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การศึกษาการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง
ยั่งยืนในครั้งนี้เกิดขึ้นจากปัญหาภาพลักษณ์ของเกาะพะงันที่มีการรับรู้โดยส่วนใหญ่ในด้าน
ลบทั้ง ๆ ที่เกาะพะงันมีศักยภาพทางการท่องเที่ยวที่หลากหลาย งานวิจัยนี้จึงเริ่มต้นโดยคุณ
สายโพยม สมสุข หัวหน้าศูนย์ประสานงานการท่องเที่ยวเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในเวลานั้น คุณธัญญะ พูลสวัสดิ์ นายกสมาคมโรงแรมเกาะพะงัน
ในขณะนั ้น ได ้หาร ือจนได ้ข ้อสร ุปว ่าต ้องแก ้ป ัญหาด ้วยงานว ิจ ัย  ผู ้ว ิจ ัยจ ึง ได ้ร ่วมก ับ
ผู้อ านวยการแผนงานวิจัย ดร.พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ พัฒนาข้อเสนอแผนงานวิจัยภายใต้
การสนับสนุนจากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) แล ะส านักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย (สกว.) ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ผลักดันให้คณะผู้วิจัยพัฒนาโจทย์
วิจัยร่วมกับภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง โดยมุ่งเน้นการวิจัยเชิงบูรณาการและการน าผลการวิจัยไป
ใช้ประโยชน์ งานวิจัยนี้เป็นการด าเนินการภายใต้ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการจัดการธุรกิจ
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เป็นเลิศ และขอขอบคุณสมาชิกในศูนย์ความเป็นเลิศด้านการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวและ
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แซ่เตียว นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน  ผู้วิจัยขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
ผู้วิจัยได้มีโอกาสไปพบเห็นความสวยงามและศักยภาพทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงันที่มี
มนต์เสน่ห์ของความหลากหลายของทรัพยากรและกิจกรรมทางการท่องเที่ยวที่ดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวหลงไหล และมุ่งหน้ามาที่เกาะพะงัน 
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งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในด้านการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และขอยก
ความดีทั ้งหมดให้กับบิดา มารดา ครูบาอาจารย์ที ่ได้สั ่งสอน อบรมให้ความรู ้กับผู ้วิจัย 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงษ์เทพ ฟูกุล และอาจารย์ณรงค์ฤทธิ์ ผสุดี 
อาจารย์ที่ล่วงลับไปแล้วที่เป็นผู้ถ่ายทอดวิชาการด้านการตลาดให้ผู้วิจัย  
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1) บทน ำ 
  

1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 
 
เกาะพะงันตั้งอยู่ในอ าเภอเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี เกาะพะงันเป็นเกาะที่ตั้งอยู่ในอ่าวไทย

ใกล้กับเกาะสมุยมีพื้นที่ประมาณ 170 ตารางกิโลเมตร (ณัฐา คุ้มแคว้น และคณะ, 2553) โดยอยู่ห่างจาก
เกาะสมุยไปทางทิศเหนือประมาณ 20 กิโลเมตร พื้นที่ส่วนใหญ่ของเกาะพะงันเป็นพื้นที่ภูเขาท าให้เกาะพะ
งันมีทรัพยากรธรรมชาติที่มีความอุดมสมบูรณ์ และเกาะพะงันมีพื้นที่ราบเพียง 1 ใน 4 ของพื้นที่เกาะพะ
งันทั้งหมด โดยเกาะพะงันมีชายหาดที่สวยงามและสงบ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าเกาะพะงันเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติที่มีความอุดมสมบูรณ์และสวยงาม แต่ภาพลักษณ์หรือการรับรู้โดยทั่วไปของนักท่องเที่ยว
และคนทั่วไปกลับรับรู้ภาพลักษณ์เพียงด้านเดียวของเกาะพะงัน นั่นคือ การจัดงานฟูลมูลปาร์ตี้ ที่
นักท่องเที่ยวจ านวนมากนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวเพื่อร่วมงานกิจกรรมที่มีชื่อเสียงระดับโลก ซึ่ง ในแต่ละ
ครั้งจะมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาร่วมงานประมาณ 30,000 คนบนหาดริ้น (ปิยวรรณ คงประเสริฐ, 2551) 
โดยนักท่องเที่ยวจ านวนมากที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในหาดริ้นเพื่อร่วมกิจกรรมฟูลมูลปาร์ตี้แม้ว่า
กิจกรรมฟูลมูลปาร์ตี้จะเป็นกิจกรรมที่ดึงนักท่องเที่ยวจ านวนมากให้มาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน แต่ด้วย
ปริมาณนักท่องเที่ยวจ านวนมากที่เข้ามาในพื้นที่เดียวกันย่อมก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคม เศรษฐกิจ และ

สิ่งแวดล้อมทั้งด้านบวกและลบไม่มากก็น้อย ประกอบกับการรับรู้ของสาธารณชนภายนอกเมื่อพูดถึงกาะ
พะงันจะรับรู้ไปในทิศทางของการปาร์ตี้ ยาเสพติด ปัญหาด้านเพศสัมพันธ์และการมั่วสุมทั้ง ที่ในความเป็น
จริงเกาะพะงันมีเอกลักษณ์และความโดดเด่นของทรัพยากรทางธรรมชาติ วิถีชีวิตและวัฒนธรรม ดังนั้น 
ทิศทางในการพัฒนาเกาะพะงันจึงต้องค านึงถึงแนวทางการจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนทั้งในด้าน
ทรัพยากรการท่องเที่ยว การบริหารจัดการ และการจัดการด้านการตลาด และการสร้างตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันที่สอดคล้องกับเอกลักษณ์ที่โดดเด่นอย่างแท้จริง 

 
ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นในการศึกษาโครงสร้างตลาดและสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะ

พะงันอย่างยั่งยืน ซึ่งต้องอาศัยแนวคิดการสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination Branding) มา
ประยุกต์กับแนวคิดการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) ที่ ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการสร้างความหมายเชิงสัญญะของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลกระทบต่อการสร้างตราสินค้าของแหล่ง
ท่องเที่ยว (Schroeder, 2009; Pongsakornrungsilp et al., 2011) ที่อาศัยแนวคิดการสร้างคุณค่า
ร่วมกัน (Value Co-Creation) ที่เป็นแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ในการสร้างตราสินค้าโดยที่นักท่องเที่ยว
เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างตราสินค้า ทั้งนี้ ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากการสร้างตราสินค้าไม่
สามารถอาศัยข้อมูลเชิงปริมาณที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามมาใช้ในการ
ก าหนดแนวทางการสร้างตราสินค้า แต่ต้องอาศัยการท าความเข้าใจกับกระบวนการสร้างความหมายของ
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นักท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยเทคนิควิธีการ Projective Technique ในการท าความเข้าใจกับการให้
ความหมายของนักท่องเที่ยวซึ่งเป็นข้อมูลเชิงลึก (Tourist Insights) ที่ส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ที่ไม่
สามารถค้นหาได้จากการใช้แบบสอบถาม และท าให้ได้ข้อมูลการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเกาะ
พะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยวที่จะเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ากับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 
 1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

  
1.2.1 เพื่อศึกษาโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
 1.2.2 เพื่อศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 

1.2.3 เพื่อก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
1.2.4 เพื่อพัฒนาแนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์

ธาน ี
 

 1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 
ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง

ยั่งยืน มีพื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยมีประชากรที่ใช้ในการศึกษา 2 
กลุ่ม ดังนี้ 1) ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ 
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุราษฎร์ธานี การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานเกาะสมุย สมาคมโรงแรม
เกาะพะงัน สมาคมส่งเสริมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนิน
กิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และ 2) นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยการศึกษาในครั้งนี้เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีและ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยมีการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 2 ด้าน ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวด้วยวิธีการ Projective 
Technique เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลด้านภาพลักษณ์ในเชิงลึกตามแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value 
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Co-Creation) และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการประชุมกลุ่มย่อยและสัมภาษณ์กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ
บรหิารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อร่วมก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่จะเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี  โดยผู้วิจัย
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี โดยใช้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อวิเคราะห์ภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยว โดย
ข้อมูลที่ ได้รับจากนักท่องเที่ยวจะถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติเบื้องต้นได้แก่ ความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และการศึกษาในครั้งนี้จะใช้ระยะเวลา 1 ปี 
 
 1.4 วิธีกำรศึกษำ 

 
การศึกษาเรื่อง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างยั่งยืน

เป็นงานวิจัยเชิงประยุกต์เพื่อการพัฒนาตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีจึงต้อง
อาศัยทั้งงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณตามกระบวนทัศน์ในการวิจัยแบบวิธีผสม (Mixed-Method 
Paradigm) ในการด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะ
งัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยมี
รายละเอียดวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

 
 1.4.1 ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์และอัต

ลักษณ์ทางการท่องเที่ยว การสร้างตราสินค้า และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ ทั้งในและต่างประเทศจาก
ห้องสมุดอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ Scholar.google.com การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้น 

 
1.4.2 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศใน เกาะพะงัน 

จังหวัดสุราษฎร์ธานีเพื่อเก็บข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานี และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
รวมถึงเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศเพื่อค้นหาต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 

1.4.3 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและอัต
ลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวและวัฒนธรรมอาหารท้องถิ่นในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่ง
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ประเทศไทย สมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี สมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเกาะ
พะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
1.4.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ในการเก็บข้อมูลอาศัยทั้งแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว ตลอดจนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อ ให้สามารถ
ตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยและครอบคลุมตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และเป็นแบบสอบถามที่
นักท่องเที่ยวตอบเอง (self-administered questionnaire) และแนวค าถามส าหรับข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ประกอบกับการอาศัยรูปแบบการประชุมกลุ่มย่อย (Focus group) ส าหรับระดมความคิดเห็นที่เกี่ยวข้อง
กับแนวทางตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างยั่งยืน รวมถึงการใช้เทคนิค 
Projective Technique ด้วยการน าภาพให้นักท่องเที่ยวเลือกมา 3 ภาพพร้อมเรียงล าดับความส าคัญและ
ให้ความหมายเพิ่มเติมถึงเหตุผลในการเลือกภาพดังกล่าว ผู้วิจัยใช้สมุดจดบันทึกภาคสนาม (Field Note) 
เครื่องบันทึกเสียง กล้องถ่ายรูปในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 

1.4.5 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน าข้อมูลเชิงคุณภาพมาวิเคราะห์หาอัตลักษณ์และต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และส าหรับข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล  โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ได้แก่ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และน าเสนอข้อมูลในรูปตาราง และแผนภาพ ร่วมกับการวิเคราะห์เชิง
คุณภาพ ดังกล่าวข้างต้น  

 
1.4.6 การสังเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยสังเคราะห์ข้อมูลการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า

ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันในมุมมองนักท่องเที่ยว รวมทั้งน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและอัต
ลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีร่วมสังเคราะห์กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ดังนั้น ผู้วิจัยจะด าเนินการสังเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดเพื่อจัดท าคู่มือ
ในการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี (Brand Book) และ
ออกแบบสินค้าที่ระลึกที่บ่งบอกถึงอัตลักษณ์ตราสินค้าเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธาน ี  
 
2) สรุปผลกำรศึกษำ 

 
การศึกษาเรื่อง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างยั่งยืน 

สามารถสรุปผลได้ดังนี ้
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2.1 โครงสร้ำงตลำดกำรท่องเที่ยวเกำะพะงัน จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี 
 
 นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งมาจากทวีปยุโรป โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยไปท่องเที่ยวที่เกาะพะงันมาก
เป็นอันดับสอง ตามด้วยประเทศอิสราเอล ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวจากประเทศอิสราเอลเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้ม
การเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันเพิ่มสูงมาก ประมาณร้อยละ 19.55 อย่างไรก็ตาม ประเทศที่มี
แนวโน้มในการเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงันมากขึ้น คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวจากทวีปเอเชีย โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ที่มีการเพิ่มขึ้นมากกว่าร้อยละ 400 แต่ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่ม 
AEC มีสัดส่วนจ านวนนักท่องเที่ยวเพียงร้อยละ 1.25 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มี
ความน่าสนใจคือ นักท่องเที่ยวจากประเทศจีน เกาหลีใต้ ไต้หวัน ฮ่องกงและญี่ปุ่น ที่มีอัตราการเพิ่มขึ้น
ค่อนข้างสูง 
 
 2.2 กำรรับรู้เกี่ยวกับภำพลกัษณ์ทำงกำรท่องเที่ยวของเกำะพะงนั จังหวัดสุรำษฎร์ธำนีใน
มุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
 กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งเดินทางมาเกาะพะงันเป็นครั้งแรกในชีวิต โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อย
ละ 71.32 เดินทางมาเกาะพะงันครั้งแรกภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่วาง
แผนการจัดการการท่องเที่ยวทั้งหมดด้วยตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งเดินทางไปท่องเที่ยวเกาะพะ
งันเพื่อพักผ่อนทั่วไปมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.16 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 36.62 เดินทางไปเกาะพะ
งันเพื่อร่วมงาน Full Moon Party เพียงอย่างเดียว โดยสิ่งดึงดูดใจที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเกาะพะ
งัน 5 อันดับแรก พบว่า ครั้งหนึ่งในชีวิตที่ต้องมาร่วมกิจกรรม Full Moon Party มากเป็นอันดับที่หนึ่ง 
รองลงมาคือ ความสวยงามของทรัพยากรทางทะเล ต้องการสัมผัสชีวิตชุมชนท้องถิ่นบนเกาะพะงัน ความ
อุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรทางธรรมชาติ และชื่อเสียงระดับโลกของเกาะพะงัน ตามล าดับ ซึ่งผลการวิจัย
นี้สอดคล้องกับแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวไปท่องเที่ยว โดยพบว่า หาดริ้นเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยว รองลงมาคือ หาดแม่หาด ถนนคนเดินหาดท้องศาลา หาดบ้าน
ใต้ และ ชุมชนประมงบ้านโฉลกหล า ตามล าดับ 
 
 โดยกิจกรรมการท่องเที่ยวที่กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมคือ กิจกรรม Full Moon Party มากที่สุด 
รองลงมาคือ คือ กิจกรรมอาบแดด/กิจกรรมชายหาด ชิมอาหารท้องถิ่น ด าน้ าชมความงามของท้องทะเล 
และเยี่ยมชมวิถีชีวิตท้องถิ่น ตามล าดับ โดยข้อมูลที่น่าสนใจคือ นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งเดินทางท่องเที่ยว 
2 – 3 คน รองลงมาคือ 4 – 5 คน โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งเพื่อนคือกลุ่มเพื่อนร่วมเดินทาง
ท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ คู่รัก สามี ภรรยา และญาติ ตามล าดับ โดยอินเตอร์เน็ต
และเพื่อน คือแหล่งข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ในการค้นหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 
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ขณะที่แหล่งข้อมูลอื่นใช้ค่อนข้างน้อย ซึ่งสอดคล้องกับผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
พบว่า ตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ เพื่อน ตามล าดับ  
 
 โดยกลุ่มตัวอย่างเดินทางมายังจังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยเครื่องบินมากที่สุด รองลงมาคือ รถ
โดยสารประจ าทาง และกลุ่มตัวอย่างเดินทางภายในเกาะพะงันโดยใช้รถแท็กซี่/สองแถวมากที่สุด 
รองลงมาคือ รถมอเตอร์ไซด์ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก กลุ่มตัวอย่างพักแรมในบังกาโลและรีสอร์
ทมากที่สุด รองลงมาคือ โรงแรม และมีระยะเวลาพักแรมเฉลี่ย 15 วัน ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่ง มี
เกาะพะงันเป็นจุดหมายปลายทางในการเดินทางท่องเที่ยวโดยในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างประเทศมีการใช้จ่ายเงินในส่วนของค่าที่พักมากที่สุดเฉลี่ย US $ 177.68 ต่อวัน รองลงมาคือ 
ค่าอาหารและเครื่องดื่มเฉลี่ย US $ 112.85 ต่อวัน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยมี
ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก ค่าอาหารและเครื่องดื่ม และค่ายานพาหนะถึงร้อยละ 77.68 โดยมีค่าที่พัก
เฉลี่ยต่อวัน 905.66 บาท รองลงมาคือ ค่าอาหารและเครื่องดื่มเฉลี่ย 710.97 บาทต่อวัน และค่าพาหนะ
เดินทางในจังหวัดเฉลี่ย 584.51 บาทต่อวัน และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มีแผนเดินทางท่องเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวอื่นอีก 
  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางบก เช่น 
น้ าตก ภูเขา เส้นทางเดินป่าศึกษาธรรมชาติ เป็นต้น รองลงมาคือ ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติทางทะเล เช่น จุดด าน้ า หาดทราย เป็นต้น อาหารท้องถิ่นอร่อยและหลากหลาย ความเป็นมิตร
ของผู้คนในท้องถิ่น และความเงียบสงบของธรรมชาติ ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในเกาะพะงันอันดับที่หนึ่งได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความอุดมสมบูรณ์ทางธรรมชาติ รองลงมาคือ 
แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องมาเยี่ยมเยือน คนท้องถิ่นเป็นมิตรและมีอัธยาศัยดี ชื่อเสียงระดับโลก
ของงาน Full Moon Party หาดทรายขาวสวยยามพระจันทร์เต็มดวง โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ใน 5 
อันดับสุดท้ายที่แสดงถึงการรับรู้ถึงปัญหาของเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยว ได้แก่ ปัญหายาเสพ
ติด ปัญหาขยะ ปัญหาการบังคับใช้กฎหมาย แหล่งท่องเที่ยวราคาถูก และค่าครองชีพสูง 

 
โดยเมื่อสอบถามถึงสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างได้รับจากการมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างได้รับประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิตมากที่สุด รองลงมาคือ สุนทรียแห่งการท่องเที่ยว และ 
ความสุขและความเพลิดเพลินใจ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่มาท่องเที่ยวใน
เกาะพะงันต้องท า 3 สิ่ง คือ ร่วมงาน Full Moon Party มากที่สุดรองลงมาคือ ด าน้ า และชิมอาหาร
ท้องถิ่น ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะกลับมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันอย่างแน่นอน และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จะแนะน าให้คนอื่น ๆ มาเที่ยวเกาะพะงันอย่างแน่นอน  



ซ 

 

 2.3 ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทำงกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืนเกำะพะงัน จังหวัดสุ
รำษฎร์ธำนี 
 
 ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานื ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และ
ประชุมกลุ่มย่อย ผลการวิจัยพบว่า ในมุมมองของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะ
งัน เกาะพะงันมีความโดดเด่นและอัตลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
 
 ควำมหลำกหลำย เกาะพะงันไม่ได้มีเพียงแต่กิจกรรม Full Moon Party แต่ยังรวมไปถึง
ทรัพยากรทางธรรมชาติอื่น ๆ วิถีชีวิตและวัฒนธรรมที่มีความโดดเด่นตามศักยภาพทางการท่องเที่ยวที่มี
การแบ่งพื้นที่การท่องเที่ยวออกเป็น 5 โซน 
 
 จิตวิญญำณแห่งพะงัน ในมุมมองของการเป็นเจ้าภาพที่ดีของชาวเกาะพะงันที่มีจิตวิญญาณใน
การเป็นเจ้าบ้านและยินดีต้อนรับผู้มาเยือน โดยชาวเกาะพะงันเป็นผู้ที่มีอัธยาศัยดี ยินดีต้อนรับแขกที่มา
เยื่ยมเยือนเกาะพะงงัน 
 
 ธรรมชำติ ความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของการท่องเที่ยวเกาะพะงันคือ ความเป็นธรรมชาติที่
อุดมสมบูรณ์ท าให้เกาะพะงันไม่ได้มีเพียงแค่กิจกรรม Full Moon Party แต่ยังมีแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติทั้งทางบกและทางทะเลที่โดดเด่น 
 
 โดยสิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันระบุถึงจุดเด่นของเกาะพะงัน
ในด้านการเป็นเกาะแห่งพลัง นั่นคือ คนท้องถิ่นมีพลังมหาศาลในการต้อนรับคนภายนอก พลังจาก
พระจันทร์ที่ดึงให้คนทั่วโลกมาเกาะพะงัน นักท่องเที่ยวสามารถปล่อยพลังทั้งพลังกาย พลังศิลป์ พลัง
ความคิดที่เกาะพะงัน และในเวลาเดียวกันก็สามารถรับพลังจากการท่องเที่ยวในพื้นที่อื่นของเกาะพะงัน 
 
 นอกจากนี้ ในการวิเคราะห์ต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัด
สุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยใช้วิธีการ Projective Technique ในการเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในเกาะพะงันจ านวน 40 คน โดยมีผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลมากกว่าครึ่ง มาจากทวีปยุโรป 
รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย และทวีปอเมริกาที่ประกอบไปด้วยสหรัฐอเมริกาและอาร์เจนติน่า ผู้ให้ข้อมูลส่วน
หนึ่งซื้อสินค้าที่ระลึก โดยจะซื้อสินค้าพื้นเมืองที่มีอัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของพื้นที่ หรือกล่าวได้ว่ามีอัต
ลักษณ์ความเป็นไทยเพื่อแสดงถึงแหล่งที่มาหรือประสบการณ์ที่ได้มาเยี่ยมเยือนประเทศไทยเป็นภาพแห่ง
ความทรงจ าที่จะระลึกถึงประสบการณ์การท่องเที่ยว โดยน้ ามันมะพร้าวเป็นผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่
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ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงมากที่สุด ซึ่งในการเดินทางท่องเที่ยว ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ผู้ให้ข้อมูลได้รับ
จากการท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน คือ พักผ่อนบนชายหาดและปาร์ตี้ มากที่สุด รองลงมาคือ ด าน้ า และโยคะ 
ตามล าดับ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง โยคะ นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลกล่าวว่า โยคะเป็นกิจกรรมที่เหมาะกับเกาะ
พะงันมากเนื่องจากความเป็นธรรมชาติของเกาะพะงัน ท าให้การท าโยคะก่อให้เกิดประสบการณ์ที่
ประทับใจและความรู้สึกดีจากกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 3 
ประเด็นประกอบไปด้วยความผ่อนคลาย เอกลักษณ์และความหลากหลายของการท่องเที่ยว และความ
เป็นมิตรของคนท้องถิ่น ซึ่งสิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลคาดหวังจากการเดินทางท่องเที่ยวคือ ความสุขมาก
ที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน และความผ่อนคลาย  
 
 ทั้งนี้ โดยภาพรวม นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีความประทับใจจากการท่องเที่ยวในเกาะพะ
งันจากความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยว ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น โดยผู้วิจัยให้ผู้ให้
ข้อมูลเลือกภาพที่แทนการท่องเที่ยวเกาะพะงันเพื่อค้นหาการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยว
เกาะพะงัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลให้คุณค่าทางการท่องเที่ยว อันดับหนึ่ง ได้แก่ ความ
สวยงาม (Beautiful) รองลงมาคือ งาน Full Moon Party ธรรมชาติ (Natural) การด าน้ า (Diving)  
ชายหาด (Beach) ความเงียบสงบ (Peace) และมิตรภาพ (Friendship) 
 
 ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยกับไปประชุมร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ และสามารถ
สังเคราะห์ข้อมูลโดยสรุปอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยการจ าแนก
ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่  องค์ประกอบด้านอรรถประโยชนห์หลัก ได้แก่  งาน Full Moon Party 
ทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์ ความหลากหลาย วิถีชีวิตท้องถิ่น และพระจันทร์สวย และองค์ประกอบ
ด้านอารมณ์ ได้แก่ ความสวยงาม ความเงียบสงบ มิตรภาพ ความสนุกสนาน และการเรียนรู้ ทั้งนี้จากอัต
ลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีสามารถก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีว่า “เกาะแห่งพลังมนตราจากจันทรา – Island of Power, 
Energized by the Moon” ซึ่งเปรียบเสมือนจุดยืนที่ต้องการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวถึงความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน และสามารถก าหนดแบบแผนการสร้างคุณค่า (Value Proposition) เพื่อสื่อสารว่าการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันมีประโยชน์อย่างไรต่อนักท่องเที่ยว โดยสามารถสรุปแบบแผนการสร้างคุณค่าว่า 
“มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน” ที่ท าให้นักท่องเที่ยวต้องการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
 

2.4 แนวทำงกำรสร้ำงตรำสินค้ำกำรท่องเที่ยวอย่ำงยัง่ยืนเกำะพะงัน จังหวัดสุรำษฎร์ธำน ี
 
 ผลการวิจัยพบว่า เกาะพะงันมีปัญหาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยว เนื่องจากเมื่อเกิด
เหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงด้านลบของเกาะพะงัน ผลที่เกิดขึ้นคือ การบอกต่อหรือร่วมเล่า
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เรื่องราวไม่ดีนั้น ๆ โดยที่ไม่ได้พิจารณาถึงสิ่งที่เป็นจริงท าให้การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยว
เกาะพะงันคลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง ดังนั้น ในการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเกาะพะ
งัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดดังนี้ 
 
 1) การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 6 ของการด าเนินการ 
 
 2) การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเกี่ยวกับเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 ภายในเดือนที่ 8 ของการด าเนินการ 
 
 3) การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับอัตลักษณ์ด้านบวกของเกาะพะงันในมุมมองของชาวเกาะพะงันไม่
น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 12 ของการด าเนินการ 
 
 4) การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเกี่ยวกับเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 ภายในปีที่ 3 ของการด าเนินการ 
 
 ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้วิจัยอาศัยแนวคิดการ
สื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication: IBC) ที่ต้องอาศัยกลยุทธ์ในการ
สื่อสารการตลาด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 - เนื้อหาในการสื่อสาร (Contents of Communication) เนื่องจากการสื่อสารตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน เนื้อหาในการสื่อสารการตลาดตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันควรเกี่ยวข้อง
กับความหลากหลายของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่ต้องเน้นการสื่อสารกิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลาย และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นตามโซนพื้นที่การท่องเที่ยวทั้ง 5 โซน ความสวยงามของเกาะพะงัน
ทั้งในมิติของแหล่งท่องเที่ยวและทรัพยากรทางการท่องเที่ยว และพลังมนตราจากจันทรา การน าเสนอ
และสื่อสารกับนักท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยแบบแผนการสร้างคุณค่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่
เกาะพะงัน”  
 
 - กลยุทธ์การวางสื่อ (Media Plan) โดยเลือกวางสื่อที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย งบประมาณ
และทรัพยากรที่มีให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุดด้วยการกระตุ้นเป็นระยะ โดยเลือกสื่อและช่วงเวลาที่
สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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 - แนวทางในการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยประยุกต์แนวทางกระบวนการสร้าง
คุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation Process) และวัฒนธรรมตราสินค้ า (Brand Culture) ที่ ให้
ความส าคัญกับบทบาทเชิงรุกของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่เรื่องราวต่าง ๆ จะถูกแบ่งปัน (Share) และ
บอกเล่าต่อยังนักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ ดังนั้น ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการจึงต้องออกแบบกระบวนการ
ในการดึงให้นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม หรือประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว  
 
 - ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน โดยต้องจัดตั้ง
คณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน เพื่อเป็นผู้รับผิดชอบหลักในการจัดการ
เกี่ยวกับตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภูมิภาคได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อความยั่งยืนของ
แนวทางสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
  
 โดยการสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงันแบบบูรณาการมีการก าหนด
วัตถุประสงค์และเป้าหมายในระยะเวลา 3 ปี ด้วยการเน้นการสร้างการรับรู้และความรู้สึก และในการ
สื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการ โดยมีงบประมาณในการสื่อสารการตลาด 
24,500,000 บาท โดยในการด าเนินการประกอบไปด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี ้
 
 ขั้นกำรรับรู้ (Cognitive Stage) โดยเกี่ยวข้องกับสร้างการรู้จักและรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันด้วยการสื่อสารผ่านช่องทางการโฆษณา และประชาสัมพันธ์เชิง
การตลาด รวมทั้งการประยุกต์การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อาทิ Facebook Youtube Line Instragram เป็นต้น ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชน 
 
 ขั้นควำมรู้สึก (Affective Stage) เกี่ยวข้องกับการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า โดยอาศัย
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation Process) ที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วม
ในการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวด้วยตนเอง โดยต้องน าเสนอโลโก้การท่องเที่ยวเกาะพะงันใน
ทุกกิจกรรม เพื่อสร้างความสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้า 
 
3) ผลส ำเร็จและควำมคุ้มค่ำของกำรวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยที่มีผู้ใช้ประโยชน์นั่นคือ สมาคมโรงแรมเกาะพะงัน สมาคมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน และที่เข้ามามีบทบาทตั้งแต่การพัฒนาโจทย์งานวิจัย รวมถึงการร่วมประชุมกลุ่มย่อย
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เพื่อวิเคราะห์ต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน โดยผู้วิจัยสังเคราะห์ข้อมูลการ
วิจัยที่ได้มาจากหลายแหล่งทั้งนักท่องเที่ยว ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว หน่วยงาน
ภาครัฐและภาคเอกชนเพื่อก าหนดอัตลักษณ์และต าแหน่งผลิตภัณฑ์เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี รวม
ไปถึงการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และออกแบบสื่ออัตลักษณ์การ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันที่ประกอบไปด้วยโลโก้การท่องเที่ยวเกาะพะงัน ป้ายโฆษณา สินค้าที่ระลึก และ
องค์ประกอบที่ใช้ในการสื่อสาร 

 
4) กำรน ำผลงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  

ส าหรับการใช้ประโยชน์จากการวิจัยครั้งนี้ สมาคมโรงแรมเกาะพะงันได้น าผลการวิจัยไปจัดงาน
พระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน โดยน าเสนอตราสินค้าและสื่ออัตลักษณ์ตราสินค้าให้กับผู้ที่เกี่ยวข้อง โดย
ต้องมีการน าไปของบประมาณจากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเพื่อด าเนินการสื่อสารตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันอย่างยั่งยืนต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 
หัวหน้ำโครงกำร   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป ์
Email    psiwarit@gmail.com  
ระยะเวลำด ำเนินกำร  1 มิถุนายน 2559 – 31 พฤษภาคม 2560 
 

การศึกษาการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างยั่งยืน 
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี การรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว  ก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และพัฒนา
แนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยอาศัยระเบียบ
วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Method) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ โดย
อาศัยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลได้รวมทั้งสิ้น จ านวน 426 
ตัวอย่าง แบ่งออกเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 132 ตัวอย่าง นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ จ านวน 
294 ตัวอย่าง โดยในการวิเคราะห์ต าแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้วิจัยใช้
วิธีการ Projective Technique ในการค้นหาการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวทั้ งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ จ านวน 40 คน 

 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในเกาะพะงันได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความอุดม

สมบูรณ์ทางธรรมชาติ รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องมาเยี่ยมเยือน คนท้องถิ่นเป็นมิตร
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Abstract 
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The study of the Creation of Sustainable Tourism Brand of Koh Phangan, 
Suratthani Province aimed to study the tourism market structure of Koh Phangan, 
Suratthani, to study perceptions toward image of Koh Phangan tourism in tourist 
perspective, to develop tourism product positioning and identity of Koh Phangan, 
Suratthani, and to develop guidelines for creating sustainable tourism brand of Koh 
Phangan, Suratthani. This study employed mixed method to collect the data from Koh 
Phangan tourism stakeholders, domestic and international tourists. Questionnaires were 
used to collect the data with 426 samples: 132 Thais and 294 international tourists. In 
analyzing tourism product positioning and Koh Phangan tourism identity, this project 
employed the projective technique to search for tourist value from 40 international and 
domestic tourists. 

 
The findings about tourist perception toward tourism image at Koh Phangan are 

the richness of nature destination, destination where tourists around the world would 
like to visit, friendly local people, world class reputation of Full Moon Party, and white 
sand beach during full moon.  Koh Phangan tourism identity can be identified by 
‘variety’ , ‘Spirit of Phangan’ , and ‘Nature’  which are presented through 5 destination 
zones of Koh Phangan.  Moreover, tourism product positioning of Koh Phangan is ‘ the 
Island of Power, Energized by the Moon, and can develop value proposition of tourism 
in Koh Phangan as ‘Mantras of Colormoon at Koh Phangan’. These data were employed 
to develop Koh Phangan tourism brand communication strategy in order to improve 
tourism image by creating tourist perception toward positive tourism image of Koh 
Phangan. By adapting online social network to communicate with targeted tourists, the 
brand communication strategy is developed for improving negative image of Koh 
Phangan, Suratthani, by reinforcing positive image, continuously.  
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ความสําคัญ และท่ีมาของปัญหา 

 
เกาะพะงันต้ังอยู่ในอําเภอเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี เกาะพะงันเป็นเกาะที่ต้ังอยู่ในอ่าว

ไทยใกล้กับเกาะสมุยมีพ้ืนที่ประมาณ 170 ตารางกิโลเมตร (ณัฐา คุ้มแคว้น และคณะ, 2553) โดยอยู่
ห่างจากเกาะสมุยไปทางทิศเหนือประมาณ 20 กิโลเมตร พ้ืนที่ส่วนใหญ่ของเกาะพะงันเป็นพ้ืนที่ภูเขา
ทําให้เกาะพะงันมีทรัพยากรธรรมชาติที่มีความอุดมสมบูรณ์ และเกาะพะงันมีพ้ืนที่ราบเพียง 1 ใน 4 
ของพื้นที่เกาะพะงันทั้งหมด โดยเกาะพะงันมีชายหาดที่สวยงามและสงบ ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่าเกาะพะ
งันเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีความอุดมสมบูรณ์และสวยงาม แต่ภาพลักษณ์หรือการรับรู้
โดยทั่วไปของนักท่องเที่ยวและคนท่ัวไปกลับรับรู้ภาพลักษณ์เพียงด้านเดียวของเกาะพะงัน น่ันคือ 
การจัดงานฟูลมูนปาร์ต้ี ที่นักท่องเที่ยวจํานวนมากนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวเพ่ือร่วมงานกิจกรรมที่มี
ช่ือเสียงระดับโลก ซึ่งในแต่ละคร้ังจะมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาร่วมงานประมาณ 30,000 คนบนหาด
ริ้น (ปิยวรรณ คงประเสริฐ, 2551) โดยภาพที่ 1.1 แสดงจํานวนนักท่องเท่ียวจํานวนมากที่เดินทางเข้า
ไปท่องเที่ยวในหาดริ้นเพ่ือร่วมกิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ีแม้ว่ากิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ีจะเป็นกิจกรรมที่ดึง
นักท่องเที่ยวจํานวนมากให้มาท่องเท่ียวในเกาะพะงัน แต่ด้วยปริมาณนักท่องเที่ยวจํานวนมากท่ีเข้ามา
ในพ้ืนที่เดียวกันย่อมก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมทั้งด้านบวกและลบไม่
มากก็น้อย ประกอบกับการรับรู้ของสาธารณชนภายนอกเมื่อพูดถึงเกาะพะงันจะรับรู้ไปในทิศทางของ
การปาร์ต้ี ยาเสพติด ปัญหาด้านเพศสัมพันธ์และการมั่วสุมทั้ง ๆ ที่ในความเป็นจริงเกาะพะงันมี
เอกลักษณ์และความโดดเด่นของทรัพยากรทางธรรมชาติ วิถีชีวิตและวัฒนธรรม ดังน้ัน ทิศทางในการ
พัฒนาเกาะพะงันจึงต้องคํานึงถึงแนวทางการจัดการการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนทั้งในด้านทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว การบริหารจัดการ และการจัดการด้านการตลาด และการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยว
เกาะพะงันที่สอดคล้องกับเอกลักษณ์ที่โดดเด่นอย่างแท้จริง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเชิงพ้ืนที่เกาะพะงัน ได้มีนักวิชาการจํานวนมากเข้าไปศึกษาในบริบทที่
แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่นวิวัฒน์ จันทร์ก่ิงทอง (2558) ศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
อุทยานแห่งชาติธารเสด็จ-เกาะพะงัน และเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติธาร
เสด็จ-เกาะพะงันจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวและพบว่า นักท่องเที่ยวมีการรับรู้
เก่ียวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติธารเสด็จ-เกาะพะงันในระดับปานกลางเกือบทุก
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ด้าน ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านสินค้าและบริการ และด้านโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอํานวย ความสะดวก 
ยกเว้นด้านแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก แต่ที่สําคัญคือด้านความปลอดภัยอยู่ในระดับน้อย ซึ่ง
งานวิจัยน้ีเป็นการดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณเช่นเดียวกันกับงานวิจัยอ่ืน ๆ อาทิ สิริรัตน์ นาคแป้น 
(2555) ศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ฉัตรปารี อยู่เย็นและอภิสิทธ์ิ ต้ังเกียรติศิลป์ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ี
มีอิทธิพลต่อการเลือกพักโรงแรมและรีสอร์ทในเกาะสมุยและเกาะพะงัน นุชฤดี รุ่ยใหม่ (2549) ศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ปี พ.ศ. 2549 โดย
ส่วนใหญ่ทิศทางผลการวิจัยเป็นไปในทิศทางเดียวกัน น่ันคือ นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเท่ียวด้วยตัวเอง 
เดินทางกับกลุ่มเพ่ือน และรู้จักหรือเดินทางมาเกาะพะงันเพราะกิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ี ซึ่งนักท่องเที่ยว
ต้องการกลับมาท่องเที่ยวซ้ําในเกาะพะงันอีก และต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ 
ในเกาะพะงัน นอกจากน้ียังมีนักวิชาการอ่ืน ๆ อาทิ Kamnuansilpa and Jinhirun (2005) ปานจิตร 
จินหิรัญ และพีรสิทธ์ิ คํานวณศิลป์ (2556) ณัฐา คุ้มแคว้น และคณะ (2553) ปิยวรรณ คงประเสริฐ 
(2551) วรารัตน์ ว่องอภิวัฒน์กุล (2543) เป็นต้น ที่อาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการวิเคราะห์
ผลกระทบทั้งด้านบวกและลบของกิจกรรมการท่องเที่ยวฟูลมูนปาร์ต้ีต่อปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคม 
เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม 
 

 
ภาพท่ี 1.1 กิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ี ณ หาดริ้น เกาะพะงัน 
ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ (2558)  
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 ทั้งน้ีงานวิจัยดังกล่าวโดยส่วนใหญ่เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล
ต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงัน หรือการประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมฟูล
มูนปาร์ต้ี แต่ยังขาดงานวิจัยที่ให้ความสําคัญกับแนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์หรือตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวของเกาะพะงัน แม้ว่าวิวัฒน์ จันทร์ก่ิงทอง (2558) จะดําเนินการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติธารเสด็จ-เกาะพะงันแต่เป็นการมุ่งศึกษาเฉพาะอุทยานแห่งชาติธาร
เสด็จ-เกาะพะงันไม่ได้ดําเนินการศึกษาโดยภาพรวมของเกาะพะงันที่นักท่องเที่ยวและคนส่วนใหญ่จะ
รับรู้เก่ียวกับกิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ีในด้านลบ เช่น ปัญหายาเสพติด อาชญากรรม หรือปัญหามั่วสุมทาง
เพศ เป็นต้น (ณัฐา คุ้มแคว้นและคณะ, 2553) ด้วยเหตุน้ีผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวในเกาะพะงัน อาทิ หัวหน้าศูนย์ประสานงานการท่องเที่ยวเกาะสมุย การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบเก่ียวกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะสมุย เกาะพะงันและเกาะเต่า 
นายกสมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน ตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน ตัวแทน
ส ถ า บั น ก า ร ศึ ก ษ า จ า ก ม ห า วิ ท ย า ลั ย เก ษ ต ร ศ า ส ต ร์  ม ห า วิ ท ย า ลั ย ว ลั ย ลั ก ษ ณ์ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ได้ร่วมประชุมเพ่ือหาแนวทางกับขับเคลื่อนภาพลักษณ์และศักยภาพ
ของการท่องเที่ยวเกาะพะงันอย่างย่ังยืนโดยอาศัยฐานงานวิจัย รวมทั้งการลงพ้ืนที่เย่ียมชมสถานที่จริง
พบว่าเกาะพะงันมีศักยภาพมากกว่าการท่องเท่ียวในกิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ีเท่าน้ันแต่ยังมีความสวยงาม
และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ประทับใจจากทรัพยากรทางธรรมชาติ วัฒนธรรมและสังคมเพียงแต่
นักท่องเที่ยวไม่รู้ว่ามีกิจกรรมการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ในเกาะพะงัน 
 
 ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงมุ่งเน้นในการศึกษาโครงสร้างตลาดและสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยว
เกาะพะงันอย่างย่ังยืน ซึ่งต้องอาศัยแนวคิดการสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination 
Branding) มาประยุกต์กับแนวคิดการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) ที่ให้
ความสําคัญกับกระบวนการสร้างความหมายเชิงสัญญะของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลกระทบต่อการสร้าง
ตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว (Schroeder, 2009; Pongsakornrungsilp et al., 2011) ที่อาศัย
แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ที่เป็นแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ในการสร้าง
ตราสินค้าโดยที่นักท่องเที่ยวเป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญในการสร้างตราสินค้า ทั้งน้ีในการศึกษาครั้งน้ี 
เน่ืองจากการสร้างตราสินค้าไม่สามารถอาศัยข้อมูลเชิงปริมาณที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ต้นและตัวแปรตามมาใช้ในการกําหนดแนวทางการสร้างตราสินค้า แต่ต้องอาศัยการทําความเข้าใจกับ
กระบวนการสร้างความหมายของนักท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยเทคนิควิธีการ Projective Technique 
ในการทําความเข้าใจกับการให้ความหมายของนักท่องเที่ยวซึ่งเป็นข้อมูลเชิงลึก (Tourist Insights) ที่
สําคัญต่อการกําหนดกลยุทธ์ที่ไม่สามารถค้นหาได้จากการใช้แบบสอบถาม และทําให้ได้ข้อมูลการรับรู้
เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยวที่จะเป็นแนวทางในการกําหนด
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้ากับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
ในการวิจัยเรื่อง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง

ย่ังยืน มีวัตถุประสงค์ของโครงการวิจัยดังน้ี 
 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 

1.2.3 เพ่ือกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
1.2.4 เพ่ือพัฒนาแนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุ

ราษฎร์ธานี 
 
1.3 กรอบขั้นตอนการวิจัย 

 
ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยอาศัยแนวคิดการสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination 

Branding) ในการศึกษา โดยประยุกต์แนวทางการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรม (Cultural 
Branding) ที่ Schroeder (2009) ได้กล่าวไว้ว่าตราสินค้าเปรียบเสมือนโรงละคร พ้ืนที่ ช่องทางหรือ
สิ่งที่ใช้บอกความเป็นตัวตนของลูกค้าที่สามารถบอกถึงประวัติความเป็นมา ตํานาน และเรื่องราวของ
ตราสินค้าที่ลูกค้ามีบทบาทเชิงรุกในการสร้างตราสินค้าน้ัน ทั้งน้ีในระบบของการสร้างตราสินค้าจะ
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่สําคัญ 3 องค์ประกอบ ซึ่งตามแนวคิดด้านตราสินค้าทั่วไปจะเกี่ยวข้อง
กับอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ที่เป็นสิ่งที่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องการจะ
เป็นหรือต้องการให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่เป็นสิ่งที่
ลูกค้ารับรู้ได้อย่างแท้จริง โดยแนวคิดการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรมเห็นว่าการสื่อสารแบบเดิมไม่
สามารถนําเสนอหรือสื่อสารให้ลูกค้าได้เข้าใจอัตลักษณ์ตราสินค้าได้มากนักจึงได้เสนอแนะอีกมิติหน่ึง
คือ วัฒนธรรมตราสินค้า (Brand Culture) ที่จะมีบุคคลอ่ืน ๆ อาทิ ลูกค้า ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร
จัดการ ผู้ที่มีส่วนได้เสียกับตราสินค้า เป็นผู้ร่วมสร้างตราสินค้าด้วย ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยจึง
ต้องร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการและผู้ที่มีส่วนได้เสียทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัด
สุราษฎร์ธานีในการกําหนดอัตลักษณ์ตราสินค้า และศึกษาการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการ
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ท่องเที่ยวเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยวเพ่ือนํามาวิเคราะห์และสังเคราะห์ในการกําหนด
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และพัฒนาคู่มือการสร้างตรา
สินค้าต่อไป โดยภาพที่ 1.2 แสดงให้เห็นถึงกรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดรวบยอดในการวิจัย 
 
1.4 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งน้ี มีนิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย ดังน้ี 
 
1.4.1 โครงสร้างตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง กลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว

ในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยประกอบไปด้วยกลุ่มนักท่องเที่ยวหลักจําแนกตามสัญชาติของ
นักท่องเที่ยวที่มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวจํานวนมาก และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นสูง 

 
1.4.2 การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว หมายถึง การรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มี

ต่อภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีทั้งในด้านของแหล่งท่องเท่ียว สิ่ง
ดึงดูดทางการท่องเที่ยว กิจกรรมทางการท่องเที่ยว  

 
1.4.3 อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว คือ สิ่งที่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว

ต้องการจะเป็นหรือต้องการให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ ซึ่งเป็นการกําหนดขึ้นจากจุดเด่นหรือ
ศักยภาพที่เกาะพะงันมี  

 

 
 
 
 
 

 
มุมมองนักท่องเที่ยว 

 
 
 
 

 
มุมมองผูบ้รหิารจัดการ 

การสรา้งตราสินค้าแหล่งทอ่งเที่ยว (Destination Branding)  
 
 

โครงสร้างตลาด
ท่องเที่ยวเกาะ

พะงนั 
ตําแหน่งผลติภณัฑ์และอัต
ลักษณท์างการท่องเที่ยว

เกาะพะงนั 

ภาพลกัษณท์างการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงนัใน
มุมมองนักท่องเที่ยว 

แนวทางการสร้างตราสนิคา้การทอ่งเทีย่วเกาะพะงนั จังหวัดสุราษฎรธ์านีอย่างย่ังยืน 



6 

 

1.4.4 ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ คือ จุดยืนทางการตลาดที่ผู้ที่เก่ียวข้องในการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันต้องการให้นักท่องเที่ยวรับรู้เมื่อเปรียบเทียบเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีกับ
ตราสินค้าของคู่แข่งขัน 

 
1.4.5 ตราสินค้าทางการท่องเที่ยว คือ เรื่องราว ตํานาน ประวัติความเป็นมา และเอกลักษณ์

ที่โดดเด่นของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
1.5 วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจังหวัดสุ
ราษฎร์ธานีอย่างย่ังยืน มีวิธีการในการดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

 
1.5.1 พื้นที่การศึกษา ในการวิจัยคร้ังน้ีมีพ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ เกาะพะงัน จังหวัดสุ

ราษฎร์ธานี 
 
1.5.2 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา การศึกษาในครั้งน้ีมีประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 2 กลุ่ม 

ดังน้ี 
 
1) ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ 

ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุราษฎร์ธานี การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สํานักงานเกาะสมุย สมาคม
โรงแรมเกาะพะงัน สมาคมส่งเสริมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชน
ที่ดําเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
2) นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุ

ราษฎร์ธานี 
 

1.5.3 ข้อมูลในการศึกษา การศึกษาในคร้ังน้ีจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีและนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีโดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ด้าน 
ดังน้ี 
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 1.5.3.1 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวด้วยวิธีการ Projective Technique เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลด้านภาพลักษณ์ใน
เชิงลึกตามแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ
ประชุมกลุ่มย่อยและสัมภาษณ์กับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี เพ่ือร่วมกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ที่จะเป็นแนวทางในการวิเคราะห์อัตลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
 1.5.3.2 ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) โดยดําเนินการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยใช้
แบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ
เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยว โดยข้อมูลที่ได้รับจาก
นักท่องเที่ยวจะถูกนํามาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติเบ้ืองต้นได้แก่ ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
1.5.4 ระยะเวลาในการศึกษา การศึกษาในคร้ังน้ีจะใช้ระยะเวลา 1 ปี 

 
1.6 การวิเคราะห์ข้อมูล การตรวจสอบข้อมูล และการแปลผล 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้รับจากระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ และเชิง

ปริมาณมาตรวจสอบความถูกต้องเบ้ืองต้นของข้อมูล โดยมีแนวทางการดําเนินงาน ดังน้ี 
 
16.1 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล โดยมีกระบวนการดังน้ี 
- ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยนําข้อมูลมาถอดเทปและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับ

ก่อนการดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
- ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยนําข้อมูลจากแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 

และตัดแบบสอบถามที่มีความคลาดเคลื่อนออกไป ผู้วิจัยบันทึกข้อมูลตามคู่มือลงรหัสที่ได้กําหนดไว้
ล่วงหน้า 

 
1.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีกระบวนการ ดังน้ี 
- ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้รับมาอ่านซ้ําหลาย ๆ รอบก่อนที่จะดําเนินการ

กําหนดรหัสข้อมูลในแต่ละส่วน แล้วอ่านซ้ําไประหว่างข้อมูล และรหัสที่กําหนดไว้ ดําเนินการยุบรวม
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ประเด็นที่มีความใกล้เคียงกัน หรือมีความคลาดเคลื่อนให้มีความชัดเจนมากข้ึน โดยดําเนินการอ่าน
จนไม่พบประเด็นใหม่ 

 
- ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยข้อมูลที่ได้รับจากนักท่องเที่ยวจะถูกนํามาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทาง

สถิติเบ้ืองต้นได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
1.6.3 การแปลผล ผู้วิจัยดําเนินการแปลผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้  
 

1.7 ประโยชน์ท่ีได้รับ 
 
การวิจัยเร่ืองการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันอย่างย่ังยืนมีประโยชน์ที่ได้รับ

ดังน้ี 
 
1.7.1 หน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวทราบข้อมูลตําแหน่ง

ผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีซึ่งจะเป็นแนวทางใน
การพัฒนาข้อเสนอเชิงนโยบายทางด้านการสร้างตราสินค้าการท่องเท่ียวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานี 

 
 1.7.2 ผู้ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทราบการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวในเกาะ
พะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีประโยชน์ต่อการกําหนดกลยุทธ์ในการเสริมสร้างตราสินค้าเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 1.7.3 การมีส่วนร่วมแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างนักวิชาการและนักวิจัยในโครงการกับ
หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในการร่วมกันกําหนดกล
ยุทธ์การสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยว 
 
 1.7.4 ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันได้แนวทางการสร้างตรา
สินค้าของเกาะพะงันพร้อมสื่อสัญลักษณ์ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ในการวิจัยเร่ือง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง
ย่ังยืนมีการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในการศึกษา 
 
 ในการศึกษาเก่ียวกับการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
อย่างย่ังยืนจะอาศัยแนวทางการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) การสร้างตราสินค้าแหล่ง
ท่ อ งเที่ ย ว  (Destination Branding) ตราสิ น ค้ า เชิ ง วัฒ นธรรม  (Cultural Branding) โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
 

2.1.1 กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation Process) 
 
ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดน้ัน นักการตลาดต้องสามารถรู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงของ

การตลาดที่ปัจจุบันมีวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจอยู่ตลอดเวลา 
บทบาทของผู้ที่เก่ียวข้องทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ นักการตลาด ลูกค้าล้วนมีการเปลี่ยนแปลง
ไป โดยมีมุมมองที่เปลี่ยนแปลงจากเดิมที่ลูกค้าให้ความสําคัญกับผลประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ 
(Functional Utilities) ยกตัวอย่างเช่น ซื้อรถยนต์เพราะต้องการยานพาหนะในการเดินทาง ซื้อ
โทรศัพท์มือถือเพราะต้องการเคร่ืองมือในการสื่อสาร การเปล่ียนแปลงทางการตลาดเก่ียวข้องกับการ
ให้ความหมายเชิงสัญลักษณ์จากการบริโภค กระบวนการสร้างคุณค่า และบทบาทสําคัญของผู้สร้าง
คุณค่าที่ ปัจจุบันลูกค้าหรือผู้บริโภคมีบทบาทเชิงรุกมากขึ้น (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ , 2555; 
Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) ซึ่งการเปลี่ยนแปลงหรือวิวัฒนาการทางการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนถูกนําเสนอผ่านแนวคิดกระบวนทัศน์ด้านการบริการของการตลาด 
(Service Dominant Logic of Marketing) หรือเรียก ว่า S-D logic (Vargo and Lusch, 2004; 
2008) และแนวคิดวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Arnould and Thompson, 2005) ซึ่งทั้งสองแนวทาง
อาจจะดูแตกต่างกันแต่มีจุดร่วมที่เหมือนกันคือ กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันที่นับว่าเป็นกระบวน
ทัศน์การตลาดใหม่ที่มีการปรับตัวเพ่ือตอบสนองให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงในกระแสตลาดและความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2557) ภายใต้หลักการบทบาทเชิงรุกของลูกค้า
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ได้มีนักวิชาการมาให้ความสําคัญกับคุณค่าของลูกค้า (Customer Value) ยกตัวอย่างเช่น Vargo 
and Lusch (2004) ได้นําเสนอมุมมองด้านคุณค่าที่นักการตลาดควรให้ความสําคัญกับคุณค่าจากการ
ใช้ (Value in Use) มากกว่าคุณค่าที่เกิดขึ้นจากการทําธุรกรรม (Value in Transaction) เน่ืองจาก
คุณค่าที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการคือคุณค่าที่เกิดขึ้นจากการใช้หรือการครอบครองสินค้า (ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์, 2555) ดังน้ัน ในส่วนน้ี ผู้วิจัยจึงนําเสนอเก่ียวกับความหมายของลูกค้า บทบาทเชิงรุก
ของลูกค้า และกระบวนการสร้างคุณค่าของลูกค้า โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
2.1.1.1 ความหมายของคุณค่า (Definition of Value) คําว่า “Value” ถูก

นํามาใช้ในภาษาไทยอย่างแพร่หลายว่าหมายถึง “มูลค่า” และเก่ียวข้องกับงบกําไรขาดทุน ทั้งน้ี 
Vargo and Lusch (2004) ได้อธิบายว่าเน่ืองจากในการดําเนินงานทางธุรกิจ หลังจากที่มีการคิดหรือ
กําหนดมาตราการแลกเปล่ียนด้วยเงินตราแทนการแลกเปล่ียนด้วยสิ่งของทําให้ธุรกิจหรือผู้ที่ทําการ
แลกเปลี่ยนต้องหาหน่วยกลางมาใช้เป็นตัวกลางในการเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่
แตกต่างกัน ด้วยเหตุน้ีจึงทําให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการแลกเปลี่ยนทางธุรกิจให้ความสําคัญกับ 
Value ว่าเก่ียวข้องกับมูลค่า ซึ่ง Vargo and Lusch (2004) เรียกว่า คุณค่าที่เกิดจากการทําธุรกรรม 
(Value-in-Transaction) โดยส่ิงที่ Vargo and Lusch มองแตกต่างจากแนวคิดแบบเดิมคือ การให้
ความหมาย Value ว่าเป็นคุณค่าของลูกค้า ไม่ใช่มูลค่าซึ่งเป็นคุณค่าของธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ
บทบาทของผู้ที่อยู่ในกระบวนการแลกเปลี่ยน (Exchange Process) ซึ่งสิ่งที่ Vargo and Lusch 
(2004) ได้เสนอแนะให้มีการทบทวนการให้ความสําคัญกับคุณค่า (Value) ทําให้เกิดประเด็นโต้เถียง
กันทางวิชาการเพ่ือสังเคราะห์และต่อยอดถึงแนวคิดคุณค่าของลูกค้า 

 
โดย Vargo and Lusch ก็ไม่ได้หยุดในการสังเคราะห์ต่อยอดงาน ในปี 2004 Vargo 

and Lusch ได้นําเสนอว่าลูกค้าเป็นผู้ร่วมผลิตคุณค่า (Value Co-Production) ซึ่งคุณค่าน้ีเป็นคุณ
ค่าที่จับต้องไม่ได้ก่อนที่จะมาเสนอใหมในปี 2006 ว่าลูกค้ามีบทบาทคือผู้ร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-
Creation) เน่ืองจาก Vargo and Lusch มองว่าคุณค่าของลูกค้าคือสิ่งที่จับต้องไม่ได้ การใช้คําว่า 
Co-Production จึงมีความเก่ียวข้องกับการผลิตสินค้ าที่ จับ ต้องได้มากกว่า อย่างไรก็ตาม 
Pongsakornrungsilp (2010) ได้เสนอว่าการสร้างคุณค่าของลูกค้าน้ันสามารถเป็นผู้ร่วมผลิตได้หาก
มีสินค้าที่จับต้องได้เข้ามาเก่ียวข้อง แต่ในส่วนที่ไม่ได้มีสินค้าที่จับต้องได้จึงเรียกว่า Co-Creation 
อย่างไรก็ตาม การทําความเข้าใจกับความหมายของคุณค่ายังคงเป็นที่ถกเถียงจนกระทั่งในปี 2008 
Vargo and Lusch (2008) ได้ นําเสนอความหมายของคุณค่าที่ ชัด เจนมากขึ้น ว่า หมายถึ ง 
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับที่แตกต่างกันตามวันเวลา สถานที่ สถานการณ์ และบุคคลจากการบริโภค 
ครอบครองหรือใช้สินค้าบริการน้ัน ซึ่งนักวิชาการด้านการตลาดเห็นด้วยกับความหมายดังกล่าวและ
ได้ให้ความหมายของคุณค่าเพ่ิมเติมไปถึงความหมายเชิงสัญลักษณ์ในการบริโภค ประสบการณ์ของ
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ลูกค้า การสร้างตราสินค้า (Holbrook, 2006; Schroeder, 2009; Pongsakornrungsilp, 2010; 
Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) และได้มีการศึกษาในบริบทที่แตกต่างกัน อาทิ พระ
เครื่อง (Pongsakornrungsilp et al., 2011) การซื้อหวยหรือล็อตเตอรี่ (ธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ และศิว
ฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2557) ฟุตบอล (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011; Healey and 
McDonough, 2012) เป็นต้น โดยในด้านการท่องเที่ยวน้ัน Sparks et al. (2008) ได้ศึกษาในมุมมอง
เก่ียวกับคุณค่าของนักท่องเที่ยวที่เก่ียวข้องกับการผ่อนคลาย การแบ่งปันและให้ของขวัญ การสร้าง
สถานภาพสังคม คุณภาพ ความยืดหยุ่น ความสนุกสนาน ประสบการณ์ใหม่ และค่าใช้จ่าย ซึ่งศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) ได้ประยุกต์แนวคิดด้านการสร้างคุณค่าร่วมกันกับการ
สร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวจังหวัดกระบ่ีที่ไม่ได้มองคุณค่าการท่องเที่ยวจังหวัดกระบ่ีเพียงแค่ทะเล 
หาดทราย การปีนหน้าผา หรือตัวแหล่งท่องเที่ยวระดับโลก แต่เป็นอารมณ์ของการไปท่องเที่ยวใน
จังหวัดกระบ่ี อาทิ ความผ่อนคลาย ความโรแมนติก และความเงียบสงบ 

 
ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าคําว่า “Value” ในที่น้ีจึงหมายความถึงคุณค่าของลูกค้าไม่ใช่

มูลค่า ยกตัวอย่างเช่น ธนบัตรใบละ 500 บาทมีมูลค่าที่แน่นอนไม่เปลี่ยนแปลงคือ 500 บาท แต่
คุณค่าตามความหมายการตลาดสมัยใหม่จะมีคุณค่าแตกต่างกันตามวันเวลาสถานท่ีและบุคคล หาก
มหาเศรษฐีที่มีเงินหลายพันล้านบาทและมีเงินในกระเป๋าหลายแสนบาทเมื่อเดินไปพบธนบัตรใบละ 
500 บาท มหาเศรษฐีคนน้ีอาจจะมองข้ามและไม่สนใจเพราะธนบัตรที่มีมูลค่าใบละ 500 บาทท่ีตกบน
พ้ืนไม่ได้มีความหมายใด ๆ กับมหาเศรษฐีเลยเน่ืองจากมีเงินในกระเป๋าจํานวนมาก แต่หากมหาเศรษฐี
คนน้ีทํากระเป๋าสตางค์หายและไม่มีคนติดตามมาด้วย เมื่อพบธนบัตรที่มีมูลค่าใบละ 500 บาท มหา
เศรษฐีคนน้ีจะให้ความสําคัญกับธนบัตรใบน้ีมากเน่ืองจากเขาสามารถใช้ธนบัตรน้ีในการติดต่อให้
ลูกน้องขับรถยนต์มารับ หรือซื้ออาหารรับประทานได้ 

 
2.1.1.2 บทบาทเชิงรุกของลูกค้า (Active Consumer) สิ่งหน่ึงที่นักการตลาดใน

ยุคปัจจุบันยอมรับเก่ียวกับบทบาทของลูกค้าคือ ลูกค้ามีบทบาทสําคัญในการสร้างความหมายเชิง
สัญลักษณ์จากการบริโภค รวมไปถึงการเลือก ตัดสินใจ หรือบริโภคด้วยตนเอง หรือที่เรียกว่า 
“Customer is an agent” (Arnould and Thompson, 2005) ซึ่งนักวิชาการจํานวนมากได้กล่าว
ไปในทิศทางเดียวกันว่าลูกค้าคือผู้ที่มีบทบาทสําคัญในการร่วมสร้างคุณค่า (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 
2557) ผ่านกระบวนการพูดคุยและแลกเปลี่ยน แต่สิ่งหน่ึงที่เป็นส่วนสําคัญคือ คุณค่าจะเกิดขึ้นเมื่อ
สินค้าหรือบริการน้ันถูกบริโภค (Grönroos, 2008) หรือครอบครอง (Pongsakornrungsilp and 
Schroeder, 2011) ด้วยเหตุน้ี การตลาดแบบเดิมที่นักการตลาดเช่ือมั่นว่านักการตลาดคือผู้สร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้าโดยไม่ต้องมีการพูดคุยหรือสอบถามลูกค้าขณะที่มาใช้บริการจึงเป็นแนวทางที่ไม่
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สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากนักเน่ืองจากนักการตลาดไม่สามารถท่ีจะรับรู้หรือ
เข้าใจลูกค้าโดยไม่มีการสอบถามหรือพูดคุย 

 
แนวคิดเรื่องบทบาทเชิงรุกไม่ได้เป็นเรื่องใหม่หรือเป็นเรื่องที่ นักวิชาการด้าน

การตลาดคิดขึ้นมาโดยปราศจากการวิเคราะห์หรือการสังเคราะห์ทางวิชาการ โดย Wikström (1996) 
ได้พูดถึงบทบาทของลูกค้าต่อการเป็นผู้ร่วมผลิต (Co-Producer) มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2539 แต่ก็ยังไม่มี
นักวิชาการคนไหนสนใจมากจนกระท่ัง ในปี พ.ศ. 2547  Vargo and Lusch ได้ต่อยอดแนวคิดน้ีกับ
ทฤษฎีด้านทรัพยากร (Resource-Based Theory) และการให้ความสําคัญกับกระบวนการสร้าง
คุณค่าระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ซึ่งในทางปฏิบัติแล้วการสร้างคุณค่าน้ันไม่ได้มีเพียงความสัมพันธ์
ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า แต่อาจจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า ด้วยเหตุน้ี Schau et al. 
(2009) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสร้างลูกค้าในชุมชนออนไลน์และพบว่าลูกค้าสามารถสร้าง
คุณค่าผ่านกระบวนการต่าง ๆ ที่มีการปฏิสัมพันธ์กันกับลูกค้าคนอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตามงานวิจัยน้ีเน้น
การทําความเข้าใจกับกระบวนการในมิติของกลุ่ม ซึ่ง Pongsakornrungsilp and Schroeder 
(2011) เห็นว่าการสร้างคุณค่าน้ันมีความเก่ียวข้องกับทั้งกลุ่มและบุคคล ดังน้ันจึงได้ต่อยอดแนวคิด
ด้านบทบาทเชิงรุกของลูกค้า (Active Consumer) ในการทําความเข้าใจกับกระบวนการสร้างคุณค่า
ของลูกค้าทั้งในมิติของบุคคล และมิติของกลุ่ม โดย Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011) 
ได้กล่าวถึงบทบาทเชิงรุกของลูกค้าทั้งในมิติของการนําเสนอเร่ืองราว ประวัติความเป็นมา และ
แบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า รวมไปจนถึงการมีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้า รวมถึงวัฒนธรรม 
และธรรมเนียมปฏิบัติในการบริโภค โดยที่ธุรกิจเป็นผู้จัดเตรียมข้อมูลและพ้ืนที่ในการสร้างคุณค่า 
(Value Platform) ให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม  

 
จากมุมมองน้ี Arnould et al. (2006) ได้กล่าวถึง S-D logic ว่าเป็นพันธมิตรทาง

วิชาการที่เดินบนทางคู่ขนานกับแนวคิดวัฒนธรรมผู้บริโภคท่ีมองว่าผู้บริโภคมีบทบาทสําคัญในการ
สร้างความหมายจากการบริโภคเพ่ือบ่งบอกถึงความมีวัฒนธรรมของผู้บริโภคและแสดงถึงความ
แตกต่างจากผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ใช่สมาชิกในกลุ่ม (Muñiz and O’Guinn, 2001) นอกจากน้ียังรวมถึง
การสร้างความหมายอ่ืน ๆ ที่เกิดขึ้นจากการบริโภค อาทิ การสร้างประสบการณ์และความเพลิดเพลิน
ใจของตนเอง การสร้างอัตลักษณ์ที่แตกต่างจากลูกค้าคนอ่ืน ๆ การสร้างความเป็นกลุ่มองค์กรลูกค้า 
และการสร้างความสัมพันธ์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ (Holt, 1995) เห็นได้ว่าในการสร้างความหมายหรือ
ประสบการณ์จากการบริโภคน้ัน เป็นกระบวนการที่ลูกค้าสร้างคุณค่าผ่านการบริโภคสินค้าหรือ
บริการ แต่แนวคิดต่าง ๆ เก่ียวกับความหมายเชิงสัญลักษณ์น้ีเป็นการตอกยํ้าว่าคุณค่าไม่สามารถถูก
สร้างสําเร็จรูปลงในตัวสินค้าหรือบริการได้ ตัวผลิตภัณฑ์เป็นเพียงสื่อกลางที่ช่วยให้คุณค่าสามารถถูก
ส่งผ่านไปยังลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าร่วมสร้างคุณค่าน้ัน ๆ ซึ่งในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว คุณค่าจะเกิดขึ้น
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นักท่องเที่ยวใช้บริการหรือไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่น้ัน ๆ แล้ว (Grönroos, 2008) โดยในมุมมองน้ีคุณค่า
ของนักท่องเที่ยวสามารถเป็นได้หลายอย่าง เช่น ประสบการณ์สนุกสนานท้าทาย ความเงียบสงบ 
ความสุข ค่าใช้จ่ายที่ถูก ความเพลิดเพลินใจ  

 
ดังน้ัน นักการตลาดจึงต้องยอมรับถึงบทบาทเชิงรุกของลูกค้าและมองว่าลูกค้าคือ

ผู้สร้างคุณค่า (Value Co-Creator) โดยที่มีนักการตลาดหรือพนักงานของธุรกิจเป็นผู้อํานวยความ
สะดวกลูกค้าในกระบวนการสร้างคุณค่า และสิ่งที่นักการตลาดทําได้เป็นเพียงการนําเสนอแบบ
แผนการสร้างคุณค่า (Value Proposition) เพ่ือสื่อสารให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจว่าตราสินค้าของธุรกิจ
จะสามารถช่วยลูกค้าในการสร้างคุณค่าได้อย่างไร (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

 
2.1.1.3 กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation Process) การ

เปลี่ยนแปลงทางการตลาดไม่ได้เปลี่ยนแปลงเฉพาะในด้านความหมายของการตลาด และมุมมองด้าน
คุณค่า แต่สิ่งที่เปลี่ยนแปลงอีกส่วนหน่ึงคือ การหันมาให้ความสําคัญกับกระบวนการในการสร้าง
คุณค่า (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2557) ที่นักการตลาดไม่ได้เป็นผู้จัดการอย่างเบ็ดเสร็จแล้วหยิบย่ืน
สินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าพร้อมบอกว่าน่ีแหละคือมูลค่าของลูกค้า แถมยังนําเสนอมูลค่าส่วนเพิ่ม 
(Value Added) ที่ นักการตลาดสมัยใหม่มองว่าเป็นคุณค่าของธุรกิจมากกว่าคุณค่าของลูกค้า
เน่ืองจากลูกค้าไม่ได้มีส่วนใด ๆ กับการกําหนดหรือร่วมสร้างคุณค่าน้ัน ๆ โดยในกระบวนการสร้าง
คุณค่าน้ันเป็นไปไม่ได้เลยที่คุณค่าจะถูกสร้างโดยปราศจากการพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนกัน เพราะ
นักการตลาดไม่มีทางรู้ได้เลยว่าลูกค้าให้คุณค่ากับอะไรหากไม่มีการพูดคุย ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่าใน
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันน้ัน ลูกค้าคือผู้ที่มีบทบาทสําคัญในการสร้างคุณค่าในฐานะเป็นผู้ร่วม
สร้างคุณค่า (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) และธุรกิจต้องให้ความสําคัญกับบท
สนทนา (dialog) ในกระบวนการแลกเปลี่ยน เพ่ือเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมกับกระบวนการ
สร้างคุณค่า ในขณะเดียวกันลูกค้ายังสามารถร่วมสร้างคุณค่ากับลูกค้าคนอ่ืน ๆ ผ่านชุมชนออนไลน์ 
อาทิ กลุ่มแฟนคอมพิวเตอร์ Mac (Muniz and O’Guinn, 2001) แฟนฟุตบอลสโมสรลิเวอร์พูล 
(Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของ HP (Mathwick 
et al., 2008) เป็นต้น ซึ่งในกระบวนการนี้ ธุรกิจสามารถจัดส่งบุคลากรเข้าไปมีส่วนร่วมในการให้
ข้อมูลได้ ทั้งน้ี Pongsakornrungsilp (2010) ได้นําเสนอกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน ดังน้ี 

 
การสื่อสารสองทาง (Interaction) กระบวนการนี้ต้องอาศัยการพูดคุยสื่อสาร และ

แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างพนักงานของธุรกิจซึ่ง Vargo and Lusch (2008) ได้กล่าวว่าพนักงานของ
ธุรกิจคือแรงงานทางอ้อมของธุรกิจที่ทําหน้าที่เป็นตัวแทนในกระบวนการแลกเปลี่ยนกับลูกค้า หรือ
การส่ือสารในมิติระดับกลุ่มระหว่างลูกค้ากับลูกค้า เน่ืองจากการสื่อสารสองทางจะก่อให้เกิดการ
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พัฒนาต่อยอดทรัพยากรที่สําคัญของธุรกิจได้แก่ ความรู้ (Knowledge) ประสบการณ์ (Experience) 
ความชํานาญ (Expertise) และข้อมูล (Information) ที่ทําให้แต่ละฝ่ายสามารถต่อยอดและร่วมสร้าง
คุณค่าได้ (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011)  

 
บทสนทนา (Dialog) ในกระบวนการสร้างคุณค่าผ่านการส่ือสารสองทางน้ัน ธุรกิจ

จําเป็นต้องมีการออกแบบบทสนทนาซึ่งเป็นส่วนหน่ึงที่สําคัญในการสร้างคุณค่าที่ช่วยทําให้นักการ
ตลาดสามารถเข้าถึงการให้คุณค่าของลูกค้า (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ , 2555) และในมิติของ
กระบวนการกลุ่มบทสนทนาก็เป็นส่วนหน่ึงของการสร้างธรรมเนียมปฏิบัติ (Rituals) และก่อให้เกิด
การสร้างวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Pongsakornrungsilp et al., 2011; Pongsakornrungsilp and 
Schroeder, 2011; Muñiz and O’Guinn, 2001; Holt, 1995) 

 
การบริโภค (Consumption) หากปราศจากกระบวนการนี้ คุณค่าไม่สามารถถูก

สร้างขึ้นได้เน่ืองจาก Vargo and Lusch (2008) ได้แสดงให้เห็นว่าคุณค่าของลูกค้า (Customer 
Value) ที่เราพูดถึงคือคุณค่าที่เกิดจากการใช้ (Value-in-Use) น่ันก็คือการบริโภคน่ันเอง ซึ่งการ
บริโภคยังรวมไปถึงการครอบครองด้วย เช่นการสะสมแสตมป์ การสะสมพระเคร่ือง การสะสมรถยนต์ 
การสะสมนาฬิกา G-Shock เป็นต้นที่ผู้ครอบครองสามารถเพลิดเพลินและมีความสุขจากการชม เช็ด
ถู หรือพูดคุยเก่ียวกับสิ่ งเหล่าน้ี  ซึ่ ง Holt (1995) เรียกสิ่ งเหล่าน้ี ว่าวัตถุที่ ใช้ ในการบริโภค 
(Consumption Object) ดังน้ัน  จึงกล่าวได้ ว่าผู้ที่ สร้างคุณค่าของลูกค้าคือตัวลูกค้าเองผ่าน
กระบวนการบริโภค หรือการครอบครองสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ และ“คุณค่า” (Value) ไม่ได้อยู่ที่ตัว
สินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Products) แต่อยู่ที่อรรถประโยชน์ของตัวสินค้าน้ัน หรือกล่าวได้ว่า 
สินค้าเป็นเสมือนสื่อกลางในการนําคุณค่าให้กับลูกค้า (Grönroos, 2008) โดยการสื่อสารสองทาง 
(Interaction) และบทสนทนา (Dialog) เป็นเพียงกระบวนการเตรียมความพร้อม และค้นหาว่าลูกค้า
ให้คุณค่ากับอะไรก่อนที่จะนักการตลาดจะเตรียมสินค้าหรือบริการเพ่ืออํานวยความสะดวกลูกค้าใน
การสร้างคุณค่า 

 
ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจึงมีส่วนร่วมในการสร้าง

คุณค่าได้ด้วยการจัดเตรียมสินค้าหรือบริการเพ่ืออํานวยความสะดวกลูกค้าในการสร้างคุณค่า ซึ่งเป็น
แนวทางที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยกําหนดให้เป็นนโยบายในการส่งเสริมและกระตุ้น
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย โดยแนวคิดการตลาดแบบเดิม ธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้สร้าง
คุณค่าส่วนเพ่ิมน้ันจากมุมมองของผู้ให้บริการ (Supply-side) ขณะที่แนวคิดกระบวนการสร้างคุณค่า
ร่วมกันน้ี นักท่องเที่ยวเป็นผู้กําหนดคุณค่าที่ต้องการ โดยมีธุรกิจท่องเที่ยวหรือผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวเป็นผู้อํานวยความสะดวกคอยให้คําปรึกษาในกระบวนการสร้างคุณค่า  
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 2.1.2 การสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเท่ียว (Destination Branding) 
 
 ในการสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว สิ่งที่นักการตลาดต้องเข้าใจคือ แนวคิดด้านตราสินค้า 
แต่ด้วยในกระบวนการสร้างตราสินค้าสามารถดําเนินการได้หลายวิธี อาทิ วัฒนธรรมตราสินค้า 
(Brand Culture) ตราสินค้าแบบส่วนแบ่งทางใจ (Mind-Share Branding) และการสร้างตราสินค้า
ด้านอารมณ์ (Emotional Branding) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้แนวคิดด้านการสร้างตราสินค้า
เชิงวัฒนธรรม (Schroeder, 2009) เป็นแนวทางในการศึกษาเน่ืองจากการสร้างตราสินค้าเชิง
วัฒนธรรมจะสอดคล้องกับแนวความคิดการสร้างคุณค่าร่วมกันที่ให้ความสําคัญกับลูกค้าหรือ
นักท่องเที่ยวว่าเป็นผู้สร้างคุณค่าหรือผู้สร้างความหมายจากการเดินทางท่องเที่ยว ภายใต้แนวคิดน้ี 
Schroeder (2009) ให้คําจํากัดความของตราสินค้า (Brand) ว่าเป็นเสมือนโรงละคร หรือพ้ืนที่ที่บ่ง
บอกความเป็นตัวตนของลูกค้า บ่งบอกถึงประวัติความเป็นมาของตราสินค้าที่เป็นตํานาน ภายใต้
แนวคิดการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบสําคัญ 3 ตัว ได้แก่ อัต
ลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และวัฒนธรรมตราสินค้า 
(Brand Culture)  
 

2.1.2.1 แนวทางการพัฒนาตราสินค้า งานวิจัยน้ีมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดด้าน
การตลาด โดยเฉพาะด้านตราสินค้า เน่ืองจากอัตลักษณ์ (Identity) เป็นจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าที่ธุรกิจต้องการสร้างให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ และภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายรับรู้จริงเก่ียวกับตราสินค้า (Schroeder, 2009) ดังที่แสดงในภาพที่ 2.1 และในยุค
ปัจจุบันลูกค้าเป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญในการสร้างตราสินค้า (Pongsakornrungsilp et al., 2011)  

 
 จากภาพที่ 2.1 วงกลมด้านซ้าย คือ อัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) คือสิ่งที่

ธุรกิจต้องการเป็นและดําเนินการนําเสนอให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอยู่ในด้านอุปทานทางการ
ท่องเที่ยว (Tourism Supply) วงกลมด้านขวา คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือสิ่งที่
ลูกค้ามองเห็นหรือรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าธุรกิจ (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) ซึ่งอยู่ในด้านอุปทาน
ทางการท่องเที่ยว (Tourism Demand) ภายใต้แนวคิดของการสร้างตราสินค้า ธุรกิจหรือผู้ที่
รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้องการสื่อสารตัวตนหรืออัตลักษณ์ของตนเอง แต่ในทางปฏิบัติด้วย
สิ่งรบกวน (Noises) ในกระบวนการติดต่อสื่อสาร (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2548) อาทิ เพ่ือน 
สถานการณ์ขณะน้ัน รีโมทคอนโทรล อุปกรณ์ติดต่อสื่อสาร ภาระหน้าที่การทํางาน เป็นต้น ทําให้
เป็นไปไม่ได้เลยที่ลูกค้าจะสามารถรับรู้ได้ตรงกับที่ธุรกิจต้องการส่ือสารได้ทั้งหมด (Schroeder, 
2009) หากเปรียบดังภาพที่ 2.1 ลูกค้าจะรับรู้และเข้าใจได้เพียงพ้ืนที่ทับซ้อนกันของวงกลมสองวง
เท่าน้ัน และที่สําคัญ ลูกค้าในปัจจุบันเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารหรือข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งบุคคลที่
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ไม่ใช่ตัวแทนของธุรกิจ หรือกลุ่มเพ่ือนน่ันเอง ประกอบกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต
ทําให้ลูกค้าที่ไม่รู้จักกันมารวมกลุ่มกันและสื่อสารแลกเปล่ียนข้อมูลซึ่งกันและกันทําให้ลูกค้าใน
ปัจจุบันมีความฉลาดหรือมีข้อมูลในการตัดสินใจมากข้ึน Schroeder (2009) จึงได้นําเสนอแนวคิด
การสร้างวัฒนธรรมตราสินค้า หรือการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding)  

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบทั่วไปในการสร้างตราสินค้า 
  
ภายใต้แนวคิดน้ี Schroeder (2009: 124) ได้ให้คําจํากัดความของตราสินค้าในการ

สร้างวัฒนธรรมตราสินค้าว่า “เก่ียวข้องกับรหัสทางวัฒนธรรมของตราสินค้าที่ถูกถ่ายทอดไปยังกลุ่ม
ลูกค้าผ่านประวัติ ภาพลักษณ์ ตํานาน ศิลปะ” โดยในการสร้างวัฒนธรรมตราสินค้า (Brand 
Culture) มีมุมมองในด้านตราสินค้าที่แตกต่างจากวิธีการสร้างตราสินค้าอ่ืน ๆ เน่ืองจากในการสร้าง
ตราสินค้าแบบเดิม (Traditional Branding) ไม่ว่าจะเป็นการสร้างตราสินค้าแบบส่วนแบ่งทางใจ 
(Mind-Share Branding) และการสร้างตราสินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Branding) นักการตลาด
ทําหน้าที่สื่อสารอัตลักษณ์ตราสินค้าให้กับลูกค้าเป็นและลูกค้าเป็นเพียงผู้รับข่าวสารเท่าน้ันเอง (Holt, 
2004) ดังที่กล่าวไปข้างต้นถึงสิ่งรบกวนที่เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ทําให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจได้ไม่เหมือนสิ่ง
ที่นักการตลาดต้องการนําเสนอ (Schroeder, 2009) ดังที่แสดงในภาพท่ี 2.1 ดังน้ัน ในยุคปัจจุบันที่
เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะอย่างย่ิงอินเตอร์เน็ตมีความเจริญก้าวหน้าทําให้ลูกค้าทั่วโลกสามารถ
ร่วมสร้างตราสินค้าผ่านการสนทนาในชุมชนออนไลน์ หรือการบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกับตรา
สินค้าที่ทําให้เกิดกระบวนการสร้างความหมายทางวัฒนธรรมของตราสินค้า (Pongsakornrungsilp 
et al., 2011; Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าในการสร้าง
วัฒนธรรมตราสินค้า (Brand Culture) เมื่อลูกค้าพบเห็นหรือรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ลูกค้าจะสัมผัส

อัตลักษณ์ 

(Identity) 

ภาพลักษณ ์
(Image) 

Supply Demand 

ความสอดคลอ้ง
ของภาพลักษณ์ที่
ลูกค้ารับรู้กับสิ่งที่
ธุรกิจสื่อสารไป 
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ได้ถึงความหมาย ประสบการณ์ ความเช่ือ หรือวัฒนธรรมของตราสินค้า ซึ่งกระบวนการนี้เป็นส่วน
หน่ึงที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้าน้ี และหากมีการแบ่งปันหรือโพสลงบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะเป็นกระบวนการที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้าให้กับสาธารณชน หรือลูกค้าคน
อ่ืน ๆ ในความหมายน้ี เมื่อกล่าวถึงการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีไม่ได้
เป็นเพียงแค่การสื่อสารข่าวสารด้านบวกหรือสิ่งที่ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการดําเนินการส่ง
ข่าวสารเพ่ือสร้างการรับรู้ แต่เก่ียวข้องกับการสร้างเรื่องราวตราสินค้าที่บ่งบอกถึงความเป็นมาและ
เอกลักษณ์เฉพาะของการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
ด้วยเหตุน้ี Schroeder (2009) ได้กล่าวถึงตราสินค้าว่านักการตลาดต้องหาวิธีการ

ในการที่จะสื่อสารตราสินค้าให้กับลูกค้าโดยที่นักการตลาดต้องยอมรับบทบาทเชิงรุกของลูกค้าว่าเป็น
ผู้ร่วมสร้างตราสินค้า (Pongsakornrungsilp et al., 2011) และภายใต้แนวคิดน้ีดังที่กล่าวไปข้างต้น
ว่าธุรกิจหรือผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวไม่สามารถที่จะสื่อสารและสร้างการรับรู้
เก่ียวกับตราสินค้ากับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบูรณ์ ดังน้ัน จึงต้องหาแนวทางในการ
ส่งเสริมและจูงใจให้นักท่องเที่ยวคือผู้สร้างตราสินค้าผ่านการโพสในเครือข่ายสังคมออนไลน์ การ
แบ่งปันเรื่องราวบนโลกออนไลน์ ดังที่แสดงในภาพท่ี 2.2 แต่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการต้อง
นําเสนอแบบแผนการสร้างคุณค่า หรือ Value Proposition (Pongsakornrungsilp et al., 2011) 
เพ่ือสื่อสารให้นักท่องเที่ยวรับรู้ว่าแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ หรือเกาะพะงันจะสามารถช่วยนักท่องเที่ยวใน
กระบวนการสร้างคุณค่าได้อย่างไร หรือกล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวจะได้รับสิ่งใดจากการเดินทางไป
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวน้ัน เน่ืองจากในปัจจุบันสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการจากการเดินทาง
ท่องเที่ยวไม่ใช่ตัวแหล่งท่องเที่ยว แต่นักท่องเที่ยวต้องการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้
วัฒนธรรมใหม่ หรือการสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของตัวนักท่องเที่ยวว่าเป็นคนรุ่นใหม่ หรือรักการ
ผจญภัย เป็นต้น (Shaw and Williams, 2004) และจากภาพท่ี 2.2 จะเห็นว่ากระบวนการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์หรือเรื่องราวของตราสินค้าจะสามารถเข้าถึงได้มากกว่าการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ซึ่งดู
ได้ว่าพ้ืนที่ทับซ้อนในภาพที่ 2.2 

 
ดังน้ัน การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวควรมุ่งเน้นในการนําเสนอแบบแผนใน

การสร้างคุณค่า (Value Proposition) ที่ อาศัยจุดเด่นด้านอัตลักษณ์ ของแหล่งท่องเที่ ยวที่
ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีต้องร่วมกันพัฒนาขึ้นและสื่อสาร
กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่าแหล่งท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีน้ันสามารถร่วม
สร้างคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยวได้อย่างไร โดยการกําหนดแบบแผนการสร้างคุณค่าน้ีต้องพัฒนาให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย และภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งน้ี 
ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการต้องให้ความสําคัญและตระหนักถึงพลังอํานาจของลูกค้าที่มีการ



18 

 

รวมตัวกันผ่านเครือข่ายชุมชนออนไลน์ เพราะในปัจจุบัน ชุมชนออนไลน์เป็นส่วนสําคัญในการสร้าง
วัฒนธรรมตราสินค้า ที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าและการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าใน
อ น า ค ต  ( Muñiz and O’ Guinn, 2001; Schau et al. , 2009; Pongsakornrungsilp and 
Schroeder, 2011) 

 

 
ที่มา: Schroeder (2009) 

ภาพท่ี 2.2 องค์ประกอบทั่วไปในการสร้างวัฒนธรรมตราสินค้า (Brand Culture) 
 

ทั้งน้ีในกรณีของประเทศไทย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้มีการกําหนดกลยุทธ์และ
แผนปฏิบัติการด้านการตลาดของการท่องเที่ยวประเทศไทยในการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(สรรเสริญ เงารังษี, 2556) ด้วยการวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดการท่องเที่ยวโลก ภูมิภาคเอเชีย และ
ในอาเซียน ซึ่งประเทศไทยนําเสนอภายใต้แนวคิด Amazing Thailand ขณะที่ประเทศสิงคโปร์ใช้
แนวคิด “Your Singapore” ที่ให้นักท่องเที่ยวสามารถออกแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวได้ หรือ 
มาเลเซียชูแนวคิด “Truly Asia” ภายใต้แนวคิดความจริงแท้ (Authentic) ในการดึงดูดนักท่องเที่ยว
เป็นต้น ด้วยเหตุน้ี การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยจึงได้กําหนดตําแหน่งทางการท่องเที่ยวของประเทศ
ไทยในการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนว่า “การเป็นศูนย์กลางการเช่ือมโยงการท่องเที่ยวภายใน
ภูมิภาค โดยเป็นจุดรับนักท่องเที่ยวและกระจายนักท่องเที่ยวสู่ประเทศในภูมิภาคอาเซียน” อย่างไรก็
ตาม การกําหนดตําแหน่งการท่องเที่ยวเพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งขันในประเทศต่าง ๆ น้ัน ควรอาศัย
แนวคิดด้านอารมณ์และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว (Emotion and Experience) ให้สอดคล้อง
กับความเป็น “Amazing Thailand” 
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สําหรับการสร้างตราสินค้าการท่องเท่ียวของจังหวัดต่าง ๆ น้ัน จากการวิเคราะห์จากเอกสาร
ต่าง ๆ พบว่า หลายพ้ืนที่มีความเข้าใจถึงตราสินค้าเฉพาะในมิติของการพัฒนาโลโก้ หรือสัญลักษณ์
ตราสินค้า แต่ในกระบวนการสร้างตราสินค้า (Schroeder, 2009; Holt, 2004) ตราสินค้าเป็น
มากกว่าโลโก้ แต่ประกอบไปด้วยเร่ืองราว ประวัติความเป็นมา รวมถึงวัฒนธรรมของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุน้ี ในงานวิจัยน้ี จึงไม่ได้ดําเนินการเพียงแค่การออกแบบสื่อสัญลักษณ์หรือโล
โก้ แต่ยังรวมไปถึงเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้าที่จะสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 
2.1.3 ความหมายภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว  
 
ในการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ได้มีนักวิชาการให้ความหมายของ

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไว้แตกต่างกัน โดย Echtner and Ritchie (2003) ให้ความหมายของ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไว้ว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว เป็นองค์รวมความประทับใจที่มีต่อ
สถานที่หน่ึง ๆ หรือการรับรู้เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวหน่ึง ๆ ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากการที่
นักท่องเที่ยวประเมินต่อสถานที่หรือประเมินต่อสภาพแวดล้อมของสถานที่น้ัน ๆ โดยภาพลักษณ์
สถานที่จะมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกเดินทางของนักท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ 
ภายใต้มุมมองของ Echtner and Ritchie (2003) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจึงเก่ียวข้องกับ
ความรู้สึกของนักท่องเที่ยว ซึ่ง Leisen (2001) กล่าวเพิ่มเติมว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
นักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากการได้รับข่าวสารเก่ียวกับแหล่ง
ท่องเที่ยวน้ันจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ทั้งที่เป็นแหล่งข้อมูลอิสระ แหล่งข้อมูลจากหน่วยการตลาดของ
แหล่งท่องเที่ยว และประสบการณ์ตรงของนักท่องเที่ยวเอง โดยท้ัง Echtner and Ritchie (2003) 
และ Leisen (2001) มองว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวประกอบไปด้วยความรู้สึกที่มีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวและส่งผลให้เกิดความต้องการไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ ซึ่งในส่วนน้ีมีความ
สอดคล้องกับสิ่งที่ตติยาพร จารุมณีรัตน์ (2548) ได้กล่าวไว้ว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมี
ความสําคัญอย่างย่ิงในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เพราะภาพลักษณ์เป็นจุดขายหลัก ซึ่งมักนําเสนอผ่าน
สื่อต่างๆ เช่น ภาพ สถานที่ ผู้คน การคมนาคมขนส่ง การเดินทาง และความสวยงามของสถานที่เพ่ือ
ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว  

 
อย่างไรก็ตาม สมพร เลาหเลิศศักดา (2546) ได้นําเสนอมุมมองโดยรวมของภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยวว่ามีที่มา หรือเกิดขึ้นได้อย่างไร ซึ่งในมุมมองนี้ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นผลรวมของ
ความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเกิดจากกระบวนการรับรู้
ข่าวสารข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เก่ียวกับคุณลักษณะที่เป็นสิ่งดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว ภาพลักษณ์
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แหล่งท่องเที่ยวจึงทําหน้าที่เสมือนเป็นตราสินค้า และแสดงถึงความรู้ ความประทับใจ จินตนาการ 
และอารมณ์ที่แต่ละบุคคลมีต่อแหล่งท่องเที่ยว  

 
ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นกระบวนการทางความคิด มุมมอง 

ความรู้สึก ความเช่ือและความประทับใจของนักท่องเที่ยวและบุคคลที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ทั้งน้ีจะ
เห็นได้ว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีลักษณะคล้ายคลึงกับภาพลักษณ์โดยทั่วไป เพียงแต่ภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวจะมุ่งเน้นสิ่งที่แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ ความเป็นตัวตนของแหล่งท่องเที่ยวน้ันๆ   

 
 สําหรับประเทศไทยมีแหล่งท่องเท่ียวมากมายทําให้นักท่องเที่ยวมองภาพลักษณ์ของประเทศ
ได้หลายด้านและหลายมุมมอง และจากการศึกษาของอารยา วรรณประเสริฐ (2542) ที่ทําการศึกษา
เรื่อง ภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
มีมุมมองต่อภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไทยคือ ผู้คนเป็นมิตร ส่วนภาพลักษณ์ที่ไม่ดีคือ ประเทศไทย
เต็มไปด้วยมลพิษ และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีมุมมองต่อภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านบวกมากกว่า
ด้านลบ นอกจากน้ีมีการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของหมู่เกาะช้างตามการรับรู้และ
ความรู้สึกของผู้มาเยือน พบว่า ผู้มาเยือนมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในเชิงบวก มี
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติทางทะเลยังคงมีความบริสุทธ์ิและเป็นธรรมชาติสูงเหมาะกับการพักผ่อนโดย
การใช้ชีวิตที่เรียบง่าย และอยู่ใกล้ชิดกับธรรมชาติ ท่ามกลางบรรยากาศที่เงียบสงบเป็นส่วนตัว และ
แวดล้อมไปด้วยทัศนียภาพที่สวยงาม และสภาพภูมิอากาศท่ีเหมาะสมต่อการท่องเที่ยว (กันยรัชน์ิ ศรี
จันทร์, 2548) 
 

2.1.4 ความสําคัญของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
 
ตติยาพร จารุมณีรัตน์ (2548) กล่าวถึงความสําคัญของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไว้ว่า 

ภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวหรือประชาชนในท้องถิ่นมีต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน เป็นองค์ประกอบสําคัญ
ของการสร้างความคาดหวังของนักท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวจะพึงพอใจหรือไม่ต่อการเดินทางมา
พักผ่อนหย่อนใจขึ้นอยู่กับความคาดหวังและภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวมีต่อสถานที่น้ันๆ เพราะ
นักท่องเที่ยวจะเปรียบเทียบความคาดหวังและภาพลักษณ์ของสถานที่น้ันกับประสบการณ์จริง ดังน้ัน
หากนักท่องเที่ยวพบว่าประสบการณ์จริงเหมือนหรือเกินความคาดหวัง ภาพลักษณ์ของสถานที่น้ันจะ
เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้น แต่ในทางตรงกันข้ามหากนักท่องเที่ยวพบว่าประสบการณ์จริงไม่ตรง
กับความคาดหวัง ภาพลักษณ์ของสถานที่น้ันๆก็จะเปลี่ยนแปลงไปในทางที่แย่ลง และนักท่องเที่ยวก็
จะให้ข้อมูลดังกล่าวแก่ผู้อ่ืน เป็นผลทําให้เกิดภาพลักษณ์ในเชิงลบกับสถานที่ท่องเที่ยวน้ันๆ  
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 นอกจากน้ีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีองค์ประกอบสําคัญ 2 ประการ ดังน้ี (วนิดา ตรีสวัสด์ิ, 
2553)  
 

1. ภาพลักษณ์ทางกายภาพและศักยภาพของแหล่งท่องเท่ียว พิจารณาจากสภาพ ภูมิศาสตร์ 
ตําแหน่งที่ต้ัง รูปร่าง การแสดงออกที่บ่งบอกเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถ จําแนกประเภท
ได้ เช่น แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางบกมีลักษณะเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เกิดขึ้น เองตามธรรมชาติ
ที่ต้ังอยู่บนพ้ืนดิน เช่น ภูเขา นํ้าพุร้อน นํ้าตก เป็นต้น 

 
2. ภาพลักษณะที่เกิดจากการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว พิจารณาจากหน้าที่ตาม

กฎหมาย รูปแบบการบริหารจัดการของหน่วยงานที่รับผิดชอบและหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องมีส่วนร่วมกัน
ดูแล เช่น การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยดูแลการท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เช่น ภูเขา นํ้าตก ทะเล เป็น
ต้น  

 
ส่วนความสําคัญภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวประเทศไทย จากการศึกษาของพบพร โอทกา

นนท์ (2555) พบว่านักท่องเที่ยวชาวยุโรปให้ความสําคัญกับแหล่งท่องเที่ยว ดังน้ี 1) ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวด้านสิ่งดึงดูดใจแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ภูมิอากาศท่ีดี ผู้คนเป็นมิตรอัธยาศัยไมตรีดี การมี
วัฒนธรรมประเพณีที่น่าสนใจ ความสวยงามและความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ 2) 
ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญ ได้แก่ การเป็นแหล่งเที่ยวชม
ธรรมชาติ การเป็นแหล่งช้อปป้ิงสินค้านานาชนิด การเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์และสุขภาพ 
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านความบันเทิงและชีวิตราตรี และการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวิถีชนบท  

 
2.1.5 ปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว 
 
ชนกนาถ สามนคร (2555) ได้กําหนดปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ไว้ดังน้ี 
1. ผู้มีหน้าที่บริหารจัดการพ้ืนที่หรือเจ้าของพ้ืนที่ เป็นบุคคลท่ีต้องมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล 

สามารถคาดการณ์แนวโน้มหรือพัฒนาการการท่องเที่ยวได้อย่างเท่าทัน สามารถกําหนดนโยบายและ
วางแผนพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 
2. เจ้าหน้าที่หรือผู้ปฏิบัติงานในส่วนต่างๆ เช่น เจ้าหน้าที่นําเที่ยวหรือมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 

เจ้าของ ร้านอาหาร ร้านจําหน่ายสินค้าที่ระลึก หรือเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์  จะต้องมีใจรักงาน
บริการ มี มนุษยสัมพันธ์และบุคลิกภาพที่ดี ยึดมั่นในจรรยาบรรณ ตลอดจนคุณธรรมจริยธรรม อีกทั้ง
ต้องรอบรู้และทันต่อเหตุการณ์ 
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3. แหล่งท่องเที่ยว  ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวมีความจําเป็นที่จะต้องมีคุณภาพและได้รับการดูแล
เอาใจใส่ โดยสามารถคงรักษาคุณค่าและเอกลักษณ์ให้ดํารงอยู่ ตลอดจนต้องมีภูมิทัศน์ที่สวยงาม ซึ่ง
ถือได้ว่าแหล่งท่องเที่ยวเป็นจุดขายที่สําคัญที่สุด ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาสัมผัสช่ืนชมได้  

 
ส่วนปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการท่องเที่ยวสามารถจําแนกออกเป็น 8 ด้านดังน้ี (วุฒิชาติ 

สุนทรสมัย, 2551)  
 
1. ด้านประสบการณ์ หมายถึง การศึกษาถึงความเป็นมาตรฐาน การมีสิ่งอานวยความ

สะดวกที่มีคุณภาพ การมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน การมีแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติและ
แหล่งท่องเที่ยวกลางคืนที่สวยงาม และ โรงแรมที่พักเหมาะสม  

 
2. ด้านสิ่งดึงดูดใจ หมายถึง การศึกษาถึงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม เทศกาล ศิลปะการช่าง 

สิ่งปลูกสร้าง และ ธรรมชาติที่เป็นเอกลักษณ์และน่าสนใจ  
 

3. ด้านราคาและสภาพแวดล้อม หมายถึง การศึกษาถึงราคาสินค้าที่มีความเหมาะสมเป็น
มาตรฐาน อากาศและสภาพแวดล้อมดี ไม่มีสิ่งปฏิกูล และ สามารถเดินเที่ยวชมธรรมชาติได้  

 
4. ด้านการพักผ่อนและผ่อนคลาย หมายถึง การศึกษาถึงสถานที่ที่ไม่อึดอัดวุ่นวาย เป็น

สถานที่ที่สามารถหลีกเลี่ยงความวุ่นวายให้กับชีวิต และ สามารถใช้เป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจได้ดี  
 

5. ด้านความน่าต่ืนเต้นและการผจญภัย หมายถึง การศึกษาถึงสถานที่ที่สามารถค้นพบ และ 
ทาสิ่งต่ืนเต้นแบบการท่องเที่ยวเชิงผจญภัยได้ เช่น การเดินป่า แคมป้ิง ไต่เขา เป็นต้น  

 
6. ด้านการเรียนรู้ หมายถึง การศึกษาถึงสถานที่ที่สามารถเรียนรู้และค้นพบวัฒนธรรมและ

วิถีชีวิตใหม่ๆ หรือ เกิดความนิยมชมชอบต่อวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของแหล่งท่องเที่ยวน้ันๆ และ การ
ได้รับประสบการณ์ใหม่ๆจากการเดินทางมาท่องเที่ยว  

 
7. ด้านสังคม หมายถึง การศึกษาถึงประชากรในแหล่งท่องเที่ยวว่ามีความสนใจและวิถีชีวิตที่

คล้ายกัน การมีน้าใจ อัธยาศัยไมตรีที่ดี และ การมีปฏิสัมพันธ์ ความสามัคคีกัน  
 

8. ด้านช่ือเสียง หมายถึง การศึกษาถึงการเล่าประสบการณ์การท่องเที่ยวในสถานที่น้ันๆ ให้
เพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนรับฟัง 
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นอกจากน้ี Echtner and Ritchie (2003) ได้อธิบายเทคนิคการวัดภาพลักษณ์ไว้ 2 วิธี ดังน้ี  
 
1. วิธีที่มีโครงสร้าง เป็นเคร่ืองมือวัดที่ได้มาตรฐาน จากคุณลักษณะทั่วไปของภาพลักษณ์ที่มี

อยู่หลากหลาย โดยให้ผู้ตอบประเมินค่าและจัดอันดับคุณลักษณะเหล่าน้ัน โดยวิธีที่มีโครงสร้างเป็นวิธี
ที่ง่าย สามารถลงรหัสและนําไปประมวลผลโดยใช้วิธีทางสถิติได้  

 
2. วิธีที่ไม่มีโครงสร้าง เป็นวิธีการวัดภาพลักษณ์อย่างอิสระ ลักษณะของภาพลักษณ์ที่วัด

ออกมาไม่มีลักษณะเฉพาะ สามารถตอบคําถามได้อย่างอิสระ ลักษณะเป็นคําถามแบบเปิด 
 

จากการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์จังหวัดเชียงราย โดยการทดสอดปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย ประกอบด้วยปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ได้แก่เพ่ือน สามี 
ภรรยา พ่อ แม่ และปัจจัยที่เก่ียวกับสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ 
ฯลฯ และบริษัทนําเที่ยว พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย คือทุกปัจจัยส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายมากที่สุด  ส่วน
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคล ส่งผลต่อการรับรู้มากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยทางสังคม และปัจจัยด้านสื่อมวลชน ส่งผล
ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายในระดับมาก (เกศกนก ชุ่มประดิษฐ์ และ จิราพร ขุนศรี, 
2549) 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  

ผู้วิจัยทําการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 

 2.2.1 งานวิจัยด้านการท่องเท่ียว 
 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2558) ได้ศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดกระบ่ี โดยมีประชากรในการศึกษา ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดกระบ่ี ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างตามสะดวกมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน จําแนกเป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 119 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จํานวน 281 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีนและภาษารัสเซีย ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบวิเคราะห์จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) ตามสัญชาติของกลุ่ม
ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า สามารถจําแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวออกได้เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม
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นักท่องเที่ยวจีนและรัสเซีย กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย กลุ่มนักท่องเที่ยวสแกนดิเนเวีย กลุ่ม
นักท่องเที่ยวยุโรป และกลุ่มนักท่องเที่ยวเอเชีย โดยในส่วนของผลกระทบที่ เกิดขึ้นจากการ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว พบว่าโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวใน
จังหวัดกระบ่ียังไม่เปลี่ยนแปลงมากนักเน่ืองจากตลาดกลุ่มใหญ่ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจังหวัด
กระบ่ียังคงเป็นนักท่องเที่ยวจากสแกนดิเนเวีย และยุโรปที่มีอัตราการเติบโตต่อปีค่อนข้างสูง 

 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศเพ่ือพัฒนานโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบมีจิตสํานึก
และคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมของนักท่องเที่ยว งานวิจัยน้ีประยุกต์ใช้แนวคิดพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ทฤษฎี
วัฒนธรรมผู้บริโภคและการบริโภคอย่างมีจิตสํานึกในการศึกษา โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ
และคุณภาพในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวโดยใช้แบบสอบถาม
นักท่องเที่ยวชาวไทย 400 ชุด และแบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 400 ชุด ผลการวิจัย
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ ร้อยละ 76.90 มีการพักค้างเฉลี่ย 3.33 วัน และส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน คิดเป็นร้อยละ 62.91 และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ร้อย
ละ 57.07 มีการวางแผนท่องเที่ยวด้วยตนเอง มีการพักค้างเฉลี่ย 7.08 วัน และส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน คิดเป็นร้อยละ 90.36 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่จะต้ัง
อุณหภูมิแอร์ที่ 25๐C ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศส่วนใหญ่จะต้ังอุณหภูมิตํ่ากว่า 25๐C 
ผลการวิจัยในส่วนความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของนักท่องเที่ยวน้ัน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย
และชาวต่างประเทศเห็นว่ารัฐบาลควรเป็นผู้รับผิดชอบหลักในการกําหนดมาตรการที่สําคัญในการลด
การปล่อยก๊าซคาร์บอนในภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยว และในขณะเดียวกันก็ยอมรับว่าตัวนักท่องเท่ียว
เองก็ต้องมีส่วนร่วมกับธุรกิจท่องเที่ยวในการดําเนินการท่องเที่ยวแบบคาร์บอนตํ่า อย่างไรก็ตาม 
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศยินดีที่จะมีส่วนร่วมในการท่องเที่ยวคาร์บอนตํ่า เพียงแต่
นักท่องเที่ยวยังให้ความสําคัญกับความสนุกสนานและเพลิดเพลินใจจากการท่องเที่ยวด้วย  

 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และสุชาติ ฉันสําราญ (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเดินทาง

ท่องเที่ยว วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ความคาดหวังและความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจนําเที่ยว 
ความคาดหวังและความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจที่พัก ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
กิจกรรมการท่องเที่ยวในภาคใต้ และการให้ความสําคัญและความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยวและ
สินค้าทางการท่องเที่ยว ตลอดจนความต้องการของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศใน
จังหวัดต่าง ๆ เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการพัฒนาโปรแกรมการท่องเที่ยวใหม่ในภาคใต้ ผู้วิจัยวิเคราะห์
ศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในภาคใต้ด้วยการเปรียบเทียบค่าผลต่างจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน 
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(pair t-test) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95.00 และพบว่า อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภาคใต้มี
ศักยภาพในการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้โดยส่วนใหญ่ 

 
 ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวต่อการ
กระจายรายได้ทางการท่องเที่ยวด้วยการวิเคราะห์จากการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัย พบว่า 
การท่องเที่ยวในภาคใต้ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยวถึง 214,727.88 ล้านบาท โดยจําแนกเป็น
นักท่องเท่ียวชาวไทย 39,772.43 ล้านบาท และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 174,955.45 ล้านบาท โดย
ธุรกิจโรงแรมท่ีพักได้รับผลประโยชน์จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมากท่ีสุด ในขณะที่การกระจาย
รายได้ที่มีความเป็นไปได้ในการกระจายถึงชุมชนมากที่สุด คือ ธุรกิจจําหน่ายสินค้าที่ระลึก สินค้า
พ้ืนเมือง หรือของฝาก ดังน้ัน แนวทางที่สําคัญในการสร้างการกระจายรายได้ให้กับชุมชนท้องถิ่นต้อง
มีการพัฒนาและส่งเสริมให้ชุมชนที่ดําเนินการด้านการท่องเที่ยวมีการพัฒนาที่พักในชุมชน รวมทั้ง
การส่งเสริมให้มีการพัฒนาสินค้าที่ระลึก หรือของฝากที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละชุมชนหรือแหล่ง
ท่องเที่ยว และสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 
 

ปานจิตร จินหิรัญ และพีรสิทธิ์ คํานวณศิลป์ (2556) ศึกษาผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจ 
สังคมวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมต่อชุมชนเกาะพะงันอันเกิดขึ้นจากการส่งเสริมและความเติบโตของ
การท่องเที่ยวในอําเภอเกาะพะงัน ผลการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นว่าการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน ก่อให้เกิด
การเพ่ิมรายได้ให้แก่ประชาชนผู้อาศัยอยู่ในชุมชนเกาะพะงันโดยรายได้ส่วนใหญ่มาจากการประกอบ
ธุรกิจบ้านเช่าพักค้างแรมแก่นักท่องเที่ยว รถเช่า และร้านขายอาหาร ขณะเดียวกันการที่มี
นักท่องเที่ยวมาเพ่ิมขึ้นทําให้เกิดการเพ่ิมขึ้นของ อุปสงค์ด้านเครื่องบริโภคทุกชนิด มีการแย่งกันซื้อ
สินค้าประเภทอาหาร ส่งผลให้ค่าครองชีพประชาชนเพ่ิมขึ้น คนในพ้ืนที่ เปลี่ยนอาชีพจากเกษตรกรรม
ทําสวนมะพร้าวมาสู่ธุรกิจทางด้านบริการมากขึ้น ในทางด้านสังคมและวัฒนธรรม พบว่าคน ในเกาะ
พะงันมีความเป็นอยู่แบบสังคมเมืองมากข้ึน มีความเห็นแก่ตัว มีการแต่งกายแบบนุ่งน้อยห่มน้อย
เหมือน นักท่องเที่ยวชาวตะวันตกมากข้ึน มีหญิงสาวจากต่างถิ่นมาขายบริการทางเพศเพ่ิมมากขึ้น 
ชีวิตความเป็นอยู่ที่สงบและอิงอยู่กับธรรมชาติได้เริ่มหายไปเหลืออยู่เพียงแต่ในความทรงจําของคน
พ้ืนเมืองในเกาะพะงัน พ้ืนที่ในบริเวณเกาะเร่ิมประสบ กับผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมเป็นพิษ มีนํ้า
เสียที่เกิดจากโรงแรม ที่พัก และตลาดมากขึ้น มีเสียงดังในยามคํ่าคืนที่เกิด จากแหล่งบันเทิงมากขึ้น มี
ขยะที่เกิดจากการบริโภคต่างๆ เพ่ิมมากขึ้นทําให้เป็นปัญหาใหญ่ที่ต้องรีบแก้ไขในขณะน้ีซึ่งเป็น สิ่งที่
น่าตกใจว่าอนาคตขยะอาจจะมาแย่งพ้ืนที่ของแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามน้ีไป 

 
สิริรัตน์ นาคแป้น (2555) ศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการ

มาท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมา



26 

 

ท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือน คนรู้จัก ใช้เวลาท่องเที่ยวประมาณ 1 – 5 วัน ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลสถิติ
จํานวนวันพักในเกาะพะงันของนักท่องเที่ยว (กรมการท่องเที่ยว, 2558) ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตํ่ากว่า 
5,000 บาทต่อวัน และวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง ถ้ามีโอกาสนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีจะ
กลับมาท่องเที่ยวเกาะพะงันอีกครั้ง โดยแหล่งข้อมูลในการแนะนําเกาะพะงันคือ แหล่งข้อมูลด้าน
บุคคล ในระหว่างการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน นักท่องเที่ยวเดินทางไปหาดริ้นมากที่สุด 

 
ฉัตรปารี อยู่เย็นและอภิสิทธิ์ ต้ังเกียรติศิลป์ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อการเลือกพักโรงแรมและรีสอร์ทในเกาะสมุยและเกาะพะงัน พฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวและความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวถึงผลกระทบที่มีต่อ ชุมชนและส่ิงแวดล้อมในเกาะสมุย
และเกาะพะงัน กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและ ชาวต่างชาติที่เข้าพักโรงแรมและรีสอร์ทใน
เกาะสมุยและเกาะพะงัน จํานวน 480 คน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และด้านการ จัดจําหน่าย ในการเลือกพักโรงแรมและรีสอร์ทใน
เกาะสมุยและเกาะพะงันอยู่ในระดับมากและ ให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านด้านการ
ส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาเกาะสมุยและเกาะพะงัน 2–
5 คน มีเหตุผลในการเดินทางมาท่องเที่ยวเพราะความงดงามตามธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยว รู้จัก
สถานที่ท่องเที่ยว จากเพ่ือนแนะนํา ต้องการมาท่องเที่ยวช่วงเดือนกรกฎาคม-กันยายน นิยมทํา
กิจกรรมฟูลมูน ปาร์ต้ี พักอาศัยอยู่เป็นระยะเวลามากกว่า 4 วัน มีงบประมาณในการใช้จ่ายประมาณ 
5,001–10,000 บาท และมีแนวโน้มกลับมาเย่ียมเยือนเกาะสมุยและเกาะพะงันอีกในอนาคต 
นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นถึงผลกระทบที่มีต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ในเรื่อง
สภาพแวดล้อม ใน เกาะสมุ ยและเกาะพะงัน เหมาะสม ต่อการมาพักผ่อนและท่ องเที่ ยว
ทรัพยากรธรรมชาติในเกาะสมุยและเกาะพงันอยู่ในสภาพที่สมบูรณ์ และความสะอาดของ ชายฝ่ัง
ทะเลและน้ําทะเลอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมดีแล้วต่อการมาท่องเที่ยวพักผ่อน 

 
ชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการใช้บริการจอง

ห้องพักออนไลน์จากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการจองห้องพักออนไลน์ภายในระยะเวลา 2 ปีที่
ผ่านมา จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
26-33 ปี มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี ไม่เคยมีประสบการณ์ในการศึกษาหรือใช้ชีวิตในต่างประเทศ
ที่มากกว่า 1 ปี มีอาชีพเป็น พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และ
มีสถานภาพโสด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีเป็น 3-4 ครั้ง การ
ท่องเที่ยวภายในประเทศ ไม่ท่องเที่ยวต่างประเทศ เดินทางท่องเที่ยวโดยรถยนต์ส่วนบุคคล มีจํานวน
ผู้ร่วมเดินทางต่อทริปโดยเฉล่ีย 3 – 5 คน ร่วมเดินทางกับครอบครัวบ่อยที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีความถี่ในการจองห้องพักออนไลน์ต่อปีเป็น 1 – 2 ครั้ง ใช้ภาษาอังกฤษในการจองห้องพัก
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ออนไลน์ จองโรงแรมอิสระ จองโรงแรมในระดับ 3 ดาว ราคาเฉลี่ย 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน มี
ระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก 2 - 3 วัน มีระยะเวลาในการจองท่ีพักล่วงหน้า 15-30 วัน และมีเว็บไซต์ที่
ใช้จองห้องพักเป็นประจําและสม่ําเสมอ มากกว่า 1 เว็บไซต์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์การใช้ชีวิตในต่างประเทศมากกว่า 1 ปี อาชีพ สถานภาพสมรส 
ความถี่ในการท่องเที่ยวของผู้ใช้บริการมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักออนไลน์  

 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และชฎามาศ แก้วสุกใส (2550) ศึกษา

ความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียและสิงคโปร์ต่อการท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา และศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียและสิงคโปร์
ต่อการท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา โดยการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
จากนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียและสิงคโปร์ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา จํานวน 344 คน 
และใช้สถิติไคสแควร์ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 71.5 
เป็นนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย และร้อยละ 28.5 เป็นนักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์ กลุ่มตัวอย่างมีความ
ต้องการในส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยวโดยภาพรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีความ
ต้องการด้านกระบวนการให้บริการทางการท่องเที่ยวในระดับมากเป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ ด้าน
สภาพลักษณะของพ้ืนที่ทางการท่องเที่ยว ผู้ให้บริการ ราคา การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และ
การจัดจําหน่ายตามลําดับ การทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว
ได้แก่ เพศ การศึกษา รายได้ต่อปีมีความสัมพันธ์กับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียและ
สิงคโปร์ต่อการท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 

 
นุชฤดี รุ่ยใหม่ (2549) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มา

ท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ปี พ.ศ. 2549 ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวใช้เวลาพักในเกาะพะงัน 7 - 21 
วัน วางแผนเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองโดยมีจํานวนสมาชิกหรือรูปแบบกลุ่มเดินทางเป็นกลุ่มเล็ก 
โดยสื่อที่นักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลข่าวสารมากที่สุดคือ อินเตอร์เน็ต รองลงมาคือ โทรทัศน์ วิทยุ และ
หนังสือพิมพ์ การเดินทางมาท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นครั้งแรก มาเพราะวิถีชีวิตและผู้คน รองลงมาคือ
ทรัพยากรธรรมชาติ แหล่งข่าวในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวคือ สื่อมวลชน รองลงมาคือบริษัทนํา
เที่ยว โดยเหตุผลหลักในการเดินทางมาเกาะพะงันคือกิจกรรมฟูลมูนปาร์ต้ี และนักท่องเที่ยวคาดหวัง
ที่จะได้รับข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

 
นาวิน  วิไลเลิศ (2549) ศึกษามูลเหตุจูงใจในการท่องเที่ยวและความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการท่องเที่ยวในโครงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศภูฝอยลม จังหวัดอุดรธานี กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในโครงการท่องเที่ยวเชิง
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นิเวศภูฝอยลม จังหวัดอุดรธานี จํานวน 400 คน โดยใช้แบบตรวจสอบทรัพยากรท่องเที่ยว และ
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า ทรัพยากรท่องเที่ยวที่โดดเด่นของโครงการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศภูฝอยลม จังหวัดอุดรธานี คือ นํ้าตกธารงาม จุดชมวิว สวนรวมพรรณไม้ป่า 60 
พรรษามหาราชินี เส้นทางศึกษา ธรรมชาติ สัตว์ป่า พิพิธภัณฑ์ล้านปีภูฝอยลม อุทยานล้านปีภูฝอยลม 
วิถีชีวิตชุมชน อาหารพ้ืนบ้าน ประเพณีฟุตบอลภูฝอยลมคลับ โครงการคืนความสะอาดให้ภูฝอยลม 
กิจกรรมดูนก กิจกรรมการศึกษาธรรมชาติ กิจกรรมเดินป่า ระบบสาธารณูปโภค และโครงสร้าง
พ้ืนฐาน สาเหตุที่นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว ก็คือ ต้องการผ่อนคลายความตึงเครียด
จากการทํางาน/ ศึกษาเล่าเรียน ต้องการมีส่วนร่วมพบปะสังสรรค์กับเพ่ือน ต้องการแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับชีวิต และต้องการสนับสนุนนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของรัฐบาล 
นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการท่องเที่ยวในโครงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
ภูฝอยลม จังหวัดอุดรธานีในระดับมาก โดยเฉพาะความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว และมีความ
ประทับใจต่อสถานท่ีท่องเที่ยวมากท่ีสุด คือ นํ้าตกธารงาม และจุดชมวิวส่วนด้านการบริการอยู่ใน
ระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
ภูมิภาคที่อาศัยอยู่ มีความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวในโครงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศภูฝอยลม จังหวัด
อุดรธานี แตกต่างกัน 

 
สายฝน ถึงหม่ืนไว (2547) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ

เลือกแหล่งท่องเที่ยวและที่พักของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตอําเภอวังนํ้าเขียว จังหวัดนครราชสีมา 
โดยเปรียบเทียบจากเพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในอําเภอวังนํ้าเขียว จ. 
นครราชสีมา จํานวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัย
ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางไปเที่ยว 1 – 2 ครั้ง/ปี ใช้ระยะเวลาท่องเที่ยวแต่ละคร้ังเฉล่ีย 1 
- 3 วัน มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวโดยเฉล่ียแต่ละคร้ังตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ส่วนใหญ่จะ
เดินทางไปท่องเที่ยวกับครอบครัว/ ญาติพ่ีน้อง เพ่ือเย่ียมชมแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เดินทางโดย
ใช้รถยนต์ส่วนตัว ใช้บริการท่ีพักแรมที่รีสอร์ท นักท่องเที่ยวรับทราบข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวที่อําเภอวัง
นํ้าเขียวส่วนใหญ่จากคําบอกเล่า บุคคลที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกที่พักส่วนใหญ่คือคนใน
ครอบครัว จะเดินทางมาท่องเที่ยวในวันหยุดสุดสัปดาห์ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความเห็นว่าจะ
แนะนําญาติพ่ีน้องหรือคนรู้จักให้มาท่องเท่ียวที่อําเภอวังนํ้าเขียวแน่นอน และมีความเห็นว่าจะกลับมา
ท่องเที่ยวที่อําเภอวังนํ้าเขียวอีกแน่นอน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการจูงใจมากในภาพรวมของ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทางการเกษตร แหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และประเพณี ที่พักกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ และของฝาก/ ของที่
ระลึก นอกจากน้ีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
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ทางธรรมชาติมากที่สุด และมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พัก ประเภทรีสอร์ทมากที่สุด ในการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ
สมรสมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเที่ยวและท่ีพักของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
อําเภอวังนํ้าเขียว จังหวัดนครราชสีมา 

 
พิเชฐ คูหเพ็ญแสง (2546) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเท่ียวบริเวณชายหาดจังหวัดระยอง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวบริเวณชายหาดจังหวัดระยอง จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ส่วนตัวในการเดินทางท่องเที่ยวบริเวณ
ชายหาดจังหวัดระยอง โดยเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยมีวัตถุประสงค์
สําคัญที่สุดคือ ต้องการท่องเที่ยวและพักผ่อน นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ตัดสินใจมาท่องเที่ยวด้วยตนเอง
และเลือกพักแรมที่บังกะโลสถานที่ท่องเที่ยวที่ต้องการไปมากท่ีสุดคือ เกาะเสม็ด นักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่มาท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือน และมีความต้ังใจท่ีจะกลับมาท่องเที่ยวบริเวณชายหาดจังหวัดระยอง
อีกครั้ง ในการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ภูมิลําเนา 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว
บริเวณชายหาดจังหวัดระยองอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 ประสบพร พุ่มพวง (2545) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ท่องเที่ยวภายในประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนส่วนใหญ่
มีความถี่ในการเดินทางภายในประเทศ 1-3 ครั้งต่อปี ส่วนใหญ่เดินทางโดยรถยนต์ โดยเดินทางไปกับ
ครอบครัว วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางเน่ืองจากหยุดพักผ่อน ส่วนมากตัดสินใจเดินทางด้วย
ตนเองหรือมีส่วนร่วม มีการวางแผนการเดินทางล่วงหน้าโดยการหาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยว
ภายในประเทศทางโฆษณาสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ มีระยะเวลาพํานักเฉลี่ยต่อครั้งในการเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ 1-3 วัน ช่วงเวลาที่ชอบเดินทางมากที่สุด คือ ชอบเดินทางตลอดทั้งปี และ
ภูมิภาคท่ีชอบเดินทางไปท่องเที่ยวมากที่สุดคือ ภาคเหนือ รองลงมาคือภาคกลาง 
 

บรรจบพร สุมนรัตนกูล (2544) ได้ทําการวิจัยเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิด
การเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาสรุปได้ว่าผล
การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 4 ด้าน คือ 
ด้านบรรยากาศ ด้านกายภาพ ด้านบรรยากาศด้านจิตใจ ด้านบรรยากาศประกอบอื่นๆ และด้าน
ส่วนผสมทางการตลาด พบว่า ด้านบรรยากาศ ด้านกายภาพ ประเภทที่พักแรมที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้
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บริการมากที่สุด คือแพพัก งานประเพณีและวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวสนใจคือ งานสัปดาห์สะพาน
ข้ามแม่นํ้าแคว พาหนะที่นักท่องเที่ยวใช้ในการเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดกาญจนบุรี คือ รถยนต์
ส่วนตัว แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่นักท่องเที่ยวสนใจมากท่ีสุด คือ นํ้าตกเอราวัณ และแหล่ง
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ โบราณสถาน โบราณวัตถุ จุดที่นักท่องเที่ยวสนใจมากท่ีสุด คือ สะพาน
ข้ามแม่นํ้าแคว ด้านบรรยากาศด้านจิตใจ พบว่ามูลเหตุที่ทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว
จังหวัดกาญจนบุรีมาที่สุด คือความต้ังใจเดินทางมาท่องเที่ยว ส่วนในด้านปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการ
ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นในระดับมาก คือ ความสะดวกสบายในการเดินทาง ด้าน
บรรยากาศประกอบอ่ืน ๆ พบว่า แหล่งข้อมูลของจังหวัดกาญจนบุรี ที่ นักท่องเที่ยวได้รับคือ 
ประสบการณ์จากที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว สินค้าที่ระลึก ของฝาก มีความเหมาะสม ส่วนในด้าน
ความคิดเห็นเก่ียวกับกิจกรรมทางการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจในระดับมาก คือ เล่น
นํ้าตก ด้านส่วนผสมทางการตลาดพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีความคิดเห็นเก่ียวกับกิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจในระดับมาก คือ ช่ือเสียงและความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

 
วรารัตน์ ว่องอภิวัฒน์กุล (2543) ดําเนินการศึกษาผลกระทบของ Fullmoon Party ต่อ

ชุมชนเกาะพะงันในด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เยาวชน และสุขภาพจิตของประชาชน เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพโดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้นําชุมชน กลุ่มเจ้าของกิจการและผู้
ที่ เก่ียวข้อง กลุ่มเยาวชน เทคนิคที่ใช้ในการเก็บข้อมูล มี 4 วิธี คือ การสังเกตแบบมีส่วนร่วม 
(Participant Observation) การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indept Interview) การทํากลุ่มสนทนา (Focus 
group discussion) และการศึกษาข้อมูลเอกสารที่มีในชุมชน ผลการศึกษาพบว่า 1. ด้านเศรษฐกิจ 
พบว่ากิจกรรม Fullmoon Party มีผลต่อเศรษฐกิจก่อให้เกิดรายได้ในกลุ่มประชาชนที่เก่ียวข้องกับ
การท่องเท่ียว ต้ังแต่ รถยนต์ เรือ ร้านค้า ผู้ประกอบการบังกะโล ผู้ใช้แรงงานประเภทต่าง ๆ ทําให้มี
กระแสเงินหมุนเวียนในชุมชนสูงมาก ในขณะเดียวกันมีผลต่อการครองชีพที่สูงขึ้น ทําให้ประชาชน
ต้องจ่ายเงินซื้อของอุปโภค-บริโภค ในราคาที่สูงขึ้น 2. ด้านสังคม พบว่ามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงใน
สังคม คือ มีการเปลี่ยนแปลงการช่วยเหลือเก้ือกูลจากแรงงงานมาเป็นเงิน มีการแต่งงานระหว่างคน
ในชุมชนกับชาวต่างชาติ มีสถิติคดีอาชญากรรมเพ่ิมขึ้น และทําให้อัตราการย้ายถิ่น เข้า ออก ของผู้ใช้
แรงงานสูง แต่พฤติกรรมทางเพศของชาวต่างชาติ ไม่มีผลต่อการเพ่ิมจํานวนหญิงบริการในชุมชน 3. 
ด้านวัฒนธรรม พบว่าในชุมชนเกาะพะงัน มีการเปล่ียนแปลงเร่ืองประเพณี และปฏิบัติ กิจทางศาสนา 
แต่ไม่พบการเปลี่ยนแปลงทางด้านภาษา การแต่งกายและอาหาร 4. ด้านเยาวชน พบว่าเยาวชนที่
อาศัยบริเวณหาดริ้น ต้องไปช่วยผู้ปกครองขายของในงาน เสียงดังจากเพลงทําให้เยาวชนต้อง
ปรับเปล่ียนเวลาอ่านหนังสือในตอนเช้า แต่มีผลดีทําให้คะแนนภาษาอังกฤษดีขึ้น ส่วนการเลียนแบบ
เรื่องยาเสพย์ติด พฤติกรรมทางเพศ อาหาร ไม่มีผลต่อเยาวชนในปัจจุบัน แต่เยาวชนบางคนจะ
เลียนแบบเร่ืองการแต่งกายบ้าง 5. ด้านสุขภาพจิต พบว่าประชาชนมีระดับความเครียดอยู่ในเกณฑ์
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ปกติ คือ ไม่เครียด เน่ืองจากมีรายได้ดี ข้อเสนอแนะในการวิจัย คือ ผู้นําชุมชนมีส่วนร่วมในกิจกรรม 
Fullmoon Party ให้มากขึ้น เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของประชาชน และป้องกันปัญหา
ทางสังคม ซึ่งจะส่งผลต่อปัญหาสุขภาพจิต 

 
วิภา วัฒนพงศ์ชาติ (2542) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว

ชายไทยที่เดินทางมาท่องเท่ียวที่จังหวัดเพชรบุรี โดยผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่
จะเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยเดินทางมากับครอบครัวหรือกลุ่มเพ่ือน 
เพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อนแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมเดินทางไปได้แก่ หาดชะอํา อุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน เขาวัง หาดเจ้าสําราญ และนิยมพักค้างคืนตามโรงแรม บ้านเพ่ือน ญาติ บังกะโล รีสอร์ท 
เกสท์เฮาส์ นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่จะพิจารณาให้ปัจจัยด้านแหล่งท่องเที่ยว ปัจจัยด้านที่ต้ัง 
และระยะทางเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากต่อการตัดสินใจเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรี และพิจารณาให้
ปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลปานกลางต่อ
การตัดสินใจเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรี สําหรับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดน้ัน พบว่าอายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ และภูมิลําเนามีความสัมพันธ์กับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 

 
 2.2.2 งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับการสร้างอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
 

การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นส่วนที่สําคัญในการสร้างตราสินค้าของแหล่ง
ท่องเที่ยว เพียงแต่การสร้างอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมและกระบวนการที่ดําเนินการ
โดยผู้ให้บริการ หรือผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวและผู้กําหนดนโยบายด้านการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวน้ัน ๆ โดยในส่วนของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะเกี่ยวข้องกับมุมมองที่นักท่องเที่ยว
ได้ตีความ รับรู้และเข้าใจเก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ  (Kim and Perdue, 2011) โดยในส่วนของ
งานวิจัยทางด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวน้ัน นักวิจัยจํานวนมากได้ให้ความสําคัญกับการศึกษา
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามาตลอด 4 ทศวรรษ (Kim and Perdue, 2011) โดย Kim and Perdue 
(2011) ได้ใช้วิธีการสํารวจทางอินเตอร์เน็ตในการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางสกี
ในสหรัฐอเมริกา โดยศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบด้านความเข้าใจและความชอบในตราสินค้า 
เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยว และความแตกต่างของ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยเป็นประโยชน์อย่างย่ิง
ในการนําไปกําหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแหล่งท่องเที่ยวในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว  
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โดยวิวัฒน์ จันทร์ก่ิงทอง (2558) ได้ศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติ
ธารเสด็จ-เกาะพะงัน และเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติธารเสด็จ-เกาะพะงัน
จําแนกตามปัจจัย ส่วนบุคคล โดยศึกษากับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติ
ธารเสด็จ-เกาะพะงัน จํานวน 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ระดับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอุทยาน
แห่งชาติธารเสด็จ-เกาะพะงัน อยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านสินค้าและบริการ 
และด้านโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอํานวย ความสะดวก ยกเว้นด้านแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก 
และด้านความปลอดภัยอยู่ในระดับน้อย ในส่วนของการเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอุทยาน
แห่งชาติธารเสด็จ-เกาะพะงันจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิลําเนา และจํานวนครั้งในการเข้ามาท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 

 
ธัญชนก คล้ายสังข์ (2554) ได้ศึกษาภาพลักษณ์และความภักดีของนักท่องเที่ยวต่อสามชุก 

ตลาดร้อยปี โดยเก็บแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวจํานวน 400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดสามชุกประมาณ 3 ครั้ง มีมูลค่าการซื้อสินค้าเฉล่ียต่อครั้ง 771 บาท ใช้
เวลาในการเดือนเลือกซื้อสินค้าประมาณ 2 ช่ัวโมง ตัดสินใจในการเดินทางด้วยตนเองและเดินทางมา
พร้อมกับครอบครัวโดยใช้รถยนต์ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทาง การรับรู้ข้อมูลจะรับรู้จากสื่อวิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยสารและอินเตอร์เน็ต โดยนักท่องเที่ยวพบกับปัญหามากที่สุดคือ ความไม่สะดวกในการ
เดินทางเข้าถึง โดยอายุ รายได้ และภูมิลําเนามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
โดยพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2549) ได้ศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ

จังหวัดนครศรีธรรมราชจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในภาคใต้จํานวน 965 คน โดย
ผลการวิจัยพบว่าวัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของจังหวัด
นครศรีธรรมราช รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติทางบก แต่ภาพลักษณ์ด้านลบคือ การไม่เป็น
มิตรของคนในจังหวัด ซึ่งจะเห็นได้ว่าทั้ง Kim and Perdue (2011) และ พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ 
(2549) ได้วัดภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเป็นหลัก 
ซึ่งสอดคล้องกับ Frochot (2003) ที่ศึกษาภาพลักษณ์ทางด้านอาหารท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวใน
ประเทศฝรั่งเศส เน่ืองจากประเทศฝรั่งเศสมีช่ือเสียงด้านอาหาร โดยผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวใน
ฝรั่งเศสจะใช้ภาพของอาหารเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวและดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  
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ทั้งน้ี Qu, Kim and Im (2011) ได้นําเสนอเก่ียวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยวและส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในอนาคต 
อย่างไรก็ตามงานของ Qu et al. (2011) เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวภายในประเทศที่ไป
ท่องเที่ยวที่เมืองโอกลาโฮมา สหรัฐอเมริกาเกี่ยวกับโมเดลในการสร้างตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการกลับมาท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก โดยภาพลักษณ์ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive 
Image) ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (Unique Image) และ ภาพลักษณ์ด้านความชอบ (Affective Image) 
ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โดยรวมโดยท่ัวไปของแหล่งท่องเที่ยวซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวใน
การกลับมาท่องเที่ยวอีกคร้ังและการแนะนําแหล่งท่องเที่ยวให้เพ่ือนหรือคนรู้จัก 

 
โดยในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้มีนักวิชาการทั้งในด้านการท่องเที่ยวและ

การตลาดให้ความสําคัญกับการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจํานวนมาก เช่น Konecnik and 
Go (2008) ศึกษาเก่ียวกับอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวของประเทศสโลวีเนีย Fox (2006) ศึกษาอัต
ลักษณ์ด้านอาหารกับการท่องเที่ยวของประเทศโครเอเชีย Dredge and Jenkins (2003) ศึกษาการ
สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวในมลรัฐนิวเซาท์เวล ประเทศออสเตรเลีย หรือ Hall (2008) ศึกษา
การสร้างอัตลักษณ์กับตราสินค้าของแหล่งท่องเท่ียวในเมืองไครซท์เชิอร์ส ประเทศนิวซีแลนด์ เป็นต้น 
ทั้งน้ี งานที่มุ่งเน้นในด้านอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะแตกต่างจากการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยว เน่ืองจากเป็นการดําเนินการวิจัยและพัฒนาอัตลักษณ์ (Identity) จากมุมมองของ
ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวเพ่ือนําเสนอจุดขายที่ โดดเด่นที่ ต้องการให้ นักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายรับรู้และเข้าใจ ซึ่งโดยท่ัวไปนักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ได้ตํ่ากว่าอัตลักษณ์ของตราสินค้าที่ธุรกิจต้องการนําเสนอ (Konecnik and Go, 2008) 

 
โดย Ramshaw and Hinch (2006) ได้ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของกิจกรรมการแข่งขัน

ฮ้อคก้ีนํ้าแข็งแบบคลาสสิคโดยใช้กีฬาเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างอัตลักษณ์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่าสื่อ
ท้องถิ่น สื่อระดับประเทศ และสื่อระดับนานาชาติมีบทบาทสําคัญในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
โดยใช้ใจความสําคัญด้านความทรงจําในอดีต (Nostalgia theme) ในการสร้างอัตลักษณ์ของกิจกรรม
ด้วยการใช้ความรุ่งเรืองในอดีตของกีฬาฮ้อคก้ีนํ้าแข็งผ่านการนําเสนอของสื่อมวลชน ซึ่งใน
กระบวนการสร้างตราสินค้าน้ีสื่อมวลชนมีบทบาทสําคัญในการเป็นผู้สร้างสรรค์ทางวัฒนธรรม 
(Cultural Authority) ด้วยการมีบทบาทสําคัญในการนําเสนอ และตอกยํ้าอัตลักษณ์ของตราสินค้า
และก่อให้เกิดผลกระทบด้านภาพลักษณ์ในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายซึ่งสอดคล้องกับ Dredge and 
Jenkins (2003) ที่ ว่าการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวต้องเก่ียวข้องกับสื่อท้องถิ่น สื่อ
ระดับประเทศและสื่อระดับภูมิภาค  
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ขณะที่ Hall (2008) ได้อาศัยพ้ืนที่ในการให้บริการ และรูปแบบของสถานที่ในการสร้างอัต
ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในเมืองไครสท์เชิอร์ส ประเทศนิวซีแลนด์ด้วยการอาศัยสถาปัตยกรรม 
สิ่งก่อสร้าง และประวัติศาสตร์ในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับสุวรรณฤทธ์ิ วงศ์
ชะอุ่ม (2552) ที่แม้ว่าจะไม่ได้มุ่งเน้นศึกษาในการสร้างตราสินค้า แต่เป็นการใช้อัตลักษณ์ด้านอาคาร
สถาปัตยกรรมในการพัฒนาเอกลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นจุดขายของแหล่งท่องเที่ยว โดย Jensen (2005) 
กล่าวว่าการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะแตกต่างจากการสร้างอัตลักษณ์ของสินค้าหรือ
บริการอ่ืนโดยท่ัวไปเน่ืองจากการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะเก่ียวข้องกับผู้ที่มีส่วนได้เสีย 
(Stakeholders) จํานวนมาก รวมท้ังการที่ต้องมีความเก่ียวข้องกับชุมชนท้องถิ่น ประวัติศาสตร์ และ
ความเป็นมาของแหล่งท่องเที่ยว นอกจากน้ี การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวสามารถใช้สิ่งที่
เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ยกตัวอย่างเช่น  González (2008) ได้ศึกษาเก่ียวกับ
การใช้จุดเด่นด้านการท่องเที่ยวด้านอุทยานทางประวัติศาสตร์ในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยว นอกจากน้ียังมีการใช้อัตลักษณ์ที่โดดเด่นด้านอาหาร โดย Fox (2006) ได้นําเสนอการใช้อัต
ลักษณ์ด้านอาหารในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในโครเอเชียที่สามารถสร้างความแตกต่าง 
สุนทรียภาพของแหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์ที่แท้จริง และความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยว  

 
โดยในการศึกษาครั้งน้ีจะอาศัยแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวตามแนวทาง

ของ Konechik and Go (2008) ที่มุ่งเน้นการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากมุมมองของ
ผู้ประกอบการ (Supply-side perspective) ซึ่งต้องมีกระบวนการต้ังแต่การวิเคราะห์การแข่งขัน 
การวิเคราะห์นักท่องเที่ยว การวิเคราะห์ตนเอง รวมไปถึงการวิเคราะห์ทัศนียภาพและสัญลักษณ์ที่โดด
เด่นของแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว โดยแนวทางน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของสัจจา ไกรศรรัตน์ (2549) ที่ใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาอัตลักษณ์ของการท่องเที่ยวในอําเภอสวนผึ้ง จังหวัดราชบุรี โดยเปิดโอกาสให้ประชาคมท่ี
เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งวิธีการวิจัยเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมจะช่วยแก้ไขปัญหาที่ Jensen (2005) ได้กล่าวไว้ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ที่มี
ส่วนได้เสียในการร่วมวิเคราะห์ ค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งน้ี การวิจัยเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมถูกนําไปใช้อย่างแพร่หลายในการพัฒนานโยบาย กลยุทธ์และการจัดการการ
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดการนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้จริง อาทิ เกสรี ลัดเลีย 
(2549) บุปผา พิกุลแก้ว และคณะ (2552) เป็นต้น ซึ่งรวมไปถึงการใช้วิธีการประชุมกลุ่มย่อย (Focus 
Group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (วิภาวรรณ บัว
ทอง และคณะ, 2549) 
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2.2.3 งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับตราสินค้า 
 
ในการศึกษาด้านการสร้างตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้ประยุกต์แนวคิดการสร้าง

วัฒนธรรมตราสินค้าที่ให้ความสําคัญกับนักท่องเที่ยวว่าเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างตราสินค้า ดังน้ัน 
ในการตรวจเอกสารงานวิจัยด้านตราสินค้า ผู้วิจัยจึงนําเสนองานวิจัยเก่ียวกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ด้วย
เพ่ือให้เข้าใจแนวคิดในด้านการสร้างตราสินค้า ทั้งน้ีเน่ืองจากงานวิจัยด้านการสร้างตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับแนวคิดการสร้างตราสินค้าแบบเดิม (Kapferer, 1997; Keller, 
1993) ที่ให้ความสําคัญกับการสร้างบุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) ความชอบของตรา
สินค้า (Brand Preference) มูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หรือภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว อาทิ Ritchie and Ritchie 
(1998) Niininen et al. (2007) Morgan et al. (2005) Konecnik and Go (2008) Pike (2008) 
Williams et al. (2004) Kotler and Gertner (2005) Cai (2002) Blain, Levy, and Ritchie 
(2005) Tasci and Kozak (2006) เป็นต้น อย่างไรก็ตามก็ไม่ได้หมายความว่าแนวคิดการสร้างตรา
สินค้าแบบด้ังเดิมไม่ถูกต้อง เพียงแต่แนวคิดแบบด้ังเดิมมองข้ามผู้ที่มีบทบาทสําคัญอีกส่วนหน่ึงในการ
สร้างตราสินค้า น่ันคือ ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว ดังน้ัน จึงเกิดช่องว่างทางการวิจัยในด้านทฤษฎีที่ใช้ใน
การศึกษาน่ันคือ การศึกษาการสร้างตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยวด้วยแนวคิดวัฒนธรรมตราสินค้า 
(Brand Culture)  

 
การประยุกต์ใช้แนวคิดการสร้างวัฒนธรรมตราสินค้า (Brand Culture) จึงเป็นการนําเสนอ

แนวคิดใหม่ด้านตราสินค้าในการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยว โดยให้ความสําคัญกับนักท่องเที่ยว
เป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญอีกประการหนึ่งในการสร้างตราสินค้า (Schroeder, 2009; Holt, 2004; 
Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) โดยบทบาทของลูกค้าในการสร้างตราสินค้าน้ันใน
ด้านการตลาดทั่วไปได้มีการศึกษามาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2544 ในการศึกษาเก่ียวกับชุมชนตราสินค้า 
(Muñiz and O’Guinn, 2001) ที่ลูกค้ามีการสร้างวัฒนธรรมและธรรมเนียมการบริโภคของ
คอมพิวเตอร์ McIntosh และรถยนต์ SAAB ผ่านกระบวนการบอกเล่าเก่ียวกับประสบการณ์และ
ประวัติของตราสินค้า ซึ่งในบทบาทการสร้างตราสินค้า Muñiz and Schau (2005) ได้นําเสนอ
กระบวนการสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลิกทําการตลาดไปแล้ว น่ันคือ Apple Newton ที่
เป็นอุปกรณ์ออร์แกนไนเซอร์มือถือที่ Apple พิจารณาแล้วไม่ประสบความสําเร็จจึงยกเลิกสาย
ผลิตภัณฑ์ Newton แต่กลุ่มลูกค้าที่ซื้อ Apple Newton ไปใช้ยังมีความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์จึงได้
ร่วมกันพัฒนาผลิตภัณฑ์และเร่ืองราวของตราสินค้าต่อไปในชุมชน Apple Newton ออนไลน์ที่
ร่วมกันพัฒนาขึ้น ทําให้ปัจจุบันยังมีลูกค้าที่ใช้ Apple Newton อยู่แม้ว่าบริษัทจะเลิกทําตลาด
ผลิตภัณฑ์ตัวน้ีไปนานแล้ว แต่ตราสินค้ายังคงดํารงอยู่ ซึ่งงานด้านตราสินค้าค้าทั้งสองช้ิน ลูกค้าเป็นผู้



36 

 

ที่มีบทบาทสําคัญในการสร้างตราสินค้าและวัฒนธรรมของตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า Apple 
ที่ทําให้ Apple ในปัจจุบันเป็นตราสินค้าที่มีมูลค่ามหาศาลและมีลูกค้าทั่วโลกต้องการเป็นเจ้าของ ซึ่ง
แนวคิดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ลูกค้ามีบทบาทอย่างมากในการสร้าง
ตราสินค้า (Schroeder, 2009) แต่งานเหล่าน้ีเป็นกระบวนการสร้างตราสินค้าที่ลูกค้าเข้าไปมีส่วน
ร่วมทางอ้อมและยังไม่มีงานวิจัยใดให้ความสําคัญกับบทบาทโดยตรงของลูกค้าในการสร้างตราสินค้า 
ทั้งน้ีในการศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาตราสินค้าน้ัน เทคนิควิธีการสร้างภาพ (Projective Technique) 
เป็นวิธีการหน่ึงที่ช่วยหาคําตอบที่จําเป็นต่อการกําหนดกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าได้ ยกตัวอย่างเช่น 
รัตน์ เหมือนศรีชัย และสุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2556) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ประสิทธิภาพตราสินค้า
ประเภทนมของผู้บริโภคปฐมวัยและก่อนวัยรุ่น ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งน้ีจะประยุกต์แนวทางน้ีมาใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย  

 
จากช่องว่างทางวิจัยดังกล่าว Pongsakornrungsilp et al. (2011) ได้นําเสนอผลการวิจัย

เก่ียวกับการสร้างตราสินค้าของลูกค้าโดยตรงผ่านกระบวนการบอกเล่าประสบการณ์เพ่ือสร้างความ
เช่ือมั่นและศรัทธาในตราสินค้าของลูกค้าในชุมชนออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Pongsakornrungsilp 
and Schroeder (2011) ที่นําเสนอบทบาทของลูกค้าในการสร้างวัฒนธรรมของตราสินค้าที่ส่งผลถึง
การพัฒนาความหมายทางวัฒนธรรมของตราสินค้าที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ของกลุ่มลูกค้า ดังน้ัน ใน
งานวิจัยน้ี ผู้วิจัยจึงประยุกต์แนวทางการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ลูกค้ามีบทบาทในการสร้าง
ตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
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บทที่ 3 
 

การดําเนินการวิจัย 
 

งานวิจัยช้ินน้ีจึงเป็นงานวิจัยเชิงประยุกต์เพ่ือการพัฒนาตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีจึงต้องอาศัยทั้งงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณตามกระบวนทัศน์ในการวิจัย
แบบวิธีผสม (Mixed-Method Paradigm) ในการดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยว
ในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยมีรายละเอียดวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากร 
 
การศึกษาในคร้ังน้ีมีประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ และ

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีและผู้ที่มีส่วนได้เสียกับ
การท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 
การศึกษาในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ดําเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยมีวิธีการดังน้ี 

 
3.1.2.1 โดยในงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยต้องการศึกษาวิเคราะห์การพัฒนาตราสินค้าการ

ท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยเหตุผลที่ดําเนินการวิจัยในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานีเน่ืองจากเป็นการต่อยอดโครงการวิจัยด้านการท่องเที่ยวในภาคใต้ และเป็นโครงการที่เกิดขึ้นจาก
การพัฒนาโจทย์วิจัยร่วมกับผู้ที่รับผิดชอบด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี เน่ืองจากนโยบายการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นหน่ึงในยุทธศาสตร์
สําคัญของจังหวัดสุราษฎร์ธานี และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการขับเคลื่อนให้อุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นเมืองท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน และต้องการสื่อสาร
ภาพลักษณ์นอกเหนือจากงานฟูลมูนปาร์ต้ีของเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพในการกระจายรายได้จากการท่องเที่ยวให้มากขึ้น 
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3.1.2.2 การเลือกตัวอย่าง จากประชากรที่ระบุไว้ข้างต้น ผู้วิจัยมีการสุ่มตัวอย่างดังน้ี 
 
1) การเลือกตัวอย่างนักท่องเที่ยวเพ่ือเก็บข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการ

ท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
ไปท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี เน่ืองจากในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาแน่นอนแต่ทราบว่าจํานวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวมีจํานวนมาก จึงใช้สูตรหาจํานวนขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์, 2547) ดังน้ี 

 
เมื่อ n = จํานวนขนาดตัวอย่าง 
 p = ค่าสัดส่วนที่ต้องการสุ่ม (กําหนดเท่ากับ 0.40) 
 z = ค่าคะแนนมาตรฐาน ณ ระดับความเช่ือมั่นที่กําหนดไว้ (= 1.96  

เมื่อกําหนดค่าความเช่ือมั่นในการทดสอบคือ 95 %) 
 e = ค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (= 0.05 หรือ 5 %) 
  ดังน้ัน ขนาดตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีคํานวณได้ดังน้ี  ݊ = 	0.40(1 − 0.60)(1.96)ଶ(0.05)ଶ = 368.79 

 
 น่ันคือ ผู้วิจัยจะต้องเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวชาวไทย

และชาวต่างประเทศจํานวนไม่ตํ่ากว่า 369 ตัวอย่าง แต่เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนและความ
ผิดพลาดของการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเท่ียวจากแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ จํานวน 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวกจากนักท่องเที่ยวชาว
ไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูล
จากนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 132 คน และชาวต่างประเทศ จํานวน 294 คน 

 
 2) สําหรับผู้ที่มีส่วนได้เสียกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุ

ราษฎร์ธานีผู้วิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีและการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
กับผู้ที่มีส่วนได้เสียทางการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีได้แก่ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย สํานักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุราษฎร์ธานี สมาคมด้านการท่องเที่ยวในเกาะ
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พะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และชุมชนท่องเที่ยวใน
เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยการประชุมกลุ่มย่อย 

 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี ดังน้ี 
 
3.2.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ผู้วิจัยดําเนินการตรวจเอกสารแนวคิด ทฤษฎี

และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว การสร้างตราสินค้า และ
งาน วิจัยที่ เ ก่ี ยวข้องอ่ืน  ๆ  ทั้ งในและต่างประเทศจากห้ องสมุด อิ เล็ กทรอนิกส์  เว็บ ไซ ต์ 
Scholar.google.com การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้น  

 
3.2.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทาง

ไปท่องเที่ยวและผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
โดยมีกระบวนการดังน้ี 

 
1) การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data Collection) ผู้วิจัยจะดําเนินการ

เก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเก็บ
ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีและการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารของนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเท่ียวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีโดยใช้แบบสอบถาม
โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 132 คน และชาวต่างประเทศ จํานวน 294 คน 

  
2) การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data Collection) โดยในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้านการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
ในมุมมองของนักท่องเที่ยวเพ่ือกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานี โดยใช้วิธีการ Projective technique เพ่ือค้นหาข้อมูลด้านจิตวิทยาเชิงลึกของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยและชาวต่างประเทศ มีขั้นตอนดังน้ี 

 
- ให้นักท่องเท่ียวเลือกรูปภาพ 3 ภาพจากจํานวน 20 ภาพที่แทนการท่องเที่ยวของ

เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี (ดังแสดงในภาคผนวกที่ 3)  
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- ให้นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเรียงลําดับภาพที่เลือกทั้ง 3 ภาพ ก่อนจะที่ให้เหตุผลว่า
ทําไมถึงเลือกภาพที่ 1 ภาพที่ 2 และภาพที่ 3  

 
- การสัมภาษณ์ข้อมูลอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
 
- ผู้ วิจัย ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ ยวด้วยวิธีการ Projective 

Technique ทั้งสิ้น 40 คน ผู้ วิจัยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 6 คน และชาว
ต่างประเทศ จํานวน 34 คน ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

กลุ่มนักท่องเทีย่ว จํานวน ร้อยละ 
ยุโรป 23 57.50 
อเมริกาเหนือ 7 17.50 
ไทย 6 15.00 
เอเชีย 4 10.00 
ที่มา: จากการสัมภาษณ์ 
 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์และกําหนดอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีโดยอาศัยวิธีการดังน้ี 

 
- การสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์

ธานี ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 9 คน  
 
- การดําเนินงานการตามกระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับ

การบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย สมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี สมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ดําเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวใน
เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
เพ่ือร่วมวิเคราะห์และกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว
ของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีตามแนวทาง Brand Culture  

 
 



41 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา  
 
ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยมีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังน้ี 
 
3.3.1 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีภาพลักษณ์ทางการ

ท่องเที่ยว ตลอดจนเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือให้สามารถตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยและ
ครอบคลุมตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง และเป็นแบบสอบถามที่นักท่องเที่ยวตอบเอง (self-
administered questionnaire) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
ส่วนที่ 1 การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี

โดยใช้คําถามแบบให้ระบุคะแนนด้วยมาตราวัดแบบช่วง (Interval Scale) ด้วย Likert Scale ให้
เลือกตอบ 1 – 5  

 
ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยเป็นคําถามแบบให้ระบุคะแนนด้วยมาตราวัดแบบช่วง 

(Interval Scale) ด้วย Likert Scale ให้เลือกตอบ 1 – 5 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
 
3.3.2 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลนักท่องเที่ยวเชิงลึกและกําหนดตําแหน่ง

ผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยวิธีการวิจัยเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม ผู้วิจัยใช้สมุดจดบันทึกภาคสนาม (Field Note) เครื่องบันทึกเสียง กล้อง
ถ่ายรูปในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  

 
ในการศึกษาครั้งน้ีมีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 
3.4.1 ข้อมูลเชิงปริมาณ  
 
หลังจากที่ผู้วิจัยลงรหัสข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ 

(SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยจะทําการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
โดยใช้สถิติเบ้ืองต้น ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะ
งัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีโดยมีกระบวนการดังน้ี 

 
1) ผู้วิจัยจัดทําคู่มือการลงรหัส (Coding Book) เพ่ือเป็นแนวทางในการบันทึกผลข้อมูล

สําหรับการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยการระบุตัวแปร ค่าต่าง ๆ ของตัวแปรตามระดับการวัดต่าง ๆ ที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
2) ผู้วิจัยลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้องในเบ้ืองต้น

แล้วมาลงรหัสตามคู่มือการลงรหัส พร้อมทั้งกําหนดค่าตัวแปรต่าง ๆ และบันทึกข้อมูลตามคู่มือ ทั้งน้ี 
ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องของการบันทึกข้อมูลด้วยการใช้คําสั่ง Frequency เพ่ือตรวจสอบความ
คลาดเคลื่อนของการบันทึกข้อมูล 

 
3) ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ (SPSS) ในการวิเคราะห์

เชิงพรรณนา  
 
4) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ธุรกิจการท่องเที่ยวได้ให้

ข้อมูลเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการวัดในเชิงปริมาณและสรุปเป็นประเด็นต่าง ๆ  
 

3.4.2 ข้อมูลเชิงคุณภาพ  
 
ผู้วิจัยจัดทําบันทึกภาคสนาม (Field Note) จากการสัมภาษณ์ ประชุมกลุ่มย่อย และการ

สังเกต พร้อมทั้งจัดทํารายละเอียดจากการเก็บข้อมูล (Transcripts) และใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
แบบใจความสําคัญ (Thematic Analysis) เพ่ือตอบคําถามในการวิจัย โดยมีกระบวนการดังน้ี 

 
1) ผู้วิจัยอ่านรายละเอียดจากการเก็บข้อมูล (Transcripts) ที่ได้ดําเนินการสรุปจากบันทึก

ภาคสนาม (Field Notes) การสัมภาษณ์และการสังเกต เพ่ือกําหนดรหัส (Code) สําหรับการลงรหัส 
(Coding) ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 
2) ผู้วิจัยทบทวนรหัส (Codes) ที่พบและระบุความหมายและรายละเอียดของรหัสต่าง ๆ 

และอ่านรายละเอียดจากการเก็บข้อมูลอีกคร้ังเพ่ือกําจัดรหัสที่มีความซ้ําซ้อน หรือเพ่ิมเติมรหัสใหม่ 
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3) ผู้วิจัยจัดกลุ่มรหัส (Codes) ทั้งหมดให้อยู่ในกลุ่มที่มีความหมายหรือมีรายละเอียดที่
ใกล้เคียงกัน ในกระบวนการนี้ผู้วิจัยอ่านรายละเอียดจากการเก็บรวบรวมข้อมูลรวมทั้งการทําความ
เข้าใจกับทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือเป็นกรอบในการวิเคราะห์และกําหนดใจความสําคัญ รวมทั้งการ
ระบุความหมายของใจความสําคัญ (Themes) 

 
4) ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบความถูกต้องและสอดคล้องของการวิเคราะห์ข้อมูลโดยนักวิจัยร่วม

ที่มีประสบการณ์ในการทํางานวิจัยเชิงคุณภาพได้พิจารณาใจความสําคัญ (Themes) และผลการ
วิเคราะห์เพ่ือให้ข้อมูลมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด 

 
3.5 การสังเคราะห์ข้อมูล  

 
ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงประยุกต์เพ่ือการพัฒนาตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน

ของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ดังน้ัน ผู้วิจัยจะดําเนินการสังเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดเพ่ือจัดทํา
คู่มือในการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี (Brand 
Book) และออกแบบสินค้าที่ระลึกที่บ่งบอกถึงอัตลักษณ์ตราสินค้าเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



44 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง
ย่ังยืน มีวัตถุประสงค์ของโครงการวิจัยดังน้ี 

 
 1. เพ่ือศึกษาโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 

3. เพ่ือกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
4. เพ่ือพัฒนาแนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุ

ราษฎร์ธานี 
 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลทั้งเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย และวิธี Projective 
Technique โดยในส่วนของการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้ วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 132 คน และชาวต่างประเทศ จํานวน 294 คน
ตลอดจนข้อมูลทุติยภูมิในด้านสถิตินักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันเพ่ือนํามา
วิเคราะห์โครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยอาศัยข้อมูลจาก
กรมการท่องเที่ยว (2559) โดยมีผลการศึกษา ดังน้ี 
 
4.1 โครงสร้างตลาดการท่องเท่ียวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 ผลการศึกษาในส่วนน้ีแสดงถึงโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน ซึ่งแสดงให้เห็น
ถึงกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวหลักของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน โดยภาพที่ 4.1 แสดงโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี (กรมการท่องเที่ยว, 2559) ที่พบว่านักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งหน่ึงประมาณร้อย
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ละ 58.32 เป็นนักท่องเที่ยวจากทวีปยุโรป (โดยมีนักท่องเที่ยวจากประเทศกลุ่มสแกนดิเนเวีย ร้อยละ 
8.40 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) ทั้งน้ี นักท่องเที่ยวจากทวีปยุโรปที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน
มากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ นักท่องเที่ยวจากประเทศสหราชอาณาจักรเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือ 
ประเทศสหพันธรัฐเยอรมนี ประเทศฝร่ังเศส ประเทศเนเธอร์แลนด์ และประเทศออสเตรีย ตามลําดับ 
ทั้งน้ี นักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเกาะพะงันมากเป็นอันดับ
สอง คิดเป็นร้อยละ 17.28 นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล คิดเป็นร้อยละ 7.06 นักท่องเที่ยวชาว
ออสเตรเลีย คิดเป็นร้อยละ 6.29 และ นักท่องเที่ยวจากอเมริกาเหนือที่ประกอบไปด้วยสหรัฐอเมริกา 
และแคนาดา คิดเป็นร้อยละ 5.18 ตามลําดับ  
  

 
ภาพท่ี 4.1 สัดส่วนโครงสร้างตลาดนักท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ปี พ.ศ. 2558 
ที่มา: กรมการท่องเที่ยว (2559) 
 
 ทั้ งน้ี เมื่อพิจารณาถึงโครงสร้างตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติรายประเทศ พบว่า 
นักท่องเที่ยวจากประเทศสหราชอาณาจักรเดินทางมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีมาก
เป็นอันดับหน่ึง ซึ่งมีการเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 3.45 รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวจาก
ประเทศสหพันธรัฐเยอรมนี ที่มีการเพ่ิมขึ้นจากปี พ .ศ . 2557 ร้อยละ 3.92 อันดับสามคือ 
นักท่องเที่ยวจากประเทศอิสราเอล โดยมีอัตราเพ่ิมขึ้นค่อนข้างสูงถึง ร้อยละ 19.55 ตามลําดับ 
 
 
 

ยุโรป
58.32 %

ประเทศไทย
17.27 %

ออสเตรเลีย
6.29 %

อเมริกาเหนือ
5.18 %

อื่น ๆ 
5.14 %

เอเชีย
4.65 %

นิวซีแลนด์
1.89 %กลุ่มอาเซียน

1.25 %

สัดส่วนโครงสร้างตลาดนักท่องเที่ยวในเกาะพะงนั ปี พ.ศ. 2558



46 

 

ตารางที่ 4.1 โครงสร้างตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเกาะพะงัน 10 อันดับแรก ปี พ.ศ. 2558 
สัญชาติ January - December 2558/57 

  พ.ศ. 2558   พ.ศ. 2557    ร้อยละการเปลี่ยนแปลง 
สหราชอาณาจักร 78,583 75,961 +3.45 
สหพันธรัฐเยอรมนี 73,475 70,701 +3.92 
อิสราเอล 62,803 52,535 +19.55 
ฝรั่งเศส 58,611 56,614 +3.53 
ออสเตรเลีย 55,992 58,681 -4.58 
ยุโรปตะวันออก 34,784 32,686 +6.42 
สหรัฐอเมริกา 30,250 27,642 +9.43 
เนเธอร์แลนด์ 29,350 27,288 +7.56 
ออสเตรีย 27,876 28,060 -0.66 
สวีเดน 26,819 27,187 -1.35 
ไทย 153,749 142,461 +7.92 
ที่มา: กรมการท่องเที่ยว (2559) 
 
 ทั้งน้ีจากข้อมูลของกรมการท่องเที่ยว (2559) ในตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตลาดที่มีอัตราการ
เติบโตค่อนข้างสูง 10 อันดับแรก เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวในทวีปเอเชีย โดยเฉพาะอย่างย่ิงจากกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ซึ่งจากข้อมูลในตารางที่ 4.2 เห็นได้ว่าเป็นกลุ่มตลาดใหม่ 
เน่ืองจากจํานวนนักท่องเที่ยวยังไม่มากนักเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในกลุ่มทวีปยุโรป โดย
นักท่องเที่ยวจากประเทศกัมพูชามีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ถึงร้อยละ 425.00 
รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวจากประเทศเวียดนาม มีอัตราการเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 
189.13 ประเทศบรูไน อัตราการเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 138.24 ประเทศมาเลเซีย อัตรา
การเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ79.67 และนักท่องเที่ยวจากประเทศฟิลิปปินส์ อัตราการเพิ่มขึ้น
จากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 58.60 
 
ตารางที่ 4.2 อัตราการเพ่ิมขึ้นของท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเกาะพะงัน 10 อันดับแรก ปี พ.ศ. 2558 

สัญชาติ January - December 2558/57 
  พ.ศ. 2558   พ.ศ. 2558    ร้อยละการเปลี่ยนแปลง 
กัมพูชา 84 16 +425.00 
เวียดนาม 133 46 +189.13 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
สัญชาติ January - December 2558/57 

  พ.ศ. 2558   พ.ศ. 2558    ร้อยละการเปลี่ยนแปลง 
บรูไน 81 34 +138.24 
มาเลเซีย 4,975 2,769 +79.67 
ฟิลิปปินส์ 793 500 +58.60 
ฮ่องกง 629 412 +52.67 
สิงคโปร์ 4,423 3,390 +30.47 
ไต้หวัน 1,327 1,052 +26.14 
จีน 19,740 15,720 +25.57 
เกาหลีใต้ 2,241 1,797 +24.71 
ที่มา: กรมการท่องเที่ยว (2559) 
 
 จากข้อมูลดังกล่าวไม่ได้หมายความว่านักท่องเที่ยวจากกลุ่ม AEC จะเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม
หลักของเกาะพะงัน เน่ืองจากแม้ว่าตลาดกลุ่มน้ีมีอัตราการเติบโตของตลาดสูงแต่ส่วนแบ่งการตลาด
เปรียบเทียบกับประเทศกลุ่มอ่ืน ๆ อาทิ ยุโรป หรืออเมริกาเหนือน้อยมาก ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
นักท่องเที่ยวจากประเทศกลุ่ม AEC มีเพียงร้อยละ 1.25 อย่างไรก็ตาม ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
น่าสนใจและมีจํานวนค่อนข้างมากคือ นักท่องเที่ยวจากประเทศกลุ่มเอเชียตะวันออก ซึ่งประกอบไป
ด้วยนักท่องเที่ยวจากประเทศจีน เกาหลีใต้ ไต้หวัน ฮ่องกง และญี่ ปุ่นที่มีอัตราการเพ่ิมขึ้นของ
นักท่องเที่ยวเฉลี่ยร้อยละ 29.26 ในขณะที่อัตราการเพ่ิมขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มหลักของเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี น่ันคือ นักท่องเที่ยวจากทวีปยุโรป มีอัตราการเพิ่มขึ้นร้อยละ 8.21 (กรมการ
ท่องเท่ียว, 2559) โดยสาเหตุที่มีอัตราการเพิ่มขึ้นน้อยลง เน่ืองมาจากตลาดนักท่องเที่ยวยุโรปในเกาะ
พะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นตลาดกลุ่มหลัก (สัดส่วนร้อยละ 58.32) ดังน้ัน อัตราการเพิ่มขึ้นจึงไม่
สูงนัก ดังเช่นกรณีของประเทศในกลุ่ม AEC ที่มีอัตราการเพ่ิมขึ้นสูงมากกว่าร้อยละ 100 เพราะมีฐาน
จํานวนนักท่องเที่ยวเดิมไม่สูงนัก 
  
4.2 การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
ในมุมมองของนักท่องเท่ียว 
 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เพ่ือค้นหาภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยว โดยการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สามารถสรุปข้อมูลเบ้ืองต้นได้ดังน้ี 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.2 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 69.01 และเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย ร้อยละ 30.99 
โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 50.87 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
49.13 ตามลําดับ 

  

 
ภาพท่ี 4.2 เช้ือชาติและเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.3 แสดงอายุของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วน

ใหญ่มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 69.26 รองลงมาคืออายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.85 อายุ
มากกว่า 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.87 อายุตํ่ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.16  อายุ 41-50 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 4.69 และ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.17 สถานภาพส่วนใหญ่โสด คิดเป็นร้อยละ 73.38 
รองลงมาคือ แต่งงาน คิดเป็นร้อยละ 22.89 และหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 3.73 

 

 
ภาพท่ี 4.3 อายุและสถานภาพสมรสของกลุ่มตัวอย่าง 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 27.92 รองลงมา คือ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 26.94 พ่อค้า/นักธุรกิจ/
ประกอบกิจการส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 20.87 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 13.83 
และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 10.44 โดยในด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 72.98 รองลงมาคือ อนุปริญญาหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 12.37 สูงกว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.05 ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 2.27 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.4 อาชีพและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.5 แสดงรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่างชาติ ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างชาวต่างประเทศมีรายได้ตํ่ากว่า US $ 2,001 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมา
คือ US $ 8,001-10,000 คิดเป็นร้อยละ 24.61 US $ 2,001-5,000 คิดเป็นร้อยละ 23.83 US $ 
5,001-8,000 คิดเป็นร้อยละ 17.19 และมากกว่า US $ 10,000 คิดเป็นร้อยละ 9.37 
 

 
ภาพท่ี 4.5 รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
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สําหรับกลุ่มตัวอย่างชาวไทยพบว่ามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,001 บาทมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 41.94 รองลงมาคือ 15,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.68 รายได้ต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.10 รายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
6.44 และมากกว่า 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.84 ตามลําดับ 

 
กลุ่มตัวอย่างชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวเกาะพะงันมีภูมิลําเนาอยู่ในภาคใต้มากท่ีสุด คิด

เป็นร้อยละ 55.12 รองลงมา คือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ  18.11 ภาคกลาง 
คิดเป็นร้อยละ 11.02 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 7.87  ภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 7.09 
และภาคตะวันออก คิดเป็นร้อยละ 0.79 ตามลําดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
มากกว่าครึ่งมีภูมิลําเนาในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อยละ 55.48 รองลงมาคือ ทวีปอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 
27.74 ทวีปเอเชียอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 7.54 ทวีปโอเชียเนียที่มาจากประเทศออสเตรเลียทั้งหมด คิด
เป็นร้อยละ 5.82 และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คิดเป็นร้อยละ 3.42 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ภูมิลําเนาของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ภาพท่ี 4.7 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเดินทางมาเกาะพะงันเป็นครั้งแรกมากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 56.81 รองลงมา คือ เดินทางมายังเกาะพะงัน 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30.05 เดินทาง
มายังเกาะพะงัน 10 ครั้งขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 6.34 เดินทางมายังเกาะพะงัน 4-5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
5.40 เดินทางมายังเกาะพะงัน 6-7 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.17  และเดินทางมายังเกาะพะงัน 8-9 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 0.23 ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 4.7 จํานวนคร้ังในการมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน 

 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางมาครั้งแรกภายใน 1 ปี คิด
เป็นร้อยละ 71.32 รองลงมา คือ ระยะเวลา 2 – 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.94 ระยะเวลานานกว่า 16 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 6.23 ระยะเวลา 4 – 7 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.99 ระยะเวลา 8 – 11 ปี คิดเป็นร้อย 1.00 
และระยะเวลา 12 – 15 คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.8 ระยะเวลาการมาท่องเที่ยวเกาะพะงันครั้งแรก 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.9 พบว่า ลักษณะการท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างที่เดินทางมาเกาะพะ
งันเป็นแบบจัดการด้วยตัวเองทั้งหมดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.41 รองลงมา คือ จัดการทั้งหมด
โดยบริษัททัวร์ คิดเป็นร้อยละ 26.12 ใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 11.29 และอื่นๆ 
คิดเป็นร้อยละ 1.18 ตามลําดับ 
 

10 ครั้งขึ้นไป
8-9 ครั้ง
4-5 ครั้ง
6-7 ครั้ง
2-3 ครั้ง
ครั้งแรก

6.34

0.23

5.40

1.17

30.05

56.81

จํานวนครั้งในการมาทองเท่ียวที่เกาะพะงัน

1 ป
2 – 3 ป
4 – 7 ป

8 – 11 ป
12 – 15 ป

มากกวา 16 ป

71.32

22.94

3.99

1.00
0.75

6.23

ระยะเวลาการมาทองเท่ียวเกาะพะงันครั้งแรก
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ภาพท่ี 4.9 การจัดการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.10 พบว่า วัตถุประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างที่เดินทางมาเกาะพะงันคือ
ท่องเที่ยวพักผ่อนทั่วไปมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.16 รองลงมา คือ ร่วมกิจกรรม Full-moon 
party โดยเฉพาะ คิดเป็นร้อยละ 36.62 และอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 8.22 ตามลําดับ 
  

 
ภาพท่ี 4.10 วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.11 พบว่า สิ่งดึงดูดใจของเกาะพะงันที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างเดินทางมา
เกาะพะงันมากที่สุด คือ ครั้งหน่ึงในชีวิตที่ต้องร่วมกิจกรรม Full-moon party คิดเป็นร้อยละ 53.52 
รองลงมา คือ ความสวยงามของทรัพยากรทางทะเล คิดเป็นร้อยละ 50.00 ต้องการสัมผัสวิถีชีวิต
ชุมชนท้องถิ่นบนเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 44.37 ความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรทางธรรมชาติ คิด
เป็นร้อยละ 34.98 ช่ือเสียงระดับโลกของเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 26.06 ต้องการท่องเที่ยวใน
สถานที่แปลกใหม่ คิดเป็นร้อยละ 25.35 แหล่งท่องเที่ยวห้ามพลาดที่ใครๆต้องไป คิดเป็นร้อยละ 
20.66 ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 18.31 ตามรอยเสด็จประพาสต้นของรัชกาลที่ 
5 คิดเป็นร้อยละ 11.27 และอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 6.10 ตามลําดับ 

อ่ืนๆ

ใชบริการบริษัททัวรบางสวน

จัดการทั้งหมดโดยบริษัททัวร

จัดการดวยตัวเองทั้งหมด

1.18

11.29

26.12

61.41

การจัดการเดินทางทองเท่ียว

อื่นๆ

รวมกิจกรรม FULL-MOON PARTY โดยเฉพาะ

ทองเที่ยวพักผอนท่ัวไป

8.22

36.62

55.16

วัตถุประสงคในการเดินทางทองเท่ียวเกาะพะงัน



53 

 

 
ภาพท่ี 4.11 สิ่งดึงดูดใจของเกาะพะงันที่ทําให้เดินทางมาท่องเที่ยว 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

ผลการวิจัยในภาพท่ี 4.12 พบว่า แหล่งท่องเที่ยวของเกาะพะงันที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกเดินทางไปท่องเที่ยว คือ หาดริ้น คิดเป็นร้อยละ 68.08 รองลงมา คือ หาดแม่หาด  คิดเป็นร้อย
ละ 39.67 ถนนคนเดินหาดท้องศาลา คิดเป็นร้อยละ 32.63 หาดบ้านใต้ คิดเป็นร้อยละ 28.40 ชุมชน
ประมงบ้านโฉลกหลํา คิดเป็นร้อยละ 26.76 เกาะม้า คิดเป็นร้อยละ 23.24 นํ้าตกธารเสด็จ คิดเป็น
ร้อยละ 19.95 อ่าวท้องนายปาน คิดเป็นร้อยละ 18.54 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 12.68 หาดศรีธนู คิด
เป็นร้อยละ 11.50 นํ้าตกธารประพาส คิดเป็นร้อยละ 9.86 จุดชมวิววัดเขาถํ้า คิดเป็นร้อยละ 8.92 
หาดขอม คิดเป็นร้อยละ 8.69 หาดเทียน คิดเป็นร้อยละ 8.45 และวัดภูเขาน้อย คิดเป็นร้อยละ 5.40 
ตามลําดับ 

อื่นๆ

ตามรอยเสด็จประพาสตนของรัชกาลท่ี 5

ความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน

แหลงทองเท่ียวหามพลาดท่ีใครๆตองไป

ตองการทองเท่ียวในสถานท่ีแปลกใหม

ช่ือเสียงระดับโลกของเกาะพะงัน

ความอุดมสมบูรณของทรัพยากรทางธรรมชาติ

ตองการสัมผัสวิถีชีวิตชุมชนทองถ่ินบนเกาะพะงัน

ความสวยงามของทรัพยากรทางทะเล

คร้ังหน่ึงในชีวิตท่ีตองรวมกิจกรรม FMP

6.10

11.27

18.31

20.66

25.35

26.06

34.98

44.37

50.00

53.52

สิ่งดึงดูดใจของเกาะพะงันที่ทําใหเดินทางมาทองเท่ียว
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ภาพท่ี 4.12 แหล่งท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยว 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.13 พบว่า กิจกรรมการท่องเที่ยวที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกทํา คือ 

ร่วมกิจกรรม Full-moon party คิดเป็นร้อยละ 62.21 รองลงมา คือ อาบแดด/ กิจกรรมชายหาด 
คิดเป็นร้อยละ 47.42 ชิมอาหารท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 41.55 ดํานํ้าชมความงามของท้องทะเล คิด
เป็นร้อยละ 40.14 เย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 38.50 เดินป่าศึกษาธรรมชาติ คิดเป็นร้อย
ละ 31.46 เล่นนํ้าตก/ ปีนเขา คิดเป็นร้อยละ 25.82 ไหว้พระ สักการะสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ คิดเป็นร้อยละ 
11.74 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อย 5.40 และโยคะ คิดเป็นร้อยละ 3.52 ตามลําดับ 
 
 
 
 

วัดภูเขานอย

หาดเทียน

หาดขอม

จุดชมวิววัดเขาถ้ํา

น้ําตกธารประพาส

หาดศรีธนู

อ่ืนๆ

อาวทองนายปาน

น้ําตกธารเสด็จ

เกาะมา

ชุมชนประมงบานโฉลกหลํา

หาดบานใต

ถนนคนเดินหาดทองศาลา

หาดแมหาด

หาดริ้น

5.40

8.45

8.69

8.92

9.86

11.50

12.68

18.54

19.95

23.24

26.76

28.40

32.63

39.67

68.08

แหลงทองเท่ียวท่ีเดินทางไปทองเท่ียว
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ภาพท่ี 4.13 กิจกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมาเกาะพะงัน 2 – 3 คนมากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 56.81 รองลงมา คือ 4 – 5 คน คิดเป็นร้อยละ 30.05 มากกว่า 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.34 
เดินทาง 8 – 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.40 เดินทาง 6-7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.17 และ เดินทางคนเดียว 
คิดเป็นร้อยละ 0.23 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.14 จํานวนสมาชิกในกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 

โยคะ

อ่ืนๆ

ไหวพระ สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์

เลนน้ําตก/ ปนเขา

เดินปาศึกษาธรรมชาติ

เยี่ยมชมวิถีชีวิตทองถิ่น

ดําน้ําชมความงามของทองทะเล

ชิมอาหารทองถิ่น

อาบแดด/ กิจกรรมชายหาด

รวมกิจกรรม FULL-MOON PARTY

3.52

5.40

11.74

25.82

31.46

38.50

40.14

41.55

47.42

62.21

กิจกรรมการทองเท่ียวของกลุมตัวอยาง

คนเดียว

6-7 คน

8-9 คน

10 คนขึ้นไป

4-5 คน

2-3 คน

0.23

1.17

5.40

6.34

30.05

56.81

จํานวนสมาชิกในกลุมที่เดินทางทองเท่ียว
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จากภาพที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเดินทางร่วมกับเพ่ือนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 68.33
รองลงมา คือ คู่รัก/สามี/ภรรยา คิดเป็นร้อยละ 17.38 ครอบครัว/ญาติ คิดเป็นร้อยละ 12.14 อ่ืน ๆ 
คิดเป็นร้อยละ 10.71 และคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 1.91 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.15 สมาชิกในกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.16 พบว่า แหล่งการค้นหาข้อมูลหรือสอบถามข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ คือ อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 72.54 รองลงมา คือ เพ่ือน คนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 
64.32 ญาติ ครอบครัว บุตรหลาน คิดเป็นร้อยละ 17.14 บริษัทนําเที่ยว/มัคคุเทศก์ คิดเป็นร้อยละ 
11.03 วารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ์ คิดเป็นร้อยละ 8.92 โทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 5.16 อ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 1.88 และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 1.17 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.16 แหล่งในการค้นหาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

คนเดียว

อ่ืนๆ

ครอบครัว/ญาติ

คูรัก/สามี/ภรรยา

เพื่อน

0.24

1.91

12.14

17.38

68.33

สมาชิกที่เดินทางทองเท่ียวดวย

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย

อ่ืนๆ

โทรทัศน

วารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ

บริษัทนําเที่ยว/มัคคุเทศก

ญาติ ครอบครัว บุตรหลาน

เพื่อน คนรูจัก

อินเตอรเน็ต/เว็บไซต

1.17

1.88

5.16

8.92

11.03

17.14

64.32

72.54

แหลงในการคนหาขอมูลของกลุมตัวอยาง
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.17 พบว่า ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงันของ
กลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 44.71 รองลงมา คือ เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 38.46 
ญาติ ครอบครัว บุตรหลาน คิดเป็นร้อยละ 9.38 สามี/ภรรยา/คู่รัก คิดเป็นร้อยละ 5.53 สื่อมวลชน 
คิดเป็นร้อยละ 1.20 และ อ่ืน ๆ ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย บริษัทนําเที่ยว มัคคุเทศก์ คิด
เป็นร้อยละ 0.72 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.17 ผู้ที่มีอิทธิพลในการเดินทางท่องเที่ยว 
 

 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.18 พบว่า วิธีการเดินทางมายังจังหวัดสุราษฎร์ธานีของกลุ่มตัวอย่าง
มากที่สุด คือ เครื่องบิน คิดเป็นร้อยละ 34.98 รองลงมา คือ รถโดยสารประจําทาง คิดเป็นร้อยละ 
31.77 รถไฟ คิดเป็นร้อยละ 15.02 รถยนต์ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 8.87 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 6.16 
และรถเช่า คิดเป็นร้อยละ 3.20 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.18 ยานพาหนะในการเดินทางมายังจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

อ่ืนๆ

สื่อมวลชน

สามี/ภรรยา/คูรัก

ญาติ ครอบครัว บุตรหลาน

เพื่อน

ตนเอง

0.72
1.20

5.53

9.38

38.46

44.71

ผูที่มีอิทธิพลในการเดินทางทองเท่ียว

รถเชา

อ่ืนๆ

รถยนตสวนตัว

รถไฟ

รถโดยสารประจําทาง

เครื่องบิน

3.20

6.16

8.87

15.02

31.77

34.98

ยานพาหนะในการเดินทางมาจังหวัดสุราษฎรธานี
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 ผลการวิจัยในภาพท่ี 4.19 พบว่า ยานพาหนะที่กลุ่มตัวอย่างใช้เดินทางท่องเที่ยวในเกาะพะ
งันมากที่สุด คือ เแท็กซี่/สองแถว คิดเป็นร้อยละ 41.79 รองลงมา คือ รถจักรยานยนต์ คิดเป็นร้อยละ 
27.05 รถประจําทาง คิดเป็นร้อยละ 10.39 รถยนต์ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 8.94 รถจักรยานและอ่ืนๆ  
คิดเป็นร้อยละ 4.11 และรถเช่า คิดเป็นร้อยละ 3.61 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.19 ยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทางภายในเกาะพะงัน 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่มีการท่องเที่ยวในแหล่งอ่ืนก่อนมาท่องเที่ยว
เกาะพะงัน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.21 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีการท่องเที่ยวในแหล่งอ่ืน
ก่อนมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 44.79 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.20 การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน 

รถเชา

รถจักรยาน

อ่ืนๆ

รถยนตสวนตัว

รถประจําทาง

รถจักรยานยนต

แท็กซ่ี/สองแถว

3.61

4.11

4.11

8.94

10.39

27.05

41.79

ยานพาหนะท่ีใชในการเดินทางภายในเกาะพะงัน

เกาะพะงันคือ 
จุดหมายปลายทาง

55.21%

ทองเที่ยวที่อ่ืนมา
กอน

44.79%

การทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวอ่ืน
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการท่องเที่ยวเกาะพะงันโดยเฉล่ีย 
15 วัน โดยประเภทของที่พักแรมในเกาะพะงันที่กลุ่มตัวอย่างเลือกพักมากที่สุด คือ บังกะโล/รีสอร์ท 
คิดเป็นร้อยละ 39.20 รองลงมา คือ โรงแรม คิดเป็นร้อยละ 33.33 เกสท์เฮาส์ คิดเป็นร้อยละ 11.27 
อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 10.56 บ้านญาติ/เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 6.34 ตามลําดับ 
 

 
ระยะเวลาเฉลี่ยที่ท่องเท่ียวในเกาะพะงัน 15 วัน S.D. = 69.44 
ภาพท่ี 4.21 สถานที่พักแรมของกลุ่มตัวอย่าง 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเท่ียวต่างชาติมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันต่อคน
เก่ียวกับค่าที่พักเฉลี่ย US$ 177.68 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45.42 ค่าอาหาร/เครื่องด่ืมเฉลี่ย US$ 
112.85 คิดเป็นร้อยละ 28.84 ค่าพาหนะเดินทางในจังหวัดเฉล่ีย US$ 29.69 คิดเป็นร้อยละ 7.59 สิ่ง
บันเทิงเฉลี่ย US$ 27.13 คิดเป็นร้อยละ 6.93 ซื้อของที่ระลึกเฉลี่ย(รวมของฝาก อาหาร สินค้า
พ้ืนเมือง) US$ 27.60 คิดเป็นร้อยละ 7.06 เงินบริจาคเฉลี่ย US$ 5.12 คิดเป็นร้อยละ 1.31 และอื่นๆ
เฉลี่ย US$ 11.16 คิดเป็นร้อยละ 2.85 ตามลําดับ 
 
 
 
 

บังกะโล/รีสอรท
39.20%

โรงแรม
33.33%

เกสทเฮาส
11.27%

บานญาติ/เพื่อน
6.34%

อ่ืนๆ
10.56%%

สถานที่พักแรมของกลุมตัวอยาง
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ตารางที่ 4.3 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันต่อคนในการเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงัน (นักท่องเที่ยวต่างชาติ) 
ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อวันต่อคน ค่าเฉลี่ย ($ US) สัดส่วนร้อยละ 

ค่าที่พัก 177.68 45.42 
ค่าอาหาร/เครื่องด่ืม 112.85 28.84 
ค่าพาหนะเดินทางในจังหวัด 29.69 7.59 
สิ่งบันเทิง 27.13 6.93 
ซื้อของที่ระลึก (รวมของฝาก อาหาร สินค้าพ้ืนเมือง) 27.60 7.06 
เงินบริจาค 5.12 1.31 
อ่ืนๆ 11.16 2.85 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันต่อคน
เก่ียวกับค่าที่พักเฉลี่ย 905.66 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.96 ค่าอาหาร/เครื่องด่ืมเฉลี่ย 710.97 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 25.09 ค่าพาหนะเดินทางในจังหวัดเฉลี่ย 584.51 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.63 สิ่ง
บันเทิงเฉลี่ย 427.61 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.09 ซื้อของที่ระลึกเฉลี่ย (รวมของฝาก อาหาร สินค้า
พ้ืนเมือง) 85.49 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.02 เงินบริจาคเฉลี่ย 7.35 บาท คิดเป็นร้อยละ 0.25 อ่ืนๆ
เฉลี่ย 112.39 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.96 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันต่อคนในการเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงัน (คนไทย) 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อวันต่อคน ค่าเฉลี่ย (บาท) สัดส่วนร้อยละ 
ค่าที่พัก 905.66 31.96 
ค่าอาหาร/เครื่องด่ืม 710.97 25.09 
ค่าพาหนะเดินทางในจังหวัด 584.51 20.63 
สิ่งบันเทิง 427.61 15.09 
ซื้อของที่ระลึก (รวมของฝาก อาหาร สินค้าพ้ืนเมือง) 85.49 3.02 
เงินบริจาค 7.35 0.25 
อ่ืนๆ 112.39 3.96 
 

จากภาพที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มีแผนในการท่องเที่ยวในแหล่งอ่ืนหลัง
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 63.46 รองลงมา คือ มีแผนในการท่องเที่ยวในแหล่งอ่ืนหลัง
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 36.54 ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 4.22 การวางแผนไปท่องเที่ยวที่อ่ืน 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ของ
การท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้านความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทาง
บก เช่น นํ้าตก ภูเขา เส้นทางเดินป่าศึกษาธรรมชาติ เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 64.79 รองลงมา คือ 
ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล เช่น จุดดํานํ้า หาดทราย เป็นต้น คิดเป็น
ร้อยละ 62.68 อาหารท้องถิ่นอร่อยและหลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 40.38 ความเป็นมิตรของผู้คนใน
ท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 38.26 และความเงียบสงบของธรรมชาติ คิดเป็นร้อยละ 30.52 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.23 การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์องเกาะพะงัน 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

ไมไดวางแผนไป
เที่ยวที่อ่ืน
63.46%

วางแผนไปทองเที่ยว
ที่อ่ืน

36.54%

การวางแผนไปทองเท่ียวที่อ่ืน

อื่นๆ

ไมมี

มะพราวที่มีเอกลักษณเฉพาะของเกาะพะงัน

วิถีชีวิต วัฒนธรรมและประเพณีทองถิ่น

ความเงียบสงบของธรรมชาติ

ความเปนมิตรของผูคนในทองถิ่น

อาหารทองถิ่นอรอยและหลากหลาย

ความสวยงามของแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล … 

ความสวยงามของแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติทางบก … 

2.35

3.99

16.90

28.64

30.52

38.26

40.38

62.68

64.79

การรับรูภาพลักษณของเกาะพะงัน
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การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดตัวแปรให้กลุ่มกลุ่มตัวอย่างระบุว่ามีการให้ความเห็นต่อการ
รับรู้เก่ียวกับการท่องเที่ยวเกาะพะงันมากน้อยเพียงใด โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังน้ี 5 = มาก
ที่สุด 4 = ค่อนข้างมาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์ในการแปล
ความหมายของค่าเฉล่ียในระดับต่างๆ ดังน้ี 
 
 ค่าเฉล่ียระดับ  4.21 – 5.00   หมายถึง มากที่สุด 
 ค่าเฉล่ียระดับ  3.41 – 4.20   หมายถึง มาก 
 ค่าเฉล่ียระดับ  2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 
 ค่าเฉล่ียระดับ  1.81 – 2.60   หมายถึง น้อย 
 ค่าเฉล่ียระดับ  1.00 – 1.80   หมายถึง น้อยที่สุด 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เก่ียวกับการท่องเที่ยวเกาะพะงันใน
ระดับมาก ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความอุดมสมบูรณ์ทางธรรมชาติ (ค่าเฉล่ีย 3.97) แหล่งท่องเที่ยว
ที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องมาเยือน (ค่าเฉลี่ย 3.85) ผู้คนท้องถิ่นเป็นมิตรและมีอัธยาศัยดี (ค่าเฉลี่ย 
3.69) ช่ือเสียงระดับโลกของงาน  Full-moon party (ค่าเฉลี่ย 3.65) หาดทรายขาวสวยยาม
พระจันทร์เต็มดวง (ค่าเฉลี่ย 3.58) ศูนย์กลางการท่องเที่ยวดํานํ้าและเช่ือมต่อสู่เกาะอื่นๆใกล้เคียง 
(ค่าเฉลี่ย 3.51) แหล่งท่องเที่ยวที่พระจันทร์สวยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.51) มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่
หลากหลายนอกเหนือจาก Full-moon party (ค่าเฉลี่ย 3.45) การเพ๊นท์สีบนเรืองร่างที่มีสีสัน 
ลวดลายสวยงามในงาน Full-moon party (ค่าเฉล่ีย 3.44) และแหล่งท่องเที่ยวที่เหมาะกับการเดิน
หรือป่ันจักรยาน (ค่าเฉล่ีย 3.42)  
 

ส่วนการรับรู้เก่ียวกับการท่องเที่ยวเกาะพะงันในระดับปานกลาง ได้แก่ ผู้คนท้องถิ่นใส่ใจ ใช้
ชีวิตแบบเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 3.38) มะพร้าวที่มีเอกลักษณ์เฉพาะทางภูมิศาสตร์ 
(ค่าเฉลี่ย 3.37) เมืองท่องเที่ยวที่มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินสูง (ค่าเฉลี่ย 3.36) มีการ
ดําเนินการที่เป็นธรรมและไม่เอาเปรียบนักท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 3.32) ค่าครองชีพตํ่า (ค่าเฉล่ีย 3.31) 
แหล่งท่องเที่ยวที่มีระดับและมีราคาแพง (ค่าเฉลี่ย 3.28)  แหล่งท่องเที่ยวที่สะอาดปราศจากขยะ 

(ค่าเฉลี่ย 3.25) การบังคับใช้กฎหมายอย่างเคร่งครัด (ค่าเฉลี่ย 3.25) อ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ย 3.20) เมือง
ท่องเที่ยวที่ปราศจากยาเสพติด (ค่าเฉล่ีย 3.10)  
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ภาพท่ี 4.24 การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเท่ียวเกาะพะงัน 

เมืองทองเท่ียวท่ีปราศจากยาเสพติด

แหลงทองเท่ียวท่ีสะอาดปราศจากขยะ

การบังคับใชกฎหมายอยางเครงครัด

แหลงทองเท่ียวท่ีมีระดับและมีราคาแพง

คาครองชีพต่ํา 

มีการดําเนินการท่ีเปนธรรมและไมเอาเปรียบนักทองเท่ียว

เมืองทองเท่ียวท่ีมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินสูง

มะพราวท่ีมีเอกลักษณเฉพาะทางภูมิศาสตร

ผูคนทองถ่ินใสใจ และใชชีวิตแบบเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม

แหลงทองเท่ียวท่ีเหมาะกับการเดินหรือปนจักรยาน

การเพนทสีบนเรืองรางท่ีมีสีสัน ลวดลายสวยงามในงาน 
FULL-MOON PARTY

มีกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีหลากหลายนอกเหนือจาก …

ศูนยกลางการทองเท่ียวดํานํ้าและเช่ือมตอสูเกาะอื่นๆ
ใกลเคียง

แหลงทองเท่ียวท่ีพระจันทรสวยท่ีสุด

หาดทรายขาวสวยยามพระจันทรเต็มดวง

ช่ือเสียงระดับโลกของงาน FULL-MOON PARTY

ผูคนทองถ่ินเปนมิตรและมีอัธยาศัยดี

แหลงทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวท่ัวโลกตองมาเยือน

แหลงทองเท่ียวท่ีมีความอุดมสมบูรณทางธรรมชาติ

3.10

3.25

3.25

3.28

3.31

3.32

3.36

3.37

3.38

3.42

3.44

3.45

3.51

3.51

3.58

3.65

3.69

3.85

3.97

การรับรูเกี่ยวกับการทองเท่ียวเกาะพะงัน



64 

 

ภาพที่ 4.25 พบว่า สิ่งที่ นักท่องเที่ยวได้รับจากการท่องเที่ยวเกาะพะงันมากที่สุด คือ 
ประสบการณ์ครั้งหน่ึงในชีวิต คิดเป็นร้อยละ 34.91 รองลงมา คือ สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว คิด
เป็นร้อยละ 19.95 ความสุขและเพลิดเพลินใจ คิดเป็นร้อยละ 15.21 มิตรภาพจากเพื่อนใหม่ คิดเป็น
ร้อยละ 10.22 ความสงบเงียบในการพักผ่อน คิดเป็นร้อยละ 6.23 ความคุ้มค่าของเงิน คิดเป็นร้อยละ 
5.49 การพักผ่อนที่แท้จริง คิดเป็นร้อยละ 4.99 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2.00 และการได้รับการยอมรับ 
คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.25 สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างได้รับจากการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 

 
จากภาพที่ 4.26 พบว่า ส่วนใหญ่สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องทํา 3 อย่างในการมาท่องเที่ยวเกาะพะ

งัน  คือ ร่วมงาน Full-moon party คิดเป็นร้อยละ 75.20 รองลงมา คือ ดํานํ้า คิดเป็นร้อยละ 
41.50 และชิมอาหารท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 37.30 ตามลําดับ 
 

การไดรับการยอมรับ

อื่นๆ

การพักผอนท่ีแทจริง

ความคุมคาของเงิน

ความสงบเงียบในการพักผอน

มิตรภาพจากเพื่อนใหม

ความสุขและเพลิดเพลินใจ

สุนทรียภาพแหงการทองเท่ียว

ประสบการณคร้ังหน่ึงในชีวิต

1.00

2.00

4.99

5.49

6.23

10.22

15.21

19.95

34.91

สิ่งที่กลุมตัวอยางไดรับจากเกาะพะงัน
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ภาพท่ี 4.26 สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องทํา 3 อย่างในการมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.27 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่วางแผนในอนาคตว่าจะกลับมา
ท่องเท่ียวเกาะพะงันแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 68.56 รองลงมา คือ ไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 30.69 และ
ไม่มา คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.27 โอกาสในการกลับมาท่องเที่ยวซ้ําที่เกาะพะงัน 
 

71.83%

41.55%

35.68%

สิ่งที่ตองทํา 3 อยางในเกาะพะงัน

รวมงาน Full-moon party
ดําน้ํา

ชิมอาหารทองถิ่น

68.56%

30.69%

0.75%

โอกาสในการกลบัมาเที่ยวซํ้า

มาแนนอน

ไมแนใจ

ไมมา
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.28 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะแนะนําให้ท่องเที่ยวเกาะพะงันกับ
คนที่มองหาสถานท่ีท่องเที่ยวแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 87.47 รองลงมา คือ ไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 
11.55 และไม่แนะนํา คิดเป็นร้อยละ 0.98 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.28 แนวโน้มในการแนะนําบอกต่อ 
 
4.3 ตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี 
 
 ในการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยดําเนินการ 2 ส่วน ได้แก่ การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนของเกาะพะงันจากผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวโดยใช้วิธีการ Projective 
Technique  
 
 โดยองค์ประกอบที่ เก่ียวข้องกับการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันจะเป็น
กลุ่มเป้าหมายในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือหาแนวทางในการดําเนินการสื่อสารตราสินค้าการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันต่อไป โดยมีผลการวิจัย ดังน้ี 

 

87.47%

11.55%

0.98%

แนวโนมในการบอกตอ

แนะนําแนนอน

ไมแนใจ

ไมแนะนํา
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4.3.1 การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนของเกาะพะงัน
จากผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเท่ียวเกาะพะงัน 

 
การสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

และดําเนินการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจากสมาคมโรงแรมเกาะพะงัน จํานวน 4 คน 
และสมาคมส่งเสริมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน จํานวน 4 คน และข้อมูลจากการประชุมกลุ่มย่อยกับ
ทุกภาคส่วนในเกาะพะงัน ดังแสดงในภาคผนวกที่ 2 ผู้วิจัยค้นหาอัตลักษณ์และตําแหน่งผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันในมุมมองของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ด้วย
ดําเนินการสัมภาษณ์ ผู้ที่ เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ ยวในเกาะพะงันที่ เป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว โดยมีผลการวิจัย ดังน้ี 

 
ความหลากหลาย (Varieties) 
 
ผลการวิจัยพบว่าผู้ให้ข้อมูลมองไปในทิศทางเดียวกันเก่ียวกับความโดดเด่นและศักยภาพ

ทางด้านทรัพยากรธรรมชาติของเกาะพะงันที่ความหลากหลายทั้งทรัพยากรการท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติทั้งทางบกและทางทะเล รวมไปถึงทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยผู้ประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวในเกาะพะงันได้กล่าวถึงความโดดเด่นของการท่องเที่ยวในเกาะพะงันว่ามีความโดด
เด่นในด้านธรรมชาติทั้งทางบกและทางทะเลและชายหาด ดังเช่นตัวอย่างต่อไปน้ี 

 

“...ธรรมชาติทั้งทางบก (ป่าไม้ เทือกเขา) และทางทะเล (หาดทราย นํ้าทะเล) เน่ืองจากยังมี
ความอุดมสมบูรณ์ และหลักฐานทางประวัติศาสตร์ ด้านศาสนา เช่นประเพณีชักพระทาง
ทะเล…”  

(คุณมานพ แซเ่ตียว  อุปนายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 

“...ธรรมชาติ หาดทราย ป่าไม้ มีความอุดมสมบูรณ์ สัตว์นํ้าทางทะเล ซึ่งเกิดจาการควบคุม
การทําประมงที่ผิดกฎหมาย...” 

(คุณบุญส่ง สัมประภากร ผู้ประกอบการพะงันเบย์ชอร์ รีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 

“…จุดชมวิวเขาหลา นํ้าตกธารเสด็จ เน่ืองจากมีความอุดมสมบุรณ์และสามารถท่ีดึงดูด
นักท่องเที่ยวได้…” 

(คุณบรรพต ไวทูรย์เกียรติ ผู้ประกอบการวีวิวบีช รีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
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 ในมุมมองของอุปนายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน คุณมานพ แซ่เตียว และ
ผู้ประกอบการท่านอ่ืน ๆ ในเกาะพะงัน ได้กล่าวถึงความอุดมสมบูรณ์ทางธรรมชาติ และการเป็นเมือง
ท่องเที่ยวด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่เกาะพะงันมีความโดดเด่นแต่ที่ผ่านมากิจกรรม Full 
Moon Party เป็นกิจกรรมเด่นทําให้นักท่องเที่ยวและสาธารณชนให้ความสนใจกับกิจกรรม Full 
Moon Party มากกว่าความอุดมสมบูรณ์ในทรัพยากรทางการท่องเที่ยว ซึ่งมุมมองน้ีสอดคล้องกับสิ่ง
ที่คุณร่ายฟ้า จันทร์ยา ผู้ประกอบการบ้านฟ้าขวัญได้กล่าวไว้ถึงความโดดเด่นของการท่องเที่ยวเกาะ
พะงันว่าเก่ียวข้องกับกิจกรรมการท่องเที่ยวทางธรรมชาติดังน้ี 

 
“...ธรรมชาติ (ป่าไม้ สวนผลไม้ สวนผลไม้)  ทะเล ชายหาด กิจกรรม (ดํานํ้า ตกปลา
ระยะใกล้ฝั่ง ว่ายนํ้า) เน่ืองจากยังคงมีความอุดมสมบูรณ์...” 

(คุณร่ายฟ้า จนัทร์ยา  ผู้ประกอบการบ้านฟ้าขวัญ,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
 มุมมองที่คุณร่ายฟ้า จันทร์ยา ผู้ประกอบการบ้านฟ้าขวัญได้กล่าวไว้เป็นการขยายความสิ่งที่
อุปนายก สมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงันได้กล่าวไว้เก่ียวกับการท่องเที่ยวที่หลากหลายโดย
อาศัยความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรการท่องเที่ยว โดยเน้นเพ่ิมเติมที่กิจกรรมการท่องเที่ยวที่
หลากหลายที่สามารถดึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้เดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น อย่างไรก็ตาม สิ่งที่
คุณร่ายฟ้า จันทร์ยาได้กล่าวถึงกิจกรรมการท่องเที่ยวที่โดดเด่นของเกาะพะงันน้ัน ยังไม่ครอบคลุม
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่เก่ียวข้องกับวิถีชีวิตของชาวเกาะพะงันที่มีการประกอบอาชีพการประมง
พ้ืนบ้านมาต้ังแต่อดีต และมีการแปรรูปผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตร์และศาสนาที่สามารถนําเสนอความโดดเด่นเหล่าน้ีเป็นสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวเกาะ
พะงันได้  

 
“...แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ โดยเฉพาะวิถีชีวิตชาวเกาะพะงัน เช่น การทําประมง
พ้ืนบ้าน บ้านโฉลกหลํา การแปรรูปปลาหมึกตาก ปลาตากแห้ง ซึ่งเป็นรูปแบบการทําประมง
ด้ังเดิมที่สืบทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่น นอกจากน้ี หาดทรายของหาดโฉลกหลํา ป่าไม้ ปะการัง 
นํ้าตกธารเสด็จ หาดแม่หาด หาดท้องนายปาน ยังคงมีความอุดมสมบูรณ์ ส่วนแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม เช่น วัดภูเขาน้อย ซึ่งเป็นวัดแห่งแรกของเกาะพะงัน มีพระประธาน
หลวงพ่อปากแดง…” 

(คุณวิไลรัตน์ ฟรานซิสโจนส ์ เลขาฯ ชมรมมัคคุเทศก์เกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
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 จากมุมมองของคุณวิไลรัตน์ ฟรานซิสโจนส์ เลขานุการชมรมมัคคุเทศก์เกาะพะงัน เห็นได้ว่า
เกาะพะงันมีความโดดเด่นที่หลากหลาย เช่นเดียวกันกับการท่องเที่ยวในเมืองท่องเที่ยวอ่ืน อาทิ 
จังหวัดกระบ่ี หรือจังหวัดนครศรีธรรมราช เป็นต้น ที่เป็นได้ทั้งจุดแข็ง และจุดอ่อนของการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยว น่ันคือ หากไม่สามารถบริหารจัดการความหลากหลายได้ การจัดสรร
งบประมาณ การส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ไม่ชัดเจนหรือไม่มีเป้าหมาย ทิศทางที่ชัดเจนจะก่อให้เกิด
ความขัดแย้งและไม่สามารถใช้ศักยภาพทางการท่องเที่ยวไปสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือ
คู่แข่ง ด้วยเหตุน้ี ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีจึง
ได้นําเสนอเขตการใช้ประโยชน์ที่แตกต่างกัน ภายใต้มุมมองน้ีคุณกิตติกร สิริจรรยาวงศ์ ผู้ประกอบการ
รุ่งอรุณรีสอร์ท ได้กล่าวถึงการกําหนดเขตการจัดการทางการท่องเที่ยว ดังน้ี 

 
“...เกาะพะงันมีความโดดเด่น ทั้ง 5 โซน ดังน้ี 
โซนที่  1 ความเป็นอยู่ด้ังเดิมของชาวเกาะพะงัน เช่น วิถีชีวิตพ้ืนบ้าน ทั้งการทําประมง 
มะพร้าวเกาะพะงัน เลี้ยงผึ้ง 
โซนที่ 2 ปาร์ต้ี เช่น หาดริ้น จัด Full Moon Party 
โซนที่ 3 ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เช่น หาดท้องนายปาน 
โซนที่ 4 การประมง เช่น การทําปลาหมึกตากแห้ง  
โซนที่ 5 สุขภาพ เช่น โยคะ…” 

(คุณกิตติกร สริิจรรยาวงศ์ ผูป้ระกอบการรุ่งอรุณรีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 

 ภายใต้แนวคิดของคุณกิตติกร สิริจรรยาวงศ์น้ีเป็นการแปรเปลี่ยนทรัพยากรของเกาะพะงัน
ให้เป็นจุดแข็งน่ันคือ การแบ่งเขตการบริหารจัดการการท่องเที่ยวออกตามศักยภาพของพ้ืนที่ทั้งมิติ
ของนักท่องเที่ยว ผู้ประกอบการ สิ่งแวดล้อม และชุมชน โดยแบ่งออกได้ทั้งหมด 5 เขต หรือ 5 โซน 
ที่แต่ละโซนจะมีศักยภาพและมีจุดเด่นที่แตกต่างกันแต่ไม่ก่อให้เกิดการแข่งขันกันเอง ซึ่งเป็นการเอื้อ
ต่อการใช้ประโยชน์จากศักยภาพของเกาะพะงันที่มีความหลากหลายทางด้านทรัพยากรการท่องเที่ยว
เพ่ือการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเกาะพะงันให้มีความโดด
เด่นเหนือคู่แข่งขัน และเป็นการกระจายการพ่ึงพางาน Full Moon Party เป็นเพียงจุดขายเดียวของ
เกาะพะงัน ไปยังทรัพยากรทางการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่มีศักยภาพของเกาะพะงัน 
 

 จิตวิญญาณแห่งพะงัน (Spirit of Phangan) 
  

อย่างไรก็ตาม พระโอฬาร เพ็งสกุล อดีตผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมในเกาะพะงัน ซึ่งปัจจุบัน
อุปสมบทเป็นพระภิกษุ ท่านได้กล่าวถึงความโดดเด่นของการท่องเที่ยวเกาะพะงันในแง่ของจิต
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วิญญาณของเกาะพะงัน และจิตใจของคนท้องถิ่นที่สร้างความโดดเด่นของเกาะพะงันด้วยจิตใจที่ดีงาม 
ซึ่งพระโอฬารได้กล่าวถึงประเด็นน้ีว่ามีความโดดเด่นในด้านความเป็นเจ้าบ้านที่ดี โดยพระโอฬาร 
กล่าวถึงความโดดเด่นของเกาะพะงันว่าคือ 

 

“…จิตวิญญาณของเกาะพะงัน เพราะคนพ้ืนเพเดิมของเกาะพะงันจิตใจดี มีความยินดีต้อนรับ
แขกผู้มาเยือน…ความมีนํ้าใจของชาวเกาะพะงัน ซึ่งมีอยู่มากมาย …” 

(พระโอฬาร เพ็งสกุล ผู้ประกอบการลอยฟ้า เนเชอรัล รีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 โดยพระโอฬารได้กล่าวถึงจิตวิญญาแห่งพะงันที่เป็นวิถีชีวิตด้ังเดิมของชาวเกาะพะงันในการ
ยินดีต้อนรับแขกบ้านแขกเมือง หรือผู้มาเย่ียมเยือน ซึ่งคุณมานพ แซ่เตียว อุปนายกสมาคมส่งเสริม
การท่องเที่ยวเกาะพะงันได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันแต่เพ่ิมในมุมมองของสิ่งที่นักท่องเที่ยวใจได้รับ 
น่ันคือ “ความสุข” โดยคุณมานพ กล่าวว่าต้องการให้นักท่องเที่ยวเห็นว่าเกาะพะงันคือ 

 
“...เกาะแห่งความสุขเน่ืองจากมีกิจกรรมนันทนาการ นักท่องเท่ียวมาพักผ่อนและเกาะพะงัน
มีอัตลักษณ์ของวิถีชุมชน ถ้าเป็นคนพะงันด้ังเดิมจะมีอัธยาศัยยินดีต้อนรับแขกผู้มาเยือนเกาะ 
มีความยินดีเมื่อมีคนมาเที่ยวที่เกาะพะงัน…”  

(คุณมานพ แซเ่ตียว  อุปนายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 
 มุมมองที่อุปนายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงันกล่าวไว้ข้างต้น เป็นการตอกยํ้าจิต
วิญญาณแห่งพะงัน ที่เป็นตัวตนที่แท้จริงของชาวเกาะพะงัน โดยเน้นความเป็นเจ้าบ้านที่ดีและ
ต้องการให้นักท่องเที่ยวเห็นว่าเกาะพะงันเป็นบ้านหลังที่ 2 ที่นักท่องเที่ยวสามารถใช้ชีวิตและพักผ่อน
ได้ดังเช่น ตัวอย่างของคุณวิไลรัตน์ ฟรานซิสโจนส์ เลขาฯ ชมรมมัคคุเทศก์เกาะพะงันขยายความ
มุมมองของจิตวิญญาณแห่งพะงันในการต้อนรับนักท่องเที่ยวด้วยการต้อนรับอย่างเป็นมิตร 

 

“...บ้านหลังที่ 2 เน่ืองจากอยากให้มาเที่ยวแล้ว เกิดความประทับใจ แล้วเดินทางกลับมา
เที่ยวซ้ํา มีความปลอดภัย ได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่นและเป็นมิตร…” 

(คุณวิไลรัตน์ ฟรานซิสโจนส ์ เลขาฯ ชมรมมัคคุเทศก์เกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 

“...เกาะสําหรับการพักผ่อน เพ่ือสุขภาพ ร่างกาย จิตใจ เน่ืองจากเป็นการหลีกเลี่ยงจากสังคม
เมือง มาเรียนรู้วิถีชีวิตของคนเกาะพะงัน การทําเกษตรอินทรีย์...” 

(คุณร่ายฟ้า จนัทร์ยา  ผู้ประกอบการบ้านฟ้าขวัญ,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
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 ในมุมมองของคุณร่ายฟ้า จันทร์ยาได้กล่าวถึงความโดดเด่นของเกาะพะงันในด้านของการ
เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และสามารถเลือกบริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพอันเน่ืองจากเกาะพะงัน
ยังคงสามารถรักษาวิถีชีวิตด้ังเดิมของชาวเกาะพะงันยังมีการทําการเกษตรแบบอินทรีย์ที่เป็นทั้งแหล่ง
อาหาร และแหล่งเรียนรู้ของนักท่องเที่ยวและผู้ที่สนใจ 

 
 จากมุมมองของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการมีการให้ความสําคัญไปในทิศทางเดียวกัน
ถึงการพัฒนาการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ นอกเหนือจากงาน Full Moon Party เพราะเกาะพะงันมีศักยภาพ
ทางการท่องเที่ยวในด้านทรัพยากรการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ อาทิ ทรัพยากรทางธรรมชาติ ทะเล ชายหาด 
ป่าเขา การดํานํ้า ทรัพยากรทางวัฒนธรรม วิถีชีวิตและประวัติศาสตร์ ตลอดจนศาสนา โดยต้องสร้าง
ความสมดุลให้เกิดกับทุกมิติที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ มิติทางเศรษฐกิจ มิติทาง
สังคม มิติทางสิ่งแวดล้อม และมิติทางชุมชนท้องถิ่น โดยประเด็นนี้ มีคุณเจนผู้ที่โยกย้ายมาสร้างบ้านที่
เกาะพะงัน โดยคุณเจนพํานักอาศัยอยู่ในประเทศแคนาดา และมาพักผ่อนที่เมืองไทยประมาณ 3 
เดือนต่อปี และเกาะพะงันคือแหล่งที่คุณเจนต้ังใจที่จะมาพักอาศัยอยู่ในช่วงที่อยู่ประเทศไทย โดยคุณ
เจนกล่าวว่า 

 
“...เรา [คุณเจนกับสามี] ตระเวณหาที่สร้างบ้านมาหลายที่ ไปมาทั่วหมด แต่เรามาหยุดที่น่ี 
เพราะท่ีน่ีใช่เลย เงียบสงบ สวยงาม...เรา รักที่น่ี [ร้องไห้ระหว่างการให้ข้อมูล] อย่าทําร้ายที่น่ี
ด้วยการเปลี่ยนที่น่ีให้เป็นสมุย เกาะพะงันสวยงามตามธรรมชาติ สิ่งน้ีคือจุดเด่นที่ทําให้
นักท่องเที่ยวทั่วโลกหลงกับมนต์เสน่ห์ของพะงัน...” 

(คุณเจน ประชาชน การประชุมกลุ่มย่อย 10 มิถุนายน พ.ศ. 2559) 
 

ธรรมชาติ (Natural) 
 
ความเป็นธรรมชาติเป็นอัตลักษณ์ที่โดดเด่นอีกประการหน่ึงที่ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร

จัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันเห็นและมองว่าเป็นสิ่งที่ชาวเกาะพะงันภาคภูมิใจ และมองเห็นถึง
ศักยภาพ โดยตัวอย่างต่อไปน้ีในมุมมองของคุณกิตติกรพบว่าความโดดเด่นของเกาะพะงันที่ต้องการ
ให้คนภายนอก รวมถึงนักท่องเที่ยวมองเห็นคือ ความเป็นธรรมชาติ 

 
“...แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เช่น ป่าไม้ (ต้นยางนาขนาดใหญ่) หาดทราย  แต่ปัจจุบันมี
ปัญหาเรื่องนายทุนบุกรุกพ้ืนที่ป่าสงวน…” 

(คุณกิตติกร สริิจรรยาวงศ์ ผูป้ระกอบการรุ่งอรุณรีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
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 ทั้งน้ี คุณวรรณี ไทยพานิช นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงันได้นําเสนอมุมมอง
เก่ียวกับความโดดเด่นของการท่องเที่ยวเกาะพะงันที่แตกต่างจากผู้ประกอบการท่านอ่ืน ๆ ในแง่ของ
การต่อยอดศักยภาพทรัพยากรทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงันที่ไม่ได้พ่ึงพาเฉพาะแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศาสนาและวัฒนธรรมไปสู่กิจกรรมการท่องเที่ยวที่มนุษย์พัฒนาขึ้น เช่น 
งานเทศกาลดนตรี โดยคุณวรรณี ไทยพานิช กล่าวว่า  

 
“...ในเมื่อ เราประสบความสําเร็จ จากฟูลมูนแล้ว นักท่องเท่ียวชอบกิจกรรมนันทนาการของ
พะงัน เราก็สมควรส่งเสริมเพ่ิมสินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด อย่างเช่นส่งเสริม
ให้มีกิจกรรม นันทนาการ เพ่ือขายเป็น Moon Festival Package ควบคู่ไปกับกิจกรรม 
ล่องเรือ ทัวร์รอบเกาะ ขายรวมกิจกรรมและสินค้าตัวอ่ืนๆ ให้เป็นเหมือน Full moon ได้
อย่างเช่น เสริมเทศกาลดนตรีที่มีคุณภาพ ที่สามารถเป็นจุดขายใหม่ๆ ได้ ให้มีงานใหญ่ๆ ทุก
อาทิตย์ เพราะพะงันคือ Festival Destination สําหรับนักท่องเที่ยวอยู่แล้ว และสมควรใช้
ทรัพยากรท่ีมีอยู่...” 

(คุณวรรณี ไทยพานิช  นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
 ภายใต้มุมมองนี้ นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงันมองถึงความโดดเด่นของ
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวเช่นเดียวกันกับกิจกรรม Full Moon Party อย่างไรก็
ตามผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการต้องกําหนดทิศทางการพัฒนาให้สอดคล้องกับศักยภาพและ
จุดยืน หรือตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของเกาะพะงัน ซึ่งอาจจะยังคงเน้นความหลากหลายของ
ทรัพยากรการท่องเที่ยวแต่ไม่ได้จํากัดเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แต่มีการตอบสนองความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีความต้องการที่หลากหลาย  

   
“...สังคมมองเราเป็นสวรรค์สําหรับคนชอบดนตรีกลางแจ้งอยู่แล้ว สมควรจะใช้โอกาสน้ี
ผลักดันไปให้ถูกทางเป็นจุดขายหลักๆ แล้วเสริม กิจกรรมอื่นๆเข้าไป ต้องเอาจุดด้อย มา
สร้างเป็นจุดเด่น...” 

(คุณวรรณี ไทยพานิช  นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
ภายใต้มุมมองน้ีเห็นได้อย่างชัดเจนว่าผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงันเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกันของการพัฒนาอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงันนอกเหนือจากงาน Full Mon 
Party ที่จะเป็นการกระจายตัวกิจกรรมการท่องเที่ยวของเกาะพะงันไปยังสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยว
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อ่ืน ๆ ที่มีความโดดเด่นทั้งทรัพยากรทางธรรมชาติ วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของชาวเกาะพะงัน 
แม้กระทั่งบางมุมมอง ยกตัวอย่างเช่นมุมมองของคุณบุญส่งที่กล่าวถึงความไม่โดดเด่นและควรสร้าง
ความโดดเด่นขึ้นมา ดังน้ี 

 
“...เกาะพะงันไม่น่ามีอะไรที่โดดเด่น ดังน้ัน น่าจะสร้างสิ่งที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาให้
มากขึ้น เพ่ิมกิจกรรมทางทะเล เช่น ดํานํ้า...” 

(คุณบุญส่ง สัมประภากร ผู้ประกอบการพะงันเบย์ชอร์ รีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 
ภายใต้มุมมองของคุณบุญส่งที่ให้เน้นกิจกรรมทางทะเล เช่นดํานํ้า มากขึ้นก็เป็นการใช้

ทรัพยากรทางธรรมชาติ ซึ่งเป็นความโดดเด่นที่มีศักยภาพนอกเหนือจากการนําเสนอเฉพาะ
ภาพลักษณ์ของกิจกรรม Full Moon Party ที่ท้ายที่สุดจะนําไปสู่การมองเกาะพะงันด้วยภาพลักษณ์
ด้านลบ ดังเช่นที่คุณบรรพตได้กล่าวไว้ว่า 

 
“…การมาสนุกกับปาร์ต้ี ซึ่งจะแฝงด้วยเร่ือง ยาเสพติด และเรื่องเพศ…” 

(คุณบรรพต ไวทูรย์เกียรติ ผู้ประกอบการวีวิวบีช รีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
 มุมมองของคุณบรรพตไม่ได้กล่าวเกินจริง แต่เป็นมุมมองที่เกิดจากการรับรู้ของสาธารณชน
ต่อภาพลักษณ์ของงาน Full Moon Party ทั้ง ๆ ที่มุมมองของคนที่มาร่วมกิจกรรม Full Moon 
Party ไม่ได้มองถึงเรื่องของยาเสพติด หรือเรื่องเพศ จากการสังเกตแบบมีส่วนร่วมกับนักท่องเที่ยว
ชาวสหรัฐอเมริกาที่เดินทางมาร่วมกิจกรรม Full Moon Party น้ันมีมุมมองที่น่าสนใจว่า  

 
“...เราไม่เคยสนใจว่ามานี่เพ่ือยาเสพติด ในอดีตอาจจะใช่สําหรับฮิปป้ีที่ข้ามนํ้าข้ามทะเลมา
ปลดปล่อยพันธนาการ แต่ปัจจุบัน เรามาที่น่ีทําไม คุณลองมองรอบ ๆ ตัวคุณสิ...คุณจะหาที่
ที่ไหนที่สามารถหาเพ่ือนใหม่จากทั่วทุกมุมโลกภายในเวลาไม่ก่ีวินาที ตอนฉันเต้น ด้านหน้า
ฉันคือ คนเยอรมัน ด้านซ้ายคือคนบราซิล ขวาคือ ญี่ปุ่น ด้านหลังคนไทย ถัดไปมาจากยุโรป
...ลองมองให้เห็นความสวยงามของเกาะพะงันที่มากกว่ายาเสพติด หรือเรื่องเพศสิ คุณจะ
เห็นอะไรดี ๆ อีกเยอะ...” 

(James, ชาวสหรัฐอเมริกา,  
สังเกตแบบมีสว่นร่วม 21 กรกฎาคม พ.ศ. 2559) 
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 จากมุมมองของ James ผู้ที่ เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
จําเป็นต้องเร่งสร้างความโดดเด่นของเกาะพะงันตามอัตลักษณ์ที่กําหนดโดยเร่งด่วน ซึ่งผู้ที่เก่ียวข้อง
กับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันได้ให้แนวทางความโดดเด่นด้านอ่ืน ๆ อีกหลายมุมมอง 
ไม่ว่าจะเป็นความหลากหลาย ความเป็นธรรมชาติ ดังตัวอย่างต่อไปน้ี 
 

“...นักท่องเที่ยวมาเกาะพะงัน เพราะ ธรรมชาติและนํ้าใจผู้คนที่น่ี แต่ก็ไม่ต่างจากเกาะอ่ืนๆ 
สิ่งที่โดดเด่นและแตกต่างที่เอาคนมาได้นับหมื่นต่อเดือน เป็นเกาะเดียวที่มีหน้าไฮทุกเดือน 
แค่น้ีก็บอกได้แล้วว่า เรามีลูกค้ามาเที่ยวก็เพราะ Fullmoon แล้วจะเสียหายอะไรที่จะมี
กิจกรรมแบบนี้เสริมเข้าไปอีกเราเป็นพ่อค้าถ้าไม่ขายของที่ลูกค้าชอบแล้วใครจะซื้อ...” 

(คุณวรรณี ไทยพานิช  นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
 มุมมองที่คุณวรรณีให้ความเห็นเป็นการเสริมความโดดเด่นจากงาน Full Moon Party ที่มี
ผู้คนจํานวนมากเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันแต่ละเดือน ซึ่งเป็นโอกาสทางการบริหารจัดการ 
และหากชาวเกาะพะงันสามารถฉกฉวยความโดดเด่นดังกล่าวได้จะทําให้เกาะพะงันสามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับคุณมานพ อุปนายกสมาคม
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และคนอ่ืน ๆ ที่กล่าวว่าต้องการให้นักท่องเท่ียวเห็นถึงความโดดเด่น
ทางด้านต่าง ๆ นอกเหนือจาก Full Moon Party ดังต่อไปน้ี 

 
“...เกิดความประทับในธรรมชาติทั้งทางบกทางทะเล หลักฐานทางประวัติศาสตร์ และมี
กิจกรรมนันทนาการ และอัตลักษณ์ของวิถีชุมชน เกิดการบอกต่อปากต่อปาก…”  

(คุณมานพ แซเ่ตียว  อุปนายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 

 “...มนต์เสน่ห์ของเกาะพะงัน เน่ืองจากคนเกาะพะงันยินดีต้อนรับนักท่องเที่ยวเสมือนต้อนรับ
คนในครอบครัวเดียวกัน แต่ในปัจจุบันมีคนต่างถิ่นเข้ามาทําธุรกิจท่องเที่ยวมากขึ้น เน้นการท
ธุรกิจเป็นหลัก หวังกําไร…” 

(คุณวิไลรัตน์ ฟรานซิสโจนส ์ เลขาฯ ชมรมมัคคุเทศก์เกาะพะงัน,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 

“...ธรรมชาติของเกาะพะงัน เพราะยังมีความอุดมสมบูรณ์...” 
(คุณบุญส่ง สัมประภากร ผู้ประกอบการพะงันเบย์ชอร์ รีสอร์ท,  

สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
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“…มีความประทับใจในเกาะพะงัน จะกลับมาเที่ยวที่พะงันอีก ผู้คนเป็นมิตร…” 
(พระโอฬาร เพ็งสกุล ผู้ประกอบการลอยฟ้า เนเชอรัล รีสอร์ท,  

สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 

 มุมมองจากตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นเป็นการกล่าวถึงอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงันที่
สามารถดึงดูดความสนใจนักท่องเท่ียวให้เดินทางมาท่องเท่ียวนอกเหนือจากการเข้าร่วมกิจกรรม Full 
Moon Party แต่ในขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการบางท่านยังคงต้องการให้มีการนําเสนอความโดดเด่น
ทางด้าน Full Moon Party เน่ืองจากเป็นสิ่งที่ผู้คนหรือนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับรู้และเข้าใจ และ
กิจกรรม Full Moon Party สามารถช่วยขยายการรับรู้เก่ียวกับเกาะพะงันได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่
จากการที่สาธารณชนหรือนักท่องเที่ยวมักจะรับรู้เก่ียวกับงาน Full Moon Party ในด้านลบ การใช้
ภาพลักษณ์กิจกรรม Full Moon Party จึงเป็นความเสี่ยงที่จะส่งผลด้านลบมากกว่าด้านบวก 

 

“...Fullmoon Party เน่ืองจากเป็นกิจกรรมท่ีมีมานาน การมาพักผ่อนชายทะเล ชาวเกาะ
พะงันมีความเป็นมิตร พร้อมต้อนรับ อาหารการกินหาง่าย และเมื่อมาเที่ยวแล้วเกิดความ
ประทับใจ แล้วไปพูดต่อปากต่อปาก...” 

(คุณร่ายฟ้า จนัทร์ยา  ผู้ประกอบการบ้านฟ้าขวัญ,  
สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
“...ช่ือเสียงของ Full Moon party ซึ่งเป็นประหน่ึงว่า ครั้งหน่ึงในชีวิตจะต้องมา Full 
Moon party และการมาท่องเที่ยวเพ่ือต้องการพักผ่อน…” 

(คุณกิตติกร สริิจรรยาวงศ์ ผูป้ระกอบการรุ่งอรุณรีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 
“…Full Moon party เพราะครั้งหน่ึงในชีวิตจะต้องมาเที่ยว Full Moon party แต่มี
นักท่องเที่ยวบางส่วน เช่นในช่วงหน้าร้อน จะเดินทางเป็นครอบครัว เพ่ือมาผักผ่อน…” 

(คุณบรรพต ไวทูรย์เกียรติ ผู้ประกอบการวีวิวบีช รีสอร์ท,  
สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
 อย่างไรก็ตาม จากมุมมองของทั้ง 3 ท่านข้างต้น ความโดดเด่นของการมาท่องเที่ยวในเกาะ
พะงันยังคงเก่ียวข้องกับสิ่งต่าง ๆ นอกเหนือจากงาน Full Moon Party เพียงแต่ชูความโดดเด่นของ 
Full Moon Party เพ่ือดึงดูดคนให้เดินทางมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน แต่แนวทางน้ีอาจจะทําให้
กิจกรรมการท่องเที่ยวกระจุกตัวอยู่เฉพาะในบางวันและบางพ้ืนที่ ดังน้ัน เพ่ือเป็นการกระจายการ
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ท่องเที่ยวออกไปยังกิจกรรมอ่ืน ๆ ควรเน้นการนําเสนออัตลักษณ์ที่หลากหลายของเกาะพะงันต่อไป
  
  
 4.3.2 การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนของเกาะพะงัน
จากนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาท่องเท่ียวในเกาะพะงัน 
  

การศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการแบบ Projective Technique ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มี
ขั้นตอนดังน้ี 

 
- ให้นักท่องเที่ยวเลือกรูปภาพ 3 ภาพจากจํานวน 20 ภาพท่ีแทนการท่องเที่ยวของเกาะพะ

งัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี (ดังแสดงในภาคผนวกที่ 3)  
 
- ให้นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเรียงลําดับภาพที่เลือกทั้ง 3 ภาพ ก่อนจะที่ให้เหตุผลว่าทําไมถึง

เลือกภาพที่ 1 ภาพที่ 2 และภาพที่ 3 และสัมภาษณ์ข้อมูลอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว 
 

 โดยผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการดําเนินการกําหนดรหัส (Coding) ข้อมูลที่มา
จากการสัมภาษณ์ด้วยวิธีการ Projective Technique เพ่ือวิเคราะห์ทั้งข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณ และมีผลการวิจัย ดังน้ี 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.29 แสดงถึงลักษณะส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลที่เป็นนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 62.50 โดยนักท่องเท่ียวผู้ให้ข้อมูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 51.28 มีอายุตํ่ากว่า 31 ปี โดย
มากกว่าครึ่งคิดเป็นร้อยละ 57.50 เดินทางมาจากทวีปยุโรป รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 
25.00 และสหรัฐอเมริกาและอาร์เจนติน่า คิดเป็นร้อยละ 17.50 ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีสถานภาพ
สมรสโสดคิดเป็นร้อยละ 68.57 ทั้งน้ี ผู้ที่มีอาชีพพนักงานธุรกิจเอกชนเป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 41.18 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 26.47 ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 4.29 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูล 

 
ทั้งน้ี อายุเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลในครั้งน้ีคือ อายุ 35.54 ปี (S.D. = 11.63) หรือ

อายุ 35 ปี 6 เดือน 
 
โดยภาพที่ 4.30 แสดงแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยววางแผนไปท่องเที่ยวหลังจากท่องเที่ยว

เกาะพะงันแล้ว ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวจะเดินทางไปท่องเท่ียวในต่างประเทศต่อ อาทิ อินเดีย 
ลาว กัมพูชา เป็นต้น และท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่มากที่สุดในสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 
26.09 รองลงมาคือ เกาะสมุย คิดเป็นร้อยละ 17.39 และเกาะพีพี คิดเป็นร้อยละ 13.03 ตามลําดับ 
หลังจากน้ันวางแผนเดินทางไปท่องเที่ยวต่อในจังหวัดกระบ่ีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.57 รองลงมา
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อยู่ในสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 14.29 ได้แก่ ประเทศรัสเซีย ภูเก็ต ปาย เชียงราย และ
กรุงเทพมหานคร 
 

 

 
ภาพท่ี 4.30 แหล่งท่องเที่ยวที่วางแผนไปหลังจากท่องเที่ยวเกาะพะงันอันดับ 1 และ 2 
 
 โดยภาพที่ 4.31 แสดงให้เห็นถึงจํานวนครั้งในการเดินทางมาท่องเที่ยวเมืองไทยของ
นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูล พบว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 1 ครั้ง มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.36 รองลงมาคือ มาท่องเที่ยวในประเทศไทย 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30.30 มา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยจํานวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 15.16 และมาท่องเที่ยว จํานวน 4 ครั้ง และ
มาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากกว่า 4 ครั้ง ในสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 9.09 ตามลําดับ โดย
นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเดินทางมาท่องเที่ยวเฉลี่ยในประเทศไทย 3.15 ครั้ง (ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
4.48) น่ันแสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 63.64 มีประสบการณ์ใน
การเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมาก่อน 
 

เกาะหลีเปะ
หาดใหญ
กรุงเทพฯ
เกาะพีพี
เกาะสมุย
เชียงใหม

ตางประเทศ

4.35
4.35

8.70
13.03

17.39
26.09
26.09

แหลงทองเที่ยวท่ีวางแผนไปหลังจากทองเที่ยวเกาะพะงัน อันดับ 1

กรุงเทพฯ

เชียงราย

ปาย

ภูเก็ต

รัสเซีย

กระบี่

14.29
14.29
14.29
14.29
14.29

28.57

แหลงทองเท่ียวท่ีวางแผนไปหลังจากทองเที่ยวเกาะพะงัน อันดับ 2
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จํานวนคร้ังเฉล่ีย = 3.15 ครั้ง, S.D. = 4.48 
ภาพท่ี 4.31 จํานวนคร้ังในการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.32 พบว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ที่มาท่องเที่ยวในเกาะพะ
งันพํานักในประเทศไทยมากกว่า 20 วัน คิดเป็นร้อยละ 43.48 รองลงมาคือ 1 – 10 วัน คิดเป็นร้อย
ละ 39.13 และระยะเวลา 11 – 20 วัน คิดเป็นร้อยละ 17.39 ตามลําดับ โดยมีจํานวนวันพํานักเฉลี่ย 
29.13 วัน (ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 40.31)  
 

 
จํานวนวันเฉลี่ย = 29.13 วัน, S.D. = 40.31 
ภาพท่ี 4.32 จํานวนวันเฉลี่ยในการพํานักในประเทศไทย 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.33 พบว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นครั้งแรก
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.87 รองลงมาคือ เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันมากกว่า 4 ครั้ง คิด
เป็นร้อยละ 21.88 เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันเป็นครั้ง 2 คิดเป็นร้อยละ 18.75 และเดินทาง
มาทั้งหมด 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามลําดับ โดยจํานวนครั้งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเดินทาง
มาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเฉลี่ย 2.91 ครั้ง (ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 3.69) น่ัน

1 ครั้ง

2 ครั้ง

3 ครั้ง

4 ครั้ง

มากกวา 4 ครั้ง

36.36

30.30

15.16

9.09

9.09

จํานวนคร้ังในการมาทองเท่ียวเมืองไทย

1 - 10 วัน

11 - 20 วัน

มากกวา 20 วัน

39.13

17.39

43.48

ระยะเวลาการพํานักในประเทศไทย (วัน)
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แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 53.13 มีประสบการณ์ในการ
เดินทางมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงันแล้ว 
 

 
จํานวนคร้ังเฉล่ีย = 2.91 ครั้ง, S.D. = 3.69 
ภาพท่ี 4.33 จํานวนคร้ังในการเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.34 พบว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 56.00 
พํานักในเกาะพะงัน 1 – 10 วัน รองลงมาคือ พํานักมากกว่า 20 วัน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และ
ระยะเวลา 11 – 20 วัน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามลําดับ โดยมีระยะเวลาพํานักเฉลี่ย 19.88 วัน (ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 36.13) 
 

 
จํานวนวันเฉลี่ย = 19.88 วัน, S.D. = 36.13 
ภาพท่ี 4.34 จํานวนวันเฉลี่ยในการพํานักในเกาะพะงัน 
 
 ภาพที่ 4.35 แสดงถึงแหล่งข้อมูลที่ทําให้นักท่องเที่ยวรู้จักเกาะพะงัน ผลการวิจัยพบว่า เพ่ือน
เป็นแหล่งข้อมูลที่ทําให้นักท่องเที่ยวรู้จักเกาะพะงันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.13 รองลงมาคือ 

1 ครั้ง

2 ครั้ง

3 ครั้ง

มากกวา 4 ครั้ง

46.87

18.75

12.50

21.88

การมาทองเท่ียวเกาะพะงัน

1 - 10 วัน

11 - 20 วัน

มากกวา 20 วัน

56.00

16.00

28.00

ระยะเวลาการพํานักในเกาะพะงัน
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อินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 25.00 โดยที่เหลือได้แก่ Guide Book ธุรกิจท่องเที่ยว และงาน Full 
Moon Party มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน คือร้อยละ 6.25 ตามลําดับ โดยผู้ให้ข้อมูลระบุว่ามาท่องเที่ยว
ในเกาะพะงันเพราะเพ่ือนบอกหรือเพ่ือนแนะนํา ซึ่งเพ่ือน คือ นักท่องเที่ยวหรือบุคคลที่เคยมา
ท่องเที่ยวในเกาะพะงันแล้ว และเป็นแหล่งอ้างอิงที่เป็นบุคคลที่จะบอกต่อ บอกเล่า และสร้างแบรนด์
ของเกาะพะงัน ด้วยเหตุน้ี การสร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมเยือน 
 

 
ภาพท่ี 4.35 แหล่งข้อมูลที่ทําให้นักท่องเที่ยวรู้จักเกาะพะงัน 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.36 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่ระลึกในการมา
ท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี คิดเป็นร้อยละ 64.52 โดยนักท่องเที่ยวร้อยละ 35.48 ไม่
ซื้อของที่ระลึก ซึ่งส่วนหน่ึงระบุว่าเป็นนักท่องเที่ยวแบบสะพายเป้ (Backpacker) จึงไม่มีพ้ืนที่หรือ
ช่องว่างในการใส่ของที่ระลึก โดยนักท่องเที่ยวบางคนมองว่าเป็นของฝากเลยไม่ซื้อ แต่หากเป็นสินค้า
พ้ืนเมือง หรือเคร่ืองประดับนักท่องเที่ยวบางคนสนใจที่จะซื้อ 
 

 
ภาพท่ี 4.36 พฤติกรรมการซื้อของที่ระลึก 

เพื่อน
53.13%

อินเตอรเน็ต
25.00%

Guide book
6.25%

ธุรกิจทองเทีย่ว
6.25%

งาน Full Moon
6.25%

อื่น ๆ
3.12%

แหลงขอมูลขาวสาร

ไมซ้ือ

ซ้ือ

35.48

64.52

พฤติกรรมการซ้ือของที่ระลึก
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 โดย Surgey นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเป็นหน่ึงในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ไม่ซื้อสินค้าที่ระลึก ซึ่ง 
Surgey กล่าวว่า 
 

“...ฉันไม่ต้องการของที่ระลึกสําหรับครอบครัวหรือเพ่ือนร่วมงานในบริษัท ฉันไม่ต้องการซื้อ
อะไรท้ังน้ัน ฉันเพียงแค่ซื้อของสําหรับตัวฉันเองขณะที่เดินทางไปรอบโลก เหมือนกับสิ่งน้ี ฉัน
ซื้อแต่มันไม่ใช่ของที่ระลึก (เขาช้ีให้ดูสร้อยข้อมือแฮนเมดที่เขาใส่อยู่)...” 

(Surgey, เพศชาย, ชาวรัสเซีย, 27 ปี, สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 
 ซึ่ง Surgey ไม่ได้มองว่าสร้อยข้อมือที่ซื้อคือ ของที่ระลึก หรือ Souvenir ที่ได้มาจากแหล่ง
ท่องเที่ยว แต่เป็นสิ่งของ หรือเครื่องประดับที่ซื้อมาระหว่างการเดินทาง ในขณะที่นักท่องเที่ยวบางคน 
ให้ความสําคัญกับของที่ระลึกเมื่อเดินทางไปเยี่ยมเยือนแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ดังเช่นกรณีของ Ali 
นักท่องเที่ยวจากประเทศอังกฤษ เปิดเผยเกี่ยวกับเรื่องน้ีว่า 
 

“...ฉันวางแผนที่จะซื้อเสื้อผ้าเหมือนพระพุทธรูป ช้างไม้สีดํา...เพราะมันเป็นวัฒนธรรมไทย 
การซื้อสิ่งของเหล่าน้ีเหมือนการได้ภาพความไทย...” 

(Ali, เพศชาย, ชาวอังกฤษ, 33 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 
 สิ่งที่ Ali ซื้อไม่ใช่ของที่ระลึกแต่เป็นการซื้อภาพความทรงจําเก่ียวกับวัฒนธรรมความเป็นไทย 
ซึ่งมีความหมายต่อ Ali ในการระลึกถึงสถานที่ที่ได้ไปเย่ียมเยือน ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นต่อไปน้ี
ที่ว่า 
 

“...เพราะของพวกน้ีมันแสดงถึงความเป็นไทย ฉันไม่ต้องการซื้อช้างตัวเล็กๆ ฉันต้องการซื้อ
บางสิ่งบางอย่างที่ทุกๆวัน ฉันจะได้คิดถึงประเทศไทย เมื่อฉันทําอาหารที่มีข้าว (โชว์รูป
กระต๊ิบข้าวเหนียวที่ซื้อไว้) ฉันก็จะคิดถึงประเทศไทยทุกๆวัน...” 

(Matt, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 

 Matt นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันกับ Ali น่ันคือ สิ่งที่ Matt ซื้อ
ไม่ได้ซื้อสิ่งของ (Object) แต่สิ่งของน้ันมีความหมายต่อ Matt ในแง่ของการเป็นสิ่งเตือนความทรงจํา
ดี ๆ เก่ียวกับประเทศไทย อย่างไรก็ตาม สิ่งที่พบเห็นจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวคือ นักท่องเที่ยว
ไม่ได้มองหรือให้ความสําคัญกับความเป็น “เกาะพะงัน” แต่นักท่องเที่ยวซื้อในฐานะการเป็น 
“วัฒนธรรมไทย” “ความเป็นไทย” รวมถึง นักท่องเที่ยวส่วนหน่ึงต้องการซื้อของที่ระลึกแต่ยังไม่รู้ว่า
จะซื้ออะไรดี น่ันแสดงให้เห็นว่าเกาะพะงันยังไม่สามารถสร้างความโดดเด่น หรือเอกลักษณ์ของเกาะ
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พะงันผ่านช้ินงานของท่ีระลึกที่สามารถถ่ายทอดตัวