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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์นวตักรรมของผูใ้ห้บริการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ เป็นสถานท่ีจดังานแต่งงานของชาวอินเดีย 
ศึกษารูปแบบการปรับตวัของผูใ้ห้บริการในการรองรับวฒันธรรมงานแต่งงานอินเดีย และ
สังเคราะห์องค์ความรู้เก่ียวกบับทบาทของนวตักรรมบริการในการดึงดูดตลาดงานแต่งงาน
ระหว่างประเทศ การวิจยัใช้ระเบียบวิธีเชิงคุณภาพแบบชาติพนัธ์ุวรรณาเชิงวิพากษ์ (Critical 

Ethnography) เกบ็ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลกัจ านวน 20 คน ประกอบด้วยผู้บริหารโรงแรมระดับ 5 
ดาว 15 คน และผูจ้ดังานแต่งงาน มืออาชีพ 5 คน ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม 
และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธี Purposive Sampling วิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา เชิงธีม และเชิงวิพากษ์ และตรวจสอบความน่าเช่ือถือดว้ย
การสามเส้า (Triangulation) ผลการวิจยัพบว่านวตักรรมของผูใ้ห้บริการสามารถสังเคราะห์เป็น
โมเดล 4 มิติ ไดแ้ก่ (1) การออกแบบบริการท่ีสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมอินเดีย (2) กระบวนการ
และเทคโนโลยกีารจดังานจากระยะไกล (3) การส่ือสารและการตลาดเชิงประสบการณ์ และ (4) 

การจัดการทรัพยากรและเครือข่ายความร่วมมือ โดยทั้ง 4 มิติส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและ 

การตดัสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง นวตักรรมเหล่าน้ีช่วยเสริมสร้างความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัและยกระดบัหวัหินสู่การเป็นจุดหมายปลายทางงานแต่งงานระดบันานาชาติอยา่งย ัง่ยนื 
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Abstract 

 

 This study examines service provider innovations influencing Indian couples' 

decisions to choose Hua Hin, Thailand, as a destination wedding venue, explores service 

providers' adaptation to Indian wedding cultural practices, and synthesizes knowledge 

regarding the role of service innovation in attracting the international wedding market. A 

qualitative approach using critical ethnography was employed. Data were collected from 

20 key informants, comprising 15 executives of five-star hotels and 5 professional 

wedding planners in Hua Hin, selected through purposive sampling, via in-depth 

interviews, focus group discussions, and participant observation. Data quality was ensured 

through triangulation. Data were analyzed using content, thematic, and critical analysis. 

The findings synthesize service provider innovations into a four-dimensional model: (1) 

culturally aligned service design, (2) process and technological innovations for remote 

wedding planning, (3) experiential communication and marketing, and (4) organizational 

and network-based collaboration. These four dimensions influence perceived value and 

destination selection decisions, significantly strengthening competitive advantage and 

positioning Hua Hin as a sustainable international wedding destination. 

 

Keywords: Service Innovation, Destination Wedding, Indian Weddings, Hua Hin 

 

บทน า 

ในยุคโลกาภิวตัน์ท่ีการเดินทางระหว่างประเทศมีความสะดวกและไร้พรมแดนมากขึ้น การจดั

งานแต่งงานในต่างประเทศ หรือท่ีเรียกว่า Destination Wedding ได้กลายเป็นหน่ึงในรูปแบบการ

ท่องเท่ียวเชิงประสบการณ์ท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุ่มคู่รักชาวอินเดีย ซ่ึงมีวฒันธรรมการ

จดังานแต่งงานในลกัษณะพิธีขนาดใหญ่ต่อเน่ืองหลายวนั มีแขกเขา้ร่วมจ านวนมาก และใหค้วามส าคญั

กบัการสะทอ้นเกียรติภูมิและสถานะทางสังคมของครอบครัว (Singh, 2021) 

จากรายงานของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยระบุวา่ ในปี พ.ศ. 2566 มีการจดังานแต่งงานของ

