบบ
ส่วนตวั ขณะท่ีช่วงอายขุองนกัศึกษาอยูใ่นช่วงอาย ุ18 – 25 ปี ทั้งยงัมีศกัยภาพดา้นก าลงัซ้ือ และ
โอกาสในการซ้ือซ ้ า ส าหรับกลุ่มท่ีสอง คือ กลุ่มเจา้หน้าท่ี และผูบ้ริหารส านกัศิลปวฒันธรรม 
จ านวน 15 คน เหตุผลในการเลือกกลุ่มเจ้าหน้าท่ีดังกล่าว  เ น่ืองจากเจ้าหน้าท่ีส านัก
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ศิลปวฒันธรรม และพฒันาชุมชนซ่ึงเป็นผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียโดยตรงจากผลการวิจยั  การให้
ขอ้มูลในคร้ังน้ีจึงมีผลต่อการด าเนินงานขององค์กรโดยตรง โดยในงานวิจยัน้ีจะอา้งอิงผูใ้ห้
ข้อมูลหลกั 2 แบบ คือ ใช้การอ้างอิงว่า “นักทัศนาจร” แทนการระบุช่ือ นามสกุลจริงของ
นกัศึกษา มหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณีท่ีเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั และแบบท่ีสอง ใชก้ารอา้งอิงว่า 
“เจา้หนา้ท่ีวงัสวนบา้นแกว้” แทนการระบุช่ือ นามสกุลจริงของเจา้หนา้ท่ีวงัสวนบา้นแกว้ท่ีเป็น
ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั 
 (2) แหล่งข้อมูลประเภทส่ิงพิมพ์และเว็บไซต์ เก็บรวบรวมข้อมูลท่ีเผยแพร่ใน
รูปแบบหนังสือ เอกสาร ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ รวมถึงเว็บไซต์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัวงัสวนบา้นแกว้  
 (3) แหล่งขอ้มูลประเภทวตัถุ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากส่ิงปลูกสร้าง ขา้วของเคร่ืองใช ้
อาคาร พระต าหนกัต่าง ๆ พิพิธภณัฑ์ อุทยานสวนสมเด็จพระนางเจา้ร าไพพรรณี ลานจอดรถ 
เป็นตน้ 

วิธีการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล  
ใชวิ้ธีการสังเกต วิจยัเอกสาร การสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม ในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลแหล่งขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ขอ้สรุปเบ้ืองตน้ท่ีเก่ียวกบัความคิดเห็น และความคาดหวงั
ของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการวงัสวนบ้านแก้ว  
จะน ามาเ ป็นข้อมูลน า เข้าส าหรับการประชุมระดมสมองจากผู ้เ ช่ียวชาญ และผู ้ท่ี มี  
ส่วนเก่ียวข้องกับการรีแบรนด์ (Rebranding) วงัสวนบ้านแก้ว ได้แก่ นักการตลาดภายนอก 
เจา้หน้าท่ี และผูบ้ริหารส านกัศิลปวฒันธรรม และพฒันาชุมชน ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกลุ่มอื่น ๆ 
เป็นตน้ ขั้นตอนสุดทา้ยเม่ือไดข้อ้สรุปจากการระดมสมอง จะน ามาสังเคราะห์ดว้ยวิธีการสร้าง
ทฤษฎีจากสนามวิจัย  (Grounded Theory)  เพื่อสร้างโมเดลการตลาดในการ รีแบรนด์ 
(Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้  
 จากแหล่งขอ้มูลดงักล่าวจะน าไปสู่การตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัในขอ้ท่ี 1 และ 2 
กรณีข้อมูลท่ีได้รับจากการสังเกตเป็นข้อมูลประเภทตัวบท (Text) เช่น หนังสือ วารสาร 
เวบ็ไซต ์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตลอดจน E-Book ฯลฯ ขอ้มูลเหล่าน้ีจะน ามาวิเคราะห์ดว้ยวิธีการวิจยั
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เอกสาร (Documentary Research) เพื่อคน้หา ขอ้ความ (Keyword) ท่ีสะทอ้นความคิดเห็น และ
ความคาดหวงัของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อวงัสวนบา้นแกว้ จากนั้นน ามาสรุป และจดั
หมวดหมู่ เพื่อน าไปสู่การตอบค าถามน าวิจยัในประเด็นความคิดเห็นและความคาดหวงัของ  
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อวงัสวนบา้นแกว้ได ้ 

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
เค ร่ืองมือในการเ ก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยค ร้ัง น้ี  ได้แก่  แบบสังเกต  

แบบวิเคราะห์เอกสาร แบบสัมภาษณ์ ประเด็นการสนทนากลุ่ม และประเด็นค าถามในการ
ระดมสมอง 

แนวทางการสร้างทฤษฎีจากสนามวิจัย  
แนวทางการสร้างทฤษฎีจากสนามวิจัยท าโดยการสังเคราะห์ข้อมูลเพื่อน าไปสู่ 

การสร้างโมเดลการตลาดในการรีแบรนด ์(Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้ ท่ีเหมาะสมกบับริบท 
มีแนวทางในการสังเคราะห์เพื่อสร้างความรู้ดว้ยวิธีการสร้างทฤษฎีจากสนามวิจยั ดงัภาพท่ี 1 

 

 
ภาพที่ 1 แนวทางสังเคราะห์และสร้างโมเดลการตลาดในการรีแบรนด ์(Rebranding) วงัสวน

บา้นแกว้ 
(ท่ีมา : ผูวิ้จยั) 
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การสังเคราะห์และสร้างโมเดลการตลาดในการ รีแบรนด์ (Rebranding) วงัสวน 
บา้นแกว้ เพื่อตอบปัญหาน าวิจยัขอ้ท่ี 3 ใชแ้นวทาง (Approach) การสร้างทฤษฎีจากสนามวิจยั 
โดยขอ้มูล 2 ชุดท่ีผา่นการสังเกต การวิจยัเอกสาร การสัมภาษณ์ และการระดมสมองในขั้นตอน
ก่อนหนา้ ไดแ้ก่ ชุดแรก คือ ความคิดเห็นของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อวงัสวนบา้นแกว้ 
และชุดท่ีสอง คือ ความคาดหวงัของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อวงัสวนบา้น จะเป็นขอ้มูล
น าเขา้ (Input) เพื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบ และสังเคราะห์สร้างเป็นโมเดลการตลาดในการ 
รีแบรนด์ (Rebranding) ท่ีเหมาะสมกบับริบทวงัสวนบา้นแกว้ เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยั 
ในขอ้ท่ี 3 

 
ผลการศึกษา 
 
 การน าเสนอผลการวิจยัแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 หัวข้อหลกั ได้แก่ (1) ความ
คิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้ (2) ความคาดหวงัท่ีมี
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้ และ (3) โมเดลการตลาดในการ
รีแบรนด ์(Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้ โดยแต่ละหวัขอ้มีรายละเอียดดงัน้ี 

 1. ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของวังสวนบ้านแก้ว 
 ส าหรับความคิดเห็นของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการของวังสวนบ้านแก้วจะน าเสนอผลการวิจัยโดยแยกรายละเอียด  
ความคิดเห็นไปตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
  1.1 ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
  ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ของวงัสวน
บา้นแกว้ แบ่งหัวขอ้การวิเคราะห์ออกเป็น 3 หัวขอ้ย่อย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ของวงัสวนบา้นแกว้ 
แก่นแทข้องแบรนดว์งัสวนบา้นแกว้ และบุคลิกภาพของแบรนดว์งัสวนบา้นแกว้  
  1.2 ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและช่องทาง
จ าหน่าย 
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ราคา (Price) เป็นจุดเด่นของวงัสวนบา้นแกว้ เพราะมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชม
ประหยดักว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัสถานท่ีท่องเท่ียวหรือพิพิธภณัฑ์เชิงประวติัศาสตร์อ่ืน ๆ ทั้งน้ี
เน่ืองจากวงัสวนบา้นแกว้ ไม่ใช่โมเดลการบริหารงานแบบธุรกิจ (Business Model) ท่ีตอ้งพึ่งพา
หรือเล้ียงตวัเองให้ตอ้งอยู่รอด แต่เป็นโมเดลการบริหารงานแบบราชการจึงไม่มีตน้ทุนค่าเช่า
ท่ีดิน ไม่มีค่าใช้จ่ายในการลงทุนรวมถึงดอกเบ้ียจากการลงทุน ค่าใช้จ่ายบุคลากร หรือกล่าว 
อีกนยัหน่ึงคืองบประมาณส่วนใหญ่ไดรั้บสนบัสนุนจากมหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี และ
ในระยะยาวอาจเป็นขอ้จ ากดัท่ีส่งผลกระทบให้แข่งขนัหรือเติบโตภายใตร้ะบบเศรษฐกิจแบบ
ทุนนิยมไดย้าก 
  1.3 ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด 
  จากการเก็บข้อมูลกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของวังสวนบ้านแก้ว 
ด้วยวิธีการสังเกต พบว่า วงัสวนบ้านแก้วใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้วยการโฆษณา  
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย  และการตลาด
อินเทอร์เน็ต 

 1.4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการมีส่วนร่วมและ
บุคลากร 
  ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการมีส่วนร่วมและบุคลากรของ  
วงัสวนบา้นแกว้แบ่งตวัแปรในการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ประเด็น ไดแ้ก่ (1) การจดักิจกรรมพิเศษ
เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกบันักทศันาจรเจนเนอเรชั่นซีในพ้ืนท่ีวงัสวนบา้นแกว้ (2) กิจกรรม 
การสร้างการมีส่วนร่วมร่วมกบันกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีของวงัสวนบา้นแกว้ในโลกออนไลน์ 
และ (3) โครงสร้างบุคลากรกบัการบริหารวงัสวนบา้นแกว้ 

 1.5 ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อม  
การบริการ 
  จากการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้
ทั้งหมด พบว่า ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการให้บริการของวงัสวนบา้นแกว้ เป็นปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีศกัยภาพสูง 
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  1.6 ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ 
ส่งมอบบริการ 
  กระบวนการส่งมอบบริการเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับนักทัศนาจร  
เจนเนอเรชั่นซี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัไม่น่าประทบัใจ โดยแบ่งการบริการออกเป็น 2 ช่วง 
ไดแ้ก่ ก่อนเขา้พ้ืนท่ีวงัสวนบา้นแกว้ และระหว่างท่องเท่ียววงัสวนบา้นแกว้ 
 2.  ความคาดหวังที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของวังสวนบ้านแก้ว 

 ส าหรับความคาดหวงัของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้จะน าเสนอผลการวิจยัโดยแยกรายละเอียดความคาดหวงั
ไปตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการและเช่ือมโยงกบัความคิดเห็นของนกัทศันาจรก่อนหนา้ 
  2.1 ความคาดหวงัท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
  ความคาดหวงัของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ์ แบ่งหัวขอ้การวิเคราะห์ออกเป็น 4 หัวขอ้ย่อย ไดแ้ก่ ความคาดหวงัท่ีมีต่อการ
บริการของวงัสวนบา้นแกว้ (2) ความคาดหวงัท่ีมีต่อบุคลิกภาพของแบรนด์ (3) ความคาดหวงั
ต่อการเป็นผูใ้ห้บริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีมีศกัยภาพสูง และ (4) ความคาดหวงัต่อการ
เป็นผูพ้ฒันาสินทรัพยดิ์จิทลั 
  2.2 ความคาดหวงัท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและสถานท่ี
จ าหน่าย 
  จากปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ข้างต้นท่ีนักทัศนาจร  
เจนเนอเรชั่นซีและเจ้าหน้าท่ีวงัสวนบ้านแก้วคาดหวงัไวร่้วมกัน คือ คาเฟ่ท่ีมี  Workspace  
ควรเป็นอีกหน่ึงบริการท่ีวงัสวนบา้นแกว้ควรมี ประเด็นถดัมา คือ ราคาอาหารและเคร่ืองด่ืม 
ท่ีจ  าหน่ายในคาเฟ่ท่ีนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีคาดหวงัและยินดีท่ีจะจ่ายทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ 
พบว่า เคร่ืองด่ืมควรมีราคาเฉล่ีย 35 – 50 บาทต่อแกว้ และอาหารควรมีราคาเฉล่ีย 45 – 65 บาท
ต่อจาน 
  2.3 ความคาดหวงัท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด 
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  จากการวิเคราะห์ความคาดหวังของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซี พบว่า  
นักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีคาดหวงัต่อกลยุทธ์การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดอินเทอร์เน็ตของวงัสวนบา้นแกว้ 
  2.4 ความคาดหวงัท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการมีส่วนร่วม
และบุคลากร 

 จากการเก็บข้อมูลด้วยการสังเกต วิจัยเอกสาร สัมภาษณ์เจ้าหน้าท่ีวงัสวน  
บ้านแก้ว และสนทนากลุ่มกับนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซี และเ ม่ือน าข้อมูลดังกล่าว 
มาเปรียบเทียบ พบว่า ส่ิงจูงใจท่ีสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี
กับวังสวนบ้านแก้ว ได้แก่  (1)  สถานท่ีแลนด์มาร์ค (2)  สร้างกิจกรรมสร้างสรรค์   
(3) สร้างความรู้สึกเขา้ถึงง่ายเป็นมิตร (4) การสร้างการมีส่วนร่วมบนพ้ืนท่ีออนไลน์ และ (5) 
การบริหารจดัการ 

 2.5 ความคาดหวงัท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสภาพแวดลอ้ม
การบริการ 

 จุดเด่นของวงัสวนบ้านแก้ว คือ มีสภาพแวดล้อมท่ีเป็นข้อได้เปรียบในเชิง  
การให้บริการ ไม่ว่าจะเป็น ท าเลท่ีตั้ ง การเดินทางเข้าถึงพ้ืนท่ี ขนาดพ้ืนท่ี สาธารณูปโภค
พ้ืนฐาน ธรรมชาติและพ้ืนท่ีสีเขียว เป็นตน้ อยา่งไรก็ตามความคาดหวงัหลกั ๆ ของนกัทศันาจร
เจนเนอเรชัน่ซี คือ บ ารุงรักษา หรือ บูรณะซ่อมแซมให้สมารถใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอยู่
เสมอ 

 ขณะท่ีศกัยภาพของกลุ่มลูกคา้คาดหวงัท่ีมีโอกาสจะเป็นลูกคา้วงัสวนบา้นแกว้ 
คาดหวงัแผนงานส่ือสารการตลาดกบักลุ่มลูกคา้คาดหวงัเพื่อเปล่ียนมาเป็นลูกคา้วงัสวนบา้น
แกว้ท่ีชัดเจน โดยแผนงานดงักล่าวจะตอ้งเกิดภาพความเช่ือมโยงระหว่างปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้ทั้งหมดเขา้ดว้ยกนัอยา่งเป็นรูปธรรม 

 2.6 ความคาดหวงัท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ  
ส่งมอบบริการ 
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จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล พบว่า ความคาดหวงัของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี
ท่ีมีต่อกระบวนการส่งมอบบริการของวงัสวนบา้นแกว้แบ่งเป็น 2 ช่วง กล่าวคือ ช่วงก่อนเขา้รับ
บริการ และช่วงระหว่างเขา้รับบริการในพ้ืนท่ี  
 3. โมเดลการตลาดในการรีแบรนด์ (Rebranding) วังสวนบ้านแก้ว 

 ในหัวข้อน้ีเป็นการน าข้อมูล 2 ชุด กล่าวคือ ชุดแรก ข้อมูลความคิดเห็นของ 
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดบริการวงัสวนบา้นแกว้ และขอ้มูลชุด 
ท่ีสอง คือ ข้อมูลความคาดหวงัของนักทศันาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด
บริการวงัสวนบา้นแกว้ มาวิเคราะห์เปรียบเทียบ เพื่อน าไปสู่การสังเคราะห์ และสร้างโมเดล
การตลาดในการรีแบรนด์ (Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้ดว้ยวิธีการสร้างทฤษฎีจากสนามวิจยั 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรีแบรนด ์(Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้ ประกอบไป
ดว้ย 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) การต่อรองเชิงกระบวนทศัน์กบัคนเจนเนอเรชั่นบี (2) การขยายตลาด
ใหม่เข้าถึงลูกค้าท่ีใช่และใกล้ตัว  (3) การออกแบบและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์  
(4) การออกแบบและพฒันากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับลูกค้าตลอดเส้นทาง ( 5) การใช้
เทคโนโลยีผสานเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของไลฟ์สไตล์เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดี ( 6) การ
ประเมินผลการรับรู้แบรนด์และการพยากรณ์แนวโน้มตลาด (7) การออกแบบโครงสร้างการ
บริหารจดัการธุรกิจส าหรับวงัสวนบา้นแกว้ 

จากข้อมูลข้างต้น น ามาสู่โมเดลการตลาดในการ รีแบรนด์ (Rebranding) วงัสวน 
บา้นแกว้ ท่ีประกอบไปดว้ยปัจจยั 7 ดา้น ดงัภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลการตลาดในการ Rebranding วงัสวนบา้นแกว้ 
(ท่ีมา : ผูวิ้จยั) 
 
 โดยแต่ละปัจจยัมีรายละเอียดเชิงแนวคิดในการ Rebranding วงัสวนบา้นแกว้ ดงัน้ี  

 โดยแต่ละปัจจยัมีรายละเอียดเชิงแนวคิดในการรีแบรนด ์(Rebranding) วงัสวนบา้น
แกว้ ดงัตารางท่ี 2  
 
ตารางท่ี 2 สรุปโมเดลการตลาดในการรีแบรนด ์(Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด แนวคิดหลัก 

ปัจจัยท่ี 1: Paradigm 
ปัจจยัดา้นกระบวนทศัน์ 

การต่อรองกระบวนทศันจ์ากอนุรักษนิ์ยมสุดโต่งไปสู่
อนุรักษนิ์ยมแบบร่วมสมยั การต่อรองผสานความคิด
ระหว่างคนหลายเจนเนอเรชัน่ 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด แนวคิดหลัก 

ปัจจัยท่ี 2: Management 
ปัจจยัดา้นการออกแบบ
โครงสร้างการบริหารจดัการ
ธุรกิจส าหรับวงัสวนบา้นแกว้ 

ปรับเปล่ียนหรือผสาน ทั้งหมดหรือบางส่วน จากโครงสร้าง
การบริหารงานแบบราชการท่ีเป็นอุปสรรคต่อการพฒันา
ธุรกิจ ไปเป็นโครงสร้างการบริหารงานแบบวิสาหกิจสังคม 
(Social Enterprise) และแสวงหาความร่วมมือกบัแบรนด์
อ่ืน ๆ ทั้งในระดบัทอ้งถ่ินและระดบัชาติ 

ปัจจัยท่ี 3: Segmentation 
ปัจจยัดา้นการขยายตลาดใหม ่
ลูกคา้ท่ีใช่และใกลต้วั 

ขยายตลาดจากทศันาจรแบบหมูค่ณะมาเป็นทศันาจรแบบ
ส่วนตวั โดยก าหนดส่วนตลาด (Segment) คือ นกัทศันาจร
เจนเนอเรชัน่ซี โดยก าหนดเป้าหมายทางการตลาด (Target) 
เป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี เน่ืองจาก 
มีศกัยภาพในการซ้ือและซ้ือซ ้าสูง 

ปัจจัยท่ี 4: Product Line 
ปัจจยัดา้นการออกแบบและ
พฒันาเพ่ือเพ่ิมสายผลิตภณัฑ ์

เพ่ิมผลิตภณัฑใ์ห้เป็นส่วนหน่ึงในวิถีชีวิตของนกัทศันาจร
เจนเนอเรชัน่ซี ไดแ้ก่ 

1) กลุ่มผลิตภณัฑห์ลกั Suanbankaew Museum 
2) กลุ่มผลิตภณัฑร์อง Suanbankaew Café & Workspace 
3) กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริม SuanbanKaew Service 

 4) กลุ่มผลิตภณัฑสิ์นทรัพยดิ์จิทลั Suanbankaew 
Cryptocurrency  
โดยปรัชญาของทุกกลุ่มผลิตภณัฑต์อ้งวางอยูบ่นฐานคดิ
แบบลูกคา้คือศูนยก์ลาง (Costumer Centric) และตอ้งสร้าง
เร่ืองราว (Story) เช่ือมโยงผลิตภณัฑไ์ปสู่แก่นแทข้อง 
แบรนด ์(Brand Essence) คือ สมเด็จพระนางเจา้ร าไพพรรณี 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด แนวคิดหลัก 

ปัจจัยท่ี 5: IMC and Brand 
ปัจจยัดา้นการออกแบบและ
พฒันากิจกรรมส่ือสาร
การตลาดกบันกัทศันาจร 
เจนเนอเรชัน่ซีตลอดเส้นทาง 

มุ่งสร้างประสบการณ์ท่ียอดเยี่ยมกบันกัทศันาจรเจนเนอ
เรชัน่ซี ผา่นช่องทางการส่ือสารทั้งแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ตลอดเส้นทาง 

ปัจจัยท่ี 6: Digital Lifestyle 
ปัจจัยด้านการใช้เทคโนโลยี
ผสานเข้าไปเป็นส่วนหน่ึง
ของไลฟ์สไตล์ เพื่ อส ร้ า ง
ประสบการณ์ท่ียอดเยี่ยม 

สร้าง Suanbankaew Lifestyle on Mobile Application และ
ผลกัดนัให้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตประจ าวนัของ
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีภายใตแ้นวคิด  
“ใชง้่าย ครอบคลุมทุกไลฟ์สไตล”์  
 

ปัจจัยท่ี 7: Research and 
Development 
ปัจจยัดา้นการวิจยัดา้นการ
รับรู้แบรนดแ์ละการพยากรณ์ 
แนวโนม้ตลาด 

วิจยัแนวโนม้พฤติกรรมนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี โอกาส
ทางธุรกิจในอนาคต บคุลิกภาพของแบรนด ์เพื่อพฒันา
นวตักรรม ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ท่ีสนองต่อความคาดหวงัของ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดไดท้นัท่วงที 

 
อภิปรายผล 
 

 1. กระบวนทัศน์แบบอนุรักษ์นิยมสุดโต่งเป็นอุปสรรคของการส่ือสารแบรนด์  
 จากประเด็นความแตกต่างของเจนเนอเรชัน่ท่ีส่งผลต่อการบริหารตลาด เม่ือน ามา
อภิปรายกรณีวงัสวนบา้นแกว้ จะเห็นไดว่้า บุคลากรท่ีมีอ านาจตดัสินใจสูงสุด คือ คนเจนเนอ
เรชัน่บี ขณะท่ีกลุ่มคนรับนโยบายมาขบัเคล่ือนเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนคนท่ีท างาน
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ท่ีตอ้งเก่ียวขอ้งโดยตรงกบันกัทศันาจร คือ คนเจนเนอเรชัน่วาย และกลุ่มนกัทศันาจรเป้าหมาย 
คือ คนเจนเนอเรชั่นซี เห็นได้ชัดเจนว่ามีช่องว่างเชิงกระบวนทัศน์ระหว่างเจนเนอเรชั่นบี  
(ผูมี้อ  านาจตดัสินใจสูงสุด) กบั นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีเกิดขึ้น โดยมีคนเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์
และวายเป็นผูป้ระสาน ต่อรองเชิงกระบวนทัศน์ให้เกิดดุลยภาพของค าว่า “อนุรักษ์นิยม” 
ระหว่างคนทุกเจนเนอเรชัน่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดวงัสวนบา้นแกว้ 
 กระบวนทศัน์ของวงัสวนบา้นแกว้ คือ อนุรักษ์นิยมแบบสุดโต่ง ภายใตก้ระบวน
ทศัน์เช่นน้ีส่งผลต่อการพฒันาส่วนประสมการตลาดบริการไปในแนวทางอนุรักษนิ์ยมสุดโต่ง 
และน่ีคือตัวแปรท่ีอยู่เบ้ืองหลังบุคลิกภาพของแบรนด์วงัสวนบ้านแก้วท่ีน าเสนอออกมา 
มีลักษณะล้าสมัย เข้าถึงยาก และไม่เป็นมิตร  ทิศทางการอนุรักษ์ของวังสวนบ้านแก้ว 
จึงมุ่งกลบัสู่ความเป็นของเดิมแทใ้นอดีต เช่น การจดัแสดงโขน กิจกรรมตลาดยอ้นยุค เป็นตน้ 
สวนทางกบัโลกท่ีหมุนไปขา้งหนา้ โดยนยัน้ีการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบริการของวงั
สวนบา้นแกว้จึงขาดมิติของความร่วมสมยัและพฒันาไปบนแนวทาง Inside Out อย่างชดัเจน 
ซ่ึงทิศทางการอนุรักษนิ์ยมควรจะเป็นแบบร่วมสมยัและพฒันาไปบนแนวทาง Outside In  

ทั้ งน้ี การอนุรักษ์นิยมด้วยแนวทางแบบร่วมสมัยมีเง่ือนไขส าคัญประการหน่ึง 
กล่าวคือ รัศมี (Aura) ของวงัสวนบา้นแก้วท่ีได้รับการอนุรักษ์จะถูกลดทอนลงไป เพื่อแลก 
มาซ่ึงการปรับตัวให้อยู่รอดในสังคมทุนนิยมและเศรษฐกิจ การท่องเท่ียว ท่ีก าลงัเข้าสู่โลก
ดิจิทลั ยกตวัอย่าง กรณีท่ีวงัสวนบา้นแกว้สร้าง NFT (Non – Fungible Token) จากพิพิธภณัฑ์ 
วงัสวนบา้นแกว้ขึ้นมาเป็นสินทรัพยดิ์จิทลั ย่อมเป็นการลดทอนคุณค่ารัศมีในความหมายของ
ศิลปะ/วฒันธรรมท่ีมองจากมุมมองชนชั้นสูง เพ่ือแลกกบัการปรับตวัให้ศิลปะ/วฒันธรรมของ
วงัสวนบา้นแกว้มีความเป็น “ประชาธิปไตยทางวฒันธรรม” มากขึ้น สามารถอยูร่่วมสมยัไดใ้น
ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ประเด็นส าคญั คือ การต่อรองและยอมรับความหมายของวงัสวน
บา้นแกว้ร่วมกนัของคนแต่ละเจนเนอเรชัน่ 
 จากกรณีศึกษาขา้งตน้ท่ีหยิบยกมาอภิปราย ร่วมกบัวงัสวนบา้นแกว้ สะทอ้นให้เห็น
ชดัเจนว่า (1) วฒันธรรมชั้นสูงสามารถต่อรองความหมายได ้โจทยท่ี์ทา้ทายต่อไป คือ อะไรของ
วงัสวนบา้นแกว้ท่ีจะตอ้งต่อรองความหมายร่วมกนัระหว่างคนส่ีเจนเนอเรชัน่ท่ีเป็นผูมี้ส่วนได้
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ส่วนเสียกบัวงัสวนบา้นแกว้ให้เกิดฉนัทานุมติัร่วมกนั (2) ฉนัทานุมติัจากการต่อรองความหมาย
จะแปลงเป็นสินคา้และ/หรือบริการอะไร และ (3) จะมีวิธีการน าเสนอออกสู่ตลาดเจนเนอเรชั่นซี 
อยา่งไร 

 2. ระบบบริหารแบบราชการเป็นข้อจ ากัดในการพัฒนาส่วนประสมการตลาด
บริการ 
 วงัสวนบ้านแก้วอยู่ภายใต้การบริหารงานของมหาวิทยาลัยราชภฏัร าไพพรรณี 
ระบบการบริหารงานจึงเป็นการบริหารงานแบบระบบราชการ อนัเป็นขอ้จ ากดัในการพฒันา
ส่วนประสมทางการตลาดภายใตโ้มเดลธุรกิจ ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด คือ เป็นไปไดห้รือไม่ท่ีวงัสวน
บา้นแกว้จะยงัคงอยู่เป็นส่วนหน่ึงของมหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี แต่มีระบบบริหารงาน
เฉพาะ โดยเลือกใช้ระบบการบริหารงานแบบวิสาหกิจสังคม ซ่ึงศูนย์บริการวิชาการ 
แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2561) ได้กล่าวถึงจุดเด่นระบบบริหารดังกล่าวนั้ นเน้น  
(1) เป้าหมายเพื่อสังคม (2) พึ่งดว้ยตนเอง (3) ด าเนินธุรกิจเป็นมิตรต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม  
(4) ผลก าไรน ามาลงทุนต่อยอด และ (5) โปร่งใสตรวจสอบได ้สอดคลอ้งกบัวิสัยทศัน์และ  
พนัธกิจของส านักศิลปวฒันธรรมและพฒันาชุมชน ในขณะเดียวกนัความคล่องตวั ท่ีเพ่ิมขึ้น  
จะช่วยหนุนเสริมให้การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้มีความ
คล่องตวัตามไปดว้ย สร้างผลก าไรในเชิงธุรกิจท่ีสามารถเล้ียงตนเองในระยะยาวได ้มีแบรนด ์
ท่ีชัดเจนและสนับสนุนแบรนด์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี รวมทั้ งมีแนวโน้ม 
เชิงศักยภาพท่ีจะเป็นหน่วยงานสร้างรายได้ให้กับมหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณีในอีก
ช่องทางหน่ึง  
 3. การตลาดของวังสวนบ้านแก้วต้องก้าวข้ามวิธีคิด Inside Out สู่ Outside In 
 วังสวนบ้านแก้วเน้นส่วนตลาดเป็นนักทัศนาจรแบบหมู่คณะ เช่น โรงเรียน 
หน่วยงานราชการ เป็นต้น มากกว่าท่ีจะมาจากการเดินทางท่องเท่ียวแบบส่วนตัว ดังนั้น  
การรีแบรนด์ (Rebranding) ควรพิจารณาก าหนดให้การเดินทางท่องเท่ียวแบบส่วนตัวเป็น  
อีกส่วนตลาด ท่ีวงัสวนบ้านแก้วจะต้องคิดบนฐานคิดการตลาดแบบ 2.0 ท่ีให้ความส าคัญ  
กบัลูกคา้เป็นศูนยก์ลางดงัท่ี Kotler (2010) กล่าวไวว่้า “ลูกคา้คือพระเจา้” ดงันั้น การพฒันาส่วน
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ประสมการตลาดบริการต้องเ ร่ิมต้นจากการรับฟังความคิดเห็นและความคาดหวังของ 
นักทศันาจร (Outside In) ท่ีสะทอ้นมาจากแต่ละส่วนตลาด จากนั้นจึงคล่ีออกมาเป็นแผนงาน
เชิงยุทธศาสตร์ของแต่ละส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความเฉพาะกับบริบท  
วงัสวนบา้นแกว้ 
 4. วังสวนบ้านแก้วมีคุณค่าของแบรนด์ แต่แบรนด์กลับน าเสนอบุคลิกภาพท่ีไม่เป็นมิตร 
 Kotler (2010) กล่าวว่า การท่ีแบรนด์จะเช่ือมโยงและเข้าถึงความเป็นมนุษย์ได้  
ตอ้งพฒันาให้มีดีเอ็นเอแท ้(Authentic DNA) ซ่ึงเป็นแกนส าคญัท่ีสะท้อนความแตกต่างจาก 
แบรนด์อ่ืน วงัสวนบา้นแกว้มี “ประวติัศาสตร์ของชนชั้นสูง” เป็นดีเอ็นเอแท ้อนัเป็นตน้ทุน 
ท่ีได้เปรียบแบรนด์อื่น แต่ในด้านของอตัลกัษณ์ของแบรนด์ วงัสวนบ้านแก้วกลบัน าเสนอ
บุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีลา้สมยั เขา้ถึงยาก และไม่เป็นมิตร ส่งผลให้แบรนด์วงัสวนบา้นแกว้  
ไม่มีจุดเด่นท่ีสร้างความแตกต่างจากแบรนดอ์ื่น ๆ  ไดช้ดัเจน จึงพึงมีการปรับเปล่ียน เช่นดงัภาพท่ี 3 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 ความคาดหวงัท่ีมีต่อแบรนดว์งัสวนบา้นแกว้จากการรีแบรนด ์(Rebranding) 
(ท่ีมา : ผูวิ้จยั) 
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 5. ส่วนประสมการตลาดบริการของวังสวนบ้านแก้วส่วนใหญ่เป็นจุดอ่อน 
 จากส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps วังสวนบ้านแก้วก าหนดส่วนประสม
การตลาด ตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ โดยแบ่งออกเป็น ส่วนประสมการตลาด 
ท่ีเป็นจุดแข็งและเป็นจุดอ่อนของวงัสวนบา้นแกว้ตามความคิดเห็นของนกัทศันาจร กล่าวคือ 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นจุดแข็งของวังสวนบ้านแก้ว คือ ส่วนประสมการตลาด  
ดา้นราคา นอกจากนั้นเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นจุดอ่อนของวงัสวนบา้นแกว้ 
 6. การรีแบรนด์ (Rebranding) วังสวนบ้านแก้วต้องเช่ือมโยงส่วนประสมทาง
การตลาดเข้าด้วยกัน 
 ความคิดเห็นท่ีนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีมีต่อแบรนดว์งัสวนบา้นในเชิงลบท่ีแสดง
ตลอดงานวิจยัน้ีเป็นผลรวมของประสบการณ์ไม่น่าประทบัใจจากการมีปฏิสัมพนัธ์กับส่วน
ประสมการตลาดบริการวงัสวนบา้นแกว้ ดงัท่ี Achenbuam (1993, อา้งอิงใน พชัรพร เฟ่ืองคอน, 
2557) กล่าวว่า แบรนด์เป็นผลรวมของทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ 
ทั้งท่ีจบัตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้รวมถึงส่ิงแวดลอ้มทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการนั้น
ในทุก ๆ อย่าง ทุก ๆ เร่ืองท่ีลูกค้าได้มีประสบการณ์ โดยนัยน้ีการรีแบรนด์ (Rebranding)  
ของวงัสวนบ้านแก้วจึงไม่ใช่แค่เพียงการเปล่ียนแบบตัวอักษร สัญลักษณ์ โลโก้ เท่านั้ น  
แต่จ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียนปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของวงัสวนบา้นแกว้ทั้งหมด  

 7. ประยุกต์เทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้ใน Suanbankaew Café & Workspace  
 Suanbankaew Café & Workspace เป็นหน่ึงในความคาดหวงัจากปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์จากนักทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี และการน าเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality Technology) มาใช้ในอนุรักษผ์่านการส่ือสารเร่ืองราวเชิงประวติัศาสตร์
ของวงัสวนบ้านแก้วเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีได้เรียนรู้
ประวติัศาสตร์ผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริม ท่ีเป็นจุดสัมผสั (Touch Point) สร้างโอกาสน าพา
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีเขา้ไปสู่การชมพิพิธภณัฑ์ในสถานท่ีจริง สอดรับกบัขอ้คน้พบจาก
งานวิจัยของคมกริช ทิพยประเสริฐ และคณะ (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง “โปรแกรมประยุกต์บน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีส าหรับการท่องเท่ียววงัสวนบ้านแก้ว” ได้เสนอแนวทางการประยุกต์ใช้
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เทคโนโลยีความจริงเสริมกบัวงัสวนบา้นแก้วไวว่้า โปรแกรมประยุกต์บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี  
มีคุณสมบัติ 3 ประการ กล่าวคือ (1) บอกต าแหน่งของสถานท่ีภายในวังสวนบ้านแก้ว  
ซ่ึงก าหนดไว ้6 สถานท่ีและระบุต าแหน่งของนักท่องเท่ียวดว้ยสัญญาณจีพีเอสระบุต าแหน่ง
เพื่อบอกว่าห่างจากสถานท่ีท่ีควรเยี่ยมชมเท่าไหร่ (2) ให้ขอ้มูลท่ีเป็นเสียงบรรยาย ขอ้ความ และ
รูปภาพประกอบเก่ียวกบัประวติัความเป็นมาของสถานท่ีต่าง ๆ ภายในวงัสวนบา้นแกว้ เม่ือผูใ้ช้
อยูใ่นบริเวณของสถานท่ีท่ีระบุพิกดัไวใ้นระยะรัศมี 10 เมตร (3) น าเทคโนโลยีเออาร์ หรือความ
เป็นจริงเสริมมาประยกุตใ์ชแ้สดงวตัถุโบราณในรูปแบบโมเดลสามมิติ เพื่อช่วยให้นกัท่องเท่ียว
ได้รับรายละเอียดท่ีมากขึ้น และได้รับมุมมองท่ีแตกต่างเก่ียวกับวตัถุบางชนิดท่ีไม่สามารถ
สัมผสัได ้

 8. การประชาสัมพนัธ์ของวังสวนบ้านแก้วต้องเป็นมากกว่าการให้ข้อมูลข่าวสาร 
 บทบาทและหนา้ท่ีการประชาสัมพนัธ์ของวงัสวนบา้นแกว้เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ท่ีเป็นนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีให้ความส าคญักบัหนา้ท่ีการให้ขอ้มูลข่าวสาร และเน้นเฉพาะ
ในพ้ืนท่ีวังสวนบ้านแก้วเท่านั้ น ผลลัพธ์ คือ เข้าไม่ถึงกลุ่มนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซี  
ทั้งท่ีเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์มีมากมาย แต่การน าเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ดงักล่าวมา
ประยุกต์ใช้ในการส่ือสารกับนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีอย่างเหมาะสมยังมีไม่มาก 
เช่นเดียวกบัท่ีผลการวิจยัเร่ือง “การศึกษารูปแบบการประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวของวงัสวน
บ้านแก้ว” ของอภิวรรณ ศรินันทนา (2560) ท่ีช้ีให้เห็นว่า รูปแบบการประชาสัมพนัธ์การ
ท่องเ ท่ียวของวังสวนบ้านแก้วจ าเป็นจะต้องพัฒนารูปแบบการประชาสัมพันธ์และ  
ส่ือประชาสัมพนัธ์ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั โดยผลิตส่ือท่ีหลากหลาย
รูปแบบและทุกช่องทางการส่ือสาร ตลอดจนแผนพฒันาการใช้ส่ือ โดยปรับเปล่ียนใช้ส่ือ
ประชาสัมพนัธ์ให้เป็นไปตามฤดูกาล เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 

9. การสร้างประสบการณ์ท่ีดีตลอดเส้นทางผู้บริโภคผ่านส่ือออนไลน์และออฟไลน์ 
Kotler (2017) อธิบายเส้นทางผูบ้ริโภค (Customer Path) ประกอบไปด้วยการรับรู้ 

สร้างแรงดึงดูด สอบถามลงมือท า และสนับสนุน เม่ือน ามาอภิปรายกบัผลการวิจยัในมิติการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างวงัสวนบ้านแก้วกับนักทศันาจรเจนเนอเรชั่นซี จึงช้ีให้เห็นว่าวงัสวน 
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บา้นแกว้ไม่ไดติ้ดต่อส่ือสารด้วยช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์กบัผูบ้ริโภคตลอดเส้นทาง  
ส่งผลให้แบรนดว์งัสวนบา้นแกว้มีบุคลิกท่ีเขา้ถึงยาก และไม่เป็นมิตร  

 10. ผลิตภัณฑ์เส่ือกกของท่ีระลึกท่ีสะท้อนคุณค่าของแบรนด์วังสวนบ้านแก้ว 
 ของท่ีระลึกจากเส่ือกกเป็นอีกผลิตภณัฑ์ท่ีนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีคาดหวงั และ 
มีจุดเด่นท่ีเร่ืองเล่าของเส่ือกกมีความเช่ือมโยงอยู่กบัประวติัศาสตร์ของสมเด็จพระนางเจา้ร าไพ
พรรณีท่ีสะท้อนแก่นแทข้องแบรนด์วงัสวนบ้านแก้วออกมาอย่างชัดเจน ดังท่ีงานวิจัยเร่ือง 
“การศึกษาอตัลกัษณ์วงัสวนบ้านแก้วเพื่อพฒันาของท่ีระลึกส าหรับส่งเสริมการท่องเท่ียว”  
ของสิริวิภา วิมุกตายน, ฐปนีย ์ศรีแกว้ และ ปฏิวติั สุริโย (2561) ช้ีให้เห็นตน้แบบของท่ีระลึก
เพ่ือแสดงแก่นแทข้องแบรนด ์ผา่นอตัลกัษณ์ของวงัสวนบา้นแกว้ 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ (1) ดูมีค่า 
เรียบง่าย เป็นทางการ สง่า น่าเช่ือถือ (2) ไดรั้บความนิยม ประณีตบรรจง มีรสนิยม (3) สะอาด 
ชดัเจน ผ่อนคลาย ชุ่มฉ ่า ส าหรับการออกแบบของท่ีระลึกตามความเหมาะสมส าหรับวงัสวน
บ้านแก้ว คือ ผลิตภณัฑ์จากเส่ือ สมุดโน้ต และกระเป๋าผา้ ประเด็นส าคญั คือ การออกแบบ  
ของท่ีระลึกควรวางอยู่บนฐานคิดแบบ ลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์เป็นของท่ีระลึก  
ท่ีมีคุณค่าทั้งในเชิงความหมายสัญญะ (Sign) และในเชิงประโยชน์ใช้สอยจากมุมมองของ 
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี ้ 
 1.  เชิงนโยบาย 
 ส านักศิลปวฒันธรรมและพฒันาชุมชน มหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี ควรน า
โมเดลการตลาดในการรีแบรนด์ (Rebranding) วงัสวนบา้นแกว้ไปใชเ้ป็นขอ้มูลพ้ืนฐานในการ
วางแผนงานเชิงยทุธ์ศาสตร์ส าหรับรีแบรนด์วงัสวนบา้นแกว้ ใน 3 ระยะ ไดแ้ก่ ระยะส้ัน ระยะกลาง 
และระยะยาว ให้มีความร่วมสมยั 
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 2.  เชิงประยุกต์  
  2.1 การรีแบรนด์ (Rebranding) แบรนดว์งัสวนบา้นแกว้ ควรด าเนินงานถึงใน
ระดบั Restructure มากกว่าเพียงแค่การเปล่ียนแบบอกัษร เปล่ียนสี เปล่ียนช่ือ เป็นตน้  
  2.2 ควรขยายส่วนตลาด จากเดิมท่ีเน้นเฉพาะตลาดท่ีเป็นนักทัศนาจร  
เจนเนอเรชั่นบี และเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ท่ีเดินทางทัศนาจรแบบหมู่คณะ มาสู่ตลาดท่ีเป็น 
นักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นวาย และเจนเนอเรชั่นซีท่ีเดินทางทัศนาจรแบบส่วนตัวมากขึ้น  
โดยก าหนดเป้าหมายทางการตลาดในระยะทดลองตลาด คือ นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพ
พรรณี เน่ืองจากมีศกัยภาพก าลงัซ้ือ และโอกาสซ้ือซ ้าสูง 
  2.3 ควรเ พ่ิมสายผลิตภัณฑ์เ พ่ือเป็นทางเลือกในการซ้ือและซ้ือซ ้ าจาก 
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซี ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑ์หลกั Suanbankaew Museum กลุ่มผลิตภณัฑ์
รอง Suanbankaew Café & Workspace กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริม SuanbanKaew Service และกลุ่ม
ผลิตภณัฑสิ์นทรัพยดิ์จิทลั Suanbankaew Cryptocurrency 
  2.4 ควรออกแบบพัฒนากลยุทธ์ (เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
พนกังานขาย การส่ือเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดอินเทอร์เน็ต) และช่องทาง
การส่ือสารการตลาด ส าหรับใช้ติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์อันยอดเยี่ยมกับ  
นกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่ซีตลอดเส้นทางบนฐานคิดแบบ Outside In 
  2.5 ควรแสวงหาความร่วมมือ (Collab) กบัแบรนดท์อ้งถ่ิน (Local Brand) และ
แบรนด์ระดับชาติ (National Brand) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ความเป็นแบรนด์ร่วมสมัยให้กับ  
แบรนดว์งัสวนบา้นแกว้ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. ความคิดเห็นและความคาดหวงัของนักทัศนาจรเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีต่อส่วน
ประสมการตลาดของวงัสวนบา้นแกว้ควรมีการศึกษาตวัแปรความคิดเห็นและความคาดหวงั
ดว้ยระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีลกัษณะเป็นสามญัการ และน ามาใชใ้นการ
วิเคราะห์ พยากรณ์แนวโนม้ตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในอนาคต  
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 2. ในประเด็นความคิดเห็นและความคาดหวงั ควรมีการศึกษาความคิดเห็นและ
ความคาดหวงัของนกัทศันาจรเจนเนอเรชัน่บี เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ เจนเนอเรชัน่วาย และเจนเนอเรชัน่ 
อัลฟ่า เพ่ิมเติม เพื่อน าข้อมูลมาใช้พฒันาและออกแบบผลิตภัณฑ์ของวงัสวนบ้านแก้วให้
สนองตอบต่อความคาดหวงัของนกัทศันาจรทุกเจนเนอเรชัน่ 
 3. ควรมีการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรการส่ือสารการตลาดบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์และออฟไลน์ตลอดเส้นทาง เพื่อน าขอ้มูลจากการวิจยัมาใชใ้นการวิเคราะห์ ออกแบบ 
พฒันาจุดสัมผสั (Touch Point) และเส้นทางทัศนาจรท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับ 
นกัทศันาจร 

4. ควรมีการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกบัตัวแปรแบรนด์วงัสวนบ้านแก้ว การแสวงหา
ความเช่ือมโยงกบัมหาวิทยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี การแสวงหาความร่วมมือกบัแบรนดชุ์มชน 
การแสวงหาความร่วมมือกบัแบรนด์ระดบัชาติ ตลอดจนการแสวงหาความร่วมมือกบัองค์กร
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ท่ีเป็นไปได ้และน าขอ้มูลมาใชใ้นการวางแผนส่ือสารแบรนดว์งัสวนบา้นแกว้ 
 5. ทุกปัจจยัส่วนประสมการตลาดในโมเดลการตลาดส าหรับ รีแบรนด์ ควรน าไป
ท าวิจยัเพื่อต่อยอดในเชิงลึก โดยใช้แนวทาง แบบการวิจยัและพฒันา โดยเฉพาะประเด็นการ
พฒันาผลิตภณัฑก์ลุ่มผลิตภณัฑเ์สริม Suanbankaew Service และกลุ่มผลิตภณัฑสิ์นทรัพยดิ์จิทลั 
Suanbankaew Cryptocurrency ท่ีเป็นตน้ทุนท่ีมีศกัยภาพจะพฒันาไปเป็นวฒันธรรมสร้างสรรค์
ในโลกดิจิทลั 
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