ชาวอินเดียในประเทศไทยมากกว่า 400 งาน แต่ละงานมีแขกเขา้ร่วมเฉล่ีย 200–500 คน และสร้างรายได้

รวมมากกว่า 1.6 พนัลา้นบาท (TAT, 2023) อ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ได้รับความสนใจ

เพิ่มขึ้นในฐานะจุดหมายปลายทางงานแต่งงานระดบัหรูส าหรับชาวอินเดีย ดว้ยจุดแข็งดา้นท าเลท่ีตั้ง 

บรรยากาศเงียบสงบ และโรงแรมระดบั 5 ดาวท่ีรองรับงานขนาดใหญ่ไดอ้ยา่งมืออาชีพ 
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ความส าเร็จดงักล่าวมิไดเ้กิดจากปัจจยัดา้นทรัพยากรทางกายภาพเพียงอย่างเดียว หากแต่เกิด

จากการพฒันานวตักรรมดา้นบริการของผูใ้หบ้ริการในพื้นท่ี อยา่งไรก็ตาม ยงัขาดงานวิจยัเชิงลึกท่ีศึกษา

นวัตกรรมดังกล่าวจาก "มุมมองของผู ้ให้บริการ" โดยตรงในบริบทของหัวหิน การวิจัยน้ีจึงมี

ความส าคญัในการท าความเขา้ใจกระบวนการพฒันานวตักรรม เพื่อน าไปสู่ขอ้เสนอเชิงกลยทุธ์และเชิง

นโยบายในการยกระดบัอุตสาหกรรมงานแต่งงานของหวัหินอยา่งย ัง่ยนื (Chokpitakkul & Rattanawong, 

2022) 

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.  เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัดา้นนวตักรรมของผูใ้ห้บริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกอ าเภอ    

หวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ เป็นสถานท่ีจดังานแต่งงานของชาวอินเดีย 

2.  เพื่อศึกษารูปแบบการปรับตัวของผูใ้ห้บริการในหัวหินในการรองรับงานแต่งงานตาม

วฒันธรรมอินเดีย และความเช่ือมโยงกบัการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

3. เพื่อสังเคราะห์องคค์วามรู้เก่ียวกบับทบาทของนวตักรรมของผูใ้ห้บริการต่อการดึงดูดตลาด

งานแต่งงานของชาวอินเดีย ในบริบทการท่องเท่ียวเชิงนานาชาติของประเทศไทย 

 
หลกัการ แนวคิด และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 

 กรอบทฤษฎีหลัก: งานวิจยัน้ีบูรณาการทฤษฎีโดยก าหนด ทฤษฎีฐานหลัก 3 ประการ ได้แก่    

(1) นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) (2) ตรรกะเชิงบริการ (Service-Dominant Logic) และ           

(3) เศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience Economy) ซ่ึงทั้งสามทฤษฎีอธิบายกลไกการสร้างคุณค่าจาก

มุมมองผูใ้ห้บริการโดยตรง ส่วนทฤษฎีฐานรอง ประกอบด้วย  (4) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value)       

(5) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) และ (6) ทฤษฎีการก าหนดตนเอง (Self-

Determination Theory) ซ่ึงช่วยอธิบายกระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการ 

 
1. ทฤษฎีฐานหลกั 

นวัตกรรมบริการและตรรกะเชิงบริการ: นวตักรรมบริการ (Gallouj & Weinstein, 1997) มิได้

จ ากัดอยู่เพียงการใช้เทคโนโลยีใหม่ แต่รวมถึงการออกแบบกระบวนการบริการและการจัดการ
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ประสบการณ์ลูกค้า ภายใต ้Service-Dominant Logic ของ Vargo และ Lusch (2008; 2021) คุณค่าเกิด

จาก Value Co-creation ระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบับริบทงานแต่งงานชาวอินเดียท่ี

ครอบครัวมีบทบาทในการออกแบบพิธีกรรมและประสบการณ์โดยรวม 

เศรษฐกิจประสบการณ์: Pine และ Gilmore (2019) เสนอว่า คุณค่าทางเศรษฐกิจในยุคปัจจุบนั

เกิดจากการสร้างประสบการณ์ท่ีมีความหมายควบคู่กบัแนวคิดความแท ้(Authenticity)ของ MacCannell 

(1976) ความสามารถของผูใ้หบ้ริการในการถ่ายทอดพิธีกรรมอินเดียอยา่งถูกตอ้งเป็นกลไกส าคญัในการ

สร้างประสบการณ์ท่ีมีความทรงจ าระยะยาว 

 

2. ทฤษฎีฐานรอง 

คุณค่าท่ีรับรู้: Zeithaml (1988) อธิบายว่าการตดัสินใจขึ้นอยู่กบัการประเมินคุณค่าในหลายมิติ 

ทั้ งคุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทางสังคม นวตักรรมของผูใ้ห้บริการ เช่น 

Wedding Concierge มีบทบาทส าคญัในการเพิ่มคุณค่าท่ีรับรู้   

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง: Beerli & Martín (2004) ช้ีว่าการรับรู้ต่อสถานท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจ การสนบัสนุนจากนโยบายการท่องเท่ียวช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่   

ทฤษฎีการก าหนดตนเอง: Deci & Ryan (1985) แบ่งแรงจูงใจเป็นภายใน (ความพึงพอใจ ความ

ผูกพนัทางอารมณ์) และภายนอก (สถานะทางสังคม ภาพลกัษณ์) การเลือกหัวหินสะทอ้นแรงจูงใจทั้ง

สองมิติ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กรอบแนวคิดนี้เสนอว่า นวตักรรมของผูใ้ห้บริการใน 4 มิติ ไดแ้ก่ (1) การออกแบบบริการท่ี

สอดคลอ้งกบัวฒันธรรมอินเดีย (2) กระบวนการและเทคโนโลยกีารจดังานจากระยะไกล (3) การส่ือสาร

และการตลาดเชิงประสบการณ์ และ (4) การจดัการทรัพยากรและเครือข่ายความร่วมมือ มีอิทธิพล

โดยตรงต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ของคู่รักและครอบครัวชาวอินเดีย ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจ

เลือกหัวหินเป็นสถานท่ีจดังานแต่งงาน นอกจากน้ี นวตักรรมดังกล่าวยงัสะทอ้นกระบวนการสร้าง

คุณค่าร่วม (Value Co-creation) ระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกค้า ซ่ึงช่วยสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขนัในตลาดงานแต่งงานระหวา่งประเทศ (ดูภาพท่ี 1) 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่าง: ผูว้ิจยัใชก้ารเลือกผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informants) ดว้ยวิธี Purposive Sampling 

โดยคดัเลือกผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีประสบการณ์ตรงในการจดังานแต่งงานชาวอินเดียในพื้นท่ีหวัหินไม่นอ้ยกว่า 

3 ปี และมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ดา้นนวตักรรมบริการ กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ให้

ข้อมูลหลักจ านวน 20 คน ได้แก่ ผู้บริหารโรงแรมระดับ 5 ดาว 15 คน และผู้จัดงานแต่งงานมืออาชีพ 5 

คน การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Wasihun (2022) ท่ีระบุว่าผูใ้ห้

ขอ้มูลหลกัจ านวนประมาณ 20 คน เพียงพอส าหรับการเปิดเผยและท าความเขา้ใจประเด็นส าคัญของ

ปรากฏการณ์ท่ีศึกษา 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีวิทยาแบบชาติพนัธุ์

วรรณาเชิงวิพากษ์ (Critical Ethnography) ซ่ึงมุ่งส ารวจโครงสร้างทางสังคม วฒันธรรม อ านาจ และ

เศรษฐกิจผ่านประสบการณ์ของผูใ้ห้ขอ้มูล (Chanthawanich, 2022) เคร่ืองมือหลกัคือแบบสัมภาษณ์ก่ึง

โครงสร้าง (Semi-Structured Interview) 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ควบคู่กบัการสนทนากลุ่ม (Focus Group 

Discussion)  และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) การเก็บรวบรวมข้อมูล

ด าเนินการในช่วงวนัท่ี 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2567 ถึงวนัท่ี 31 มกราคม พ.ศ. 2569 
 

การตรวจสอบคุณภาพข้อมูล 

 ผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) จากแหล่งข้อมูล 3 ช่องทาง 

ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม และการสนทนากลุ่ม นอกจากน้ียงัใช้ 

Member Checking โดยน าผลการวิเคราะห์เบ้ืองต้นกลับไปให้ผูใ้ห้ข้อมูลหลักบางรายตรวจสอบ

ความถูกตอ้ง และใช ้Peer Debriefing โดยใหผู้เ้ช่ียวชาญภายนอกทบทวนกระบวนการวิเคราะห์ เพื่อลด

อคติและเพิ่มความน่าเช่ือถือของผลการวิจยั 

 
ผลการวิจัย 

 1. ปัจจัยด้านนวัตกรรมบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกหัวหิน 

 ผลการวิจยัพบว่า นวตักรรมบริการของผูใ้ห้บริการในหัวหินมีบทบาทส าคญัต่อการตดัสินใจ

เลือกจุดหมายปลายทางของคู่รักชาวอินเดีย โดยครอบคลุมการออกแบบประสบการณ์แบบองค์รวม 

(Holistic Experience Design) ท่ีผสานความหรูหรา ความเป็นส่วนตวั และความสอดคลอ้งกบัวฒันธรรม

อินเดียเขา้ด้วยกัน ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่า ความสามารถในการ "แปลความตอ้งการทาง

วฒันธรรมให้เป็นบริการท่ีจบัตอ้งได"้ เป็นปัจจยัช้ีขาดท่ีท าให้หัวหินแตกต่างจากจุดหมายปลายทางอ่ืน 

"ลูกค้าชาวอินเดียไม่ได้ต้องการเพียงสถานท่ีสวยงาม แต่ต้องการความมั่นใจว่าพิธีกรรมจะถูกต้องและ

ครบถ้วนตามความเช่ือ ทีมงานต้องเข้าใจว่า Mehendi ต้องมาก่อน Haldi และ Baraat ต้องมีล  าดับ

อย่างไร" (ผูบ้ริหารโรงแรมระดบั 5 ดาว หวัหิน, สัมภาษณ์เชิงลึก, 2567) 

นวตักรรมท่ีผูใ้ห้บริการน ามาใช้ ไดแ้ก่ การออกแบบแพ็กเกจงานแต่งงานเฉพาะกลุ่ม การจดั

พิธีกรรมตามล าดบัและความเช่ือของชาวอินเดีย การบริหารจดัการพื้นท่ีรองรับแขกจ านวนมาก รวมถึง

การประสานงานแบบ One-stop Service ซ่ึงช่วยลดความซบัซอ้นในการตดัสินใจ 
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ตารางท่ี 1 สรุปปัจจัยด้านนวัตกรรมบริการจากมุมมองของผู้ให้บริการ 

ประเด็นนวัตกรรม ลกัษณะของนวัตกรรม 
ความหมายเชิงการ

ตัดสินใจ 
แหล่งข้อมูล 

การออกแบบ

ประสบการณ์แบบองค์

รวม 

ผสมพิธีกรรมอินเดีย 

ความหรูหรา ความ

เป็นส่วนตวั 

สร้างความมัน่ใจและ

ลดความเส่ียงในการ

ตดัสินใจ 

สัมภาษณ์ผูบ้ริหาร

โรงแรม 

One-stop Service จดัการทุกขั้นตอนโดย

ผูใ้หบ้ริการรายเดียว 

ลดความซบัซอ้นใน

การประสานงาน 

สัมภาษณ์ Wedding 

Planner 

ความยดืหยุน่ดา้น

บริการ 

การปรับพื้นท่ี เวลา 

และขั้นตอนพิธี 

ตอบสนองความ

คาดหวงัเฉพาะกลุ่ม 

สังเกตการณ์ภาคสนาม 

 

 2. การปรับตัวของผู้ให้บริการในหัวหินต่อความต้องการของตลาดงานแต่งงานชาวอนิเดีย 

 ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า ผูใ้ห้บริการในหัวหินมีการปรับตวัเชิงรุกทั้งในระดบัโครงสร้างองค์กร

และระดบัปฏิบติัการ การปรับตวัดงักล่าวครอบคลุมการพฒันาบุคลากร การสร้างเครือข่าย และการ

ยืดหยุ่นกฎระเบียบ โดยมีหลกัการส าคญัว่าการยอมรับความแตกต่างทางวฒันธรรมและการออกแบบ

บริการท่ี "ไม่ยดึกรอบมาตรฐานตายตวั" เป็นหวัใจส าคญัของความส าเร็จ  "เราต้องยืดหยุ่นมาก บางคร้ัง

แขกโทรมาตี 3 เพ่ือเปลี่ยนล าดับพิธี ทีมงานต้องพร้อมเสมอ ความยืดหยุ่นนีเ้องท่ีท าให้ลูกค้าบอกต่อกัน

ในเครือข่ายชาวอินเดีย" (ผูจ้ดังานแต่งงาน หวัหิน, สัมภาษณ์เชิงลึก, 2567) 

 ความเช่ือมโยงกับความได้เปรียบทางการแข่งขัน:  การปรับตวัในแต่ละรูปแบบน าไปสู่ความ

ไดเ้ปรียบท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ การพฒันาบุคลากรช่วยสร้างความเช่ือมัน่และลดความเส่ียงในการ

ตดัสินใจของลูกคา้ การสร้างเครือข่ายกบั Wedding Planner ชาวอินเดียช่วยขยายช่องทางการตลาดและ

การบอกต่อ ขณะท่ีการยดืหยุน่กฎระเบียบช่วยรองรับลกัษณะงานท่ีซบัซอ้นไดอ้ยา่งราบร่ืน 
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ตารางท่ี 2 การปรับตัวเชิงโครงสร้างและเชิงปฏิบัติการของผู้ให้บริการ พร้อมความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 

รูปแบบการปรับตัว รายละเอยีด 
ความได้เปรียบท่ี

เกดิขึน้ 
แหล่งข้อมูล 

การพฒันาบุคลากร ฝึกอบรมวฒันธรรม

และพิธีกรรมอินเดีย 

เพิ่มความเช่ือมัน่ของ

ลูกคา้ ลดความเส่ียง 

สัมภาษณ์ผูบ้ริหาร 

การสร้างเครือข่าย ร่วมมือกบั Wedding 

Planner อินเดีย 

ขยายช่องทางตลาด  

เพิ่มการบอกต่อ 

สัมภาษณ์ Wedding 

Planner 

การยดืหยุน่กฎระเบียบ ปรับขอ้จ ากดัโรงแรม 

ตามลกัษณะงาน 

รองรับพิธีหลายวนั  

สร้างความพึงพอใจ 

สังเกตการณ์ 

 

 3. บทบาทของนวัตกรรมเชิงวัฒนธรรมต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 ผลการวิจยัพบว่า นวตักรรมเชิงวฒันธรรม (Cultural Innovation) เป็นกลไกส าคญัท่ีช่วยสร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัให้กบัหัวหิน ผูใ้ห้บริการมีการผสมผสานอตัลกัษณ์ทอ้งถ่ิน ความสงบ

ของเมืองชายทะเล และมาตรฐานการบริการระดับสากลเข้าด้วยกัน ส่งผลให้หัวหินถูกมองว่าเป็น

จุดหมายปลายทางท่ี "หรูหราแต่เขา้ถึงได"้ และ "เป็นส่วนตวัมากกวา่เมืองท่องเท่ียวหลกั" "หัวหินให้ส่ิง

ท่ีภูเกต็ให้ไม่ได้คือความเงียบสงบและความเป็นส่วนตัวส าหรับครอบครัวใหญ่ ลูกค้าไม่ต้องแชร์พืน้ท่ี

กับนักท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืน" (ผูบ้ริหารโรงแรมระดับ 5 ดาว หัวหิน, สนทนาฝึกอบรมวฒันธรรมและ

พิธีกรรมอินเดียกลุ่ม, 2568) 
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ตารางท่ี 3 นวัตกรรมเชิงวัฒนธรรมและความได้เปรียบของหัวหิน 

องค์ประกอบเชิง

วัฒนธรรม 
การประยุกต์ใช้ 

ความได้เปรียบท่ี

เกดิขึน้ 
แหล่งข้อมูล 

พิธีกรรมอินเดียแท ้ การรักษาล าดบัและ

ความเช่ือ 

เพิ่มคุณค่าทาง

อารมณ์ 

สัมภาษณ์ 

อตัลกัษณ์เมืองรอง ความสงบ ไม่แออดั แตกต่างจากเมือง

หลกั 

สัมภาษณ์  

มาตรฐานบริการสากล โรงแรมระดบั 5 ดาว ความเช่ือถือใน

คุณภาพ 

สังเกตการณ์ 

 

 4. อุปสรรคและข้อจ ากดัในการพฒันานวัตกรรมของผู้ให้บริการ 

 แมว้่าผูใ้ห้บริการในหัวหินจะมีการพฒันานวตักรรมอย่างต่อเน่ือง แต่ยงัคงมีขอ้จ ากัดได้แก่ 

ตน้ทุนในการพฒันาบุคลากรเฉพาะทาง ความไม่แน่นอนของอุปสงคใ์นบางช่วงฤดูกาล และขอ้จ ากดั

ดา้นโครงสร้างพื้นฐาน ผูใ้ห้ขอ้มูลบางรายระบุว่า การขาดการสนบัสนุนเชิงนโยบายอย่างเป็นระบบใน

ระดบัพื้นท่ี ท าใหก้ารพฒันานวตักรรมตอ้งอาศยัความพยายามของภาคเอกชนเป็นหลกั 
 

ตารางท่ี 4 อุปสรรคในการพฒันานวัตกรรมของผู้ให้บริการ 

ประเภทอุปสรรค รายละเอยีด 
ผลกระทบต่อการ

พฒันา 
แหล่งข้อมูล 

ดา้นตน้ทุน ค่าอบรมบุคลากรเฉพาะทาง จ ากดัการขยายบริการ สัมภาษณ์ 

ดา้นอุปสงค ์ ความไม่แน่นอนของฤดูกาล ความเส่ียงทางธุรกิจ สัมภาษณ์  

ดา้นนโยบาย ขาดการสนบัสนุนเชิงระบบ พึ่งพาภาคเอกชน สัมภาษณ์ 
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 5. องค์ความรู้ท่ีสังเคราะห์ได้: โมเดลนวัตกรรม 4 มิติ 

 การวิจัยพบว่า นวัตกรรมบริการของผู้ให้บริการสามารถสังเคราะห์เป็นโมเดล 4 มิติ                    
(4-Dimensional Service Innovation Model) ดงัน้ี 
 
 มิติท่ี 1 Cultural Service Design (การออกแบบบริการเชิงวัฒนธรรม): การออกแบบแพ็กเกจ
พิธีแต่งงานท่ีสะทอ้นพิธีกรรมอินเดียอยา่งแทจ้ริง ครอบคลุม Mehendi, Haldi, Sangeet และ Baraat 
 
 มิติท่ี 2 Technological Process Innovation (นวัตกรรมกระบวนการและเทคโนโลยี):  การใช้
ระบบ Virtual Tour, Interactive Planning Platform และ Digital Coordination Tools เพื่อรองรับการ
วางแผนงานจากระยะไกล ช่วยใหคู้่รักในอินเดียสามารถออกแบบงานไดก่้อนเดินทาง 
 
 มิติท่ี 3 Experiential Communication (การส่ือสารเชิงประสบการณ์): การตลาดผ่าน Social 
Media, eWOM ในเครือข่ายชาวอินเดีย และการสร้างประสบการณ์ท่ีแขกน าไปแชร์ต่อดว้ยตนเอง 
 
 มิติท่ี 4 Collaborative Network Management (การจัดการเครือข่ายความร่วมมือ): การสร้าง
พันธมิตรกับ Wedding Planner และ Supplier จากอินเดีย ซ่ึงสร้างความเช่ือมั่นและลดช่องว่างทาง
วฒันธรรมในกระบวนการใหบ้ริการ 
 โดยท้ัง 4 มิติส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในด้านการใช้งาน อารมณ์ และสังคม 
ซ่ึงน าไปสู่การตัดสินใจ เลือกหัวหินเป็นสถานที่จัดงานแต่งงาน  
 โมเดลน้ีเป็นองค์ความรู้ใหม่ท่ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาจุดหมายปลายทางงาน
แต่งงานระหวา่งประเทศอ่ืนๆ ในประเทศไทยได ้
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยสอดคล้องกบั แนวคิดเศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience Economy) ของ Pine และ 
Gilmore (2019) ท่ีเสนอว่าคุณค่าทางเศรษฐกิจเกิดจากการสร้างประสบการณ์ท่ีมีความหมาย นอกจากน้ี
ยงัสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chan และ Wu (2022) ท่ีพบว่านวตักรรมบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกจุดหมายปลายทางงานแต่งงานระหวา่งประเทศ รวมถึง Lee และ Kim (2023) ท่ีเนน้คุณค่า
ทางประสบการณ์และการตอบสนองทางอารมณ์ในงานแต่งงานหรู 
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อย่างไรกต็าม ผลการวิจัยนีแ้ตกต่างจากงาน Singh (2021) ในแง่ท่ีวา่งานดงักล่าวเนน้ปัจจยัดา้น
ราคาและความคุม้ค่าเป็นตวัขบัเคล่ือนหลกั ขณะท่ีงานวิจยัน้ีพบว่าปัจจยัเชิงวฒันธรรมและนวตักรรม
บริการมีน ้ าหนักมากกว่าปัจจยัด้านราคาส าหรับกลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูง นอกจากน้ียงัแตกต่างจาก 
Nguyen และ Tran (2023) ท่ีวิเคราะห์ Push-Pull Motivation เป็นหลกั โดยงานวิจยัน้ีช้ีให้เห็นว่ากลไก
หลกัคือ Value Co-creation มากกวา่แรงจูงใจ Push-Pull แบบดั้งเดิม 

ในมิติเชิงวิพากษ์ (Critical Perspective): แม้ว่านวตักรรมของผูใ้ห้บริการจะช่วยยกระดับ      

หัวหินในตลาดระหว่างประเทศ แต่ผลการวิจยัยงัสะทอ้นให้เห็นความไม่สมดุลเชิงโครงสร้าง กล่าวคือ      

ผูใ้ห้บริการตอ้งแบกรับตน้ทุนการพฒันานวตักรรมโดยอาศยัความพยายามของภาคเอกชนเป็นหลกั 

ขณะท่ีการสนบัสนุนเชิงนโยบายจากภาครัฐยงัขาดความเป็นระบบ ซ่ึงอาจเป็นอุปสรรคต่อความยัง่ยืน

ในระยะยาว 

ในมิติของการแข่งขนัเชิงจุดหมายปลายทาง ผลการวิจยัสนับสนุนแนวคิดทรัพยากรพื้นฐาน 

(Resource-Based View) ของ Barney (1991) ท่ีช้ีว่าความได้เปรียบทางการแข่งขนัอย่างย ัง่ยืนเกิดจาก

ทรัพยากรท่ีมีคุณค่า หาไดย้าก และเลียนแบบไดย้ากโดยนวตักรรมเชิงวฒันธรรมและความสงบของ

เมืองรองถือเป็นทรัพยากรเชิงกลยทุธ์ท่ีสร้างความแตกต่างจากเมืองท่องเท่ียวหลกั 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 1.  ออกแบบบริการจากความเข้าใจวัฒนธรรมเชิงลึก  ไม่ใช่แค่ท าตามพิธี: ผูใ้ห้บริการควรให้

ความส าคญักบัความเขา้ใจพิธีกรรม ล าดบังาน และบทบาทของครอบครัว การแปลงความคาดหวงัทาง

วฒันธรรมให้เป็นประสบการณ์ท่ีเหมาะสมกบับริบทของหัวหินจะช่วยสร้างความเช่ือมัน่และท าให้

จุดหมายปลายทางมีเอกลกัษณ์ชดัเจน 

 2.  เพิ่มความยืดหยุ่นในการท างาน: ปรับระบบการท างานให้ยืดหยุ่นทั้งด้านเวลา พื้นท่ี และ

ขั้นตอนบริการ รวมถึงพฒันาทีมงานให้เขา้ใจการท างานภายใตแ้รงกดดันและความคาดหวงัสูงของ

ลูกคา้กลุ่มน้ี 

 3.  สร้างความร่วมมือกับเครือข่ายท่ีเข้าใจตลาดอินเดียโดยตรง:  การท างานร่วมกบั Wedding 

Planner และพันธมิตรจากอินเดียจะช่วยลดความคลาดเคล่ือนในการส่ือสารและเพิ่มโอกาสทาง

การตลาด 
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 4.  ลงทุนในเทคโนโลยีการวางแผนงานจากระยะไกล: พฒันา Virtual Tour, Interactive Planning 

Platform และ Digital Coordination Tools เพื่อใหคู้่รักสามารถวางแผนงานไดอ้ยา่งมัน่ใจก่อนเดินทางมา

หวัหิน 

 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 1.  การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (TAT) และกรมการท่องเท่ียว: ควรจดัท าแพลตฟอร์มกลาง

ส าหรับโปรโมตหัวหินในฐานะ Indian Wedding Destination แบบเฉพาะเจาะจง พร้อมสนับสนุน

งบประมาณในการจดั Roadshow ร่วมกับ Wedding Planner ชาวอินเดียในเมืองหลกัของอินเดีย เช่น    

มุมไบ เดลี และบงักาลอร์ 

 2.  หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีประจวบคีรีขันธ์: ควรจดัตั้งกลไกสนับสนุนการพฒันาบุคลากร

ด้านวฒันธรรมอินเดียอย่างเป็นระบบ เช่น ศูนย์ฝึกอบรมเฉพาะทางหรือหลักสูตรรับรองส าหรับ

พนกังานโรงแรม เพื่อลดภาระตน้ทุนของผูป้ระกอบการรายยอ่ย 

 3.  สมาคมโรงแรมและผู้ประกอบการในหัวหิน: ควรสร้างมาตรฐานร่วม (Cluster Standard) 

ส าหรับการให้บริการงานแต่งงานชาวอินเดีย เพื่อรักษาคุณภาพประสบการณ์และภาพลกัษณ์โดยรวม

ของหวัหินในตลาดระหวา่งประเทศ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย 

 1.  ควรด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณหรือแบบผสม (Mixed Methods) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์

เชิงสาเหตุระหว่างนวตักรรมของผูใ้ห้บริการ การรับรู้คุณค่า และการตดัสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง

ของคู่รักชาวอินเดีย โดยสามารถขยายขอบเขตไปยงัภูเก็ต สมุย หรือกระบ่ี เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบ

นวตักรรมในบริบทพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนั 

 2.  ควรศึกษามุมมองของผูใ้ชบ้ริการและครอบครัวเจา้บ่าว–เจา้สาวชาวอินเดียโดยตรง เพื่อท า

ความเขา้ใจการรับรู้นวตักรรมบริการและความคาดหวงัทางวฒันธรรมในกระบวนการตดัสินใจ 

 3.  ควรศึกษาบทบาทของนวตักรรมเชิงวฒันธรรมต่อภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางในระยะยาว 

โดยเฉพาะผลของการออกแบบประสบการณ์ต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และการ

บอกต่อในเครือข่ายสังคมของชาวอินเดีย 
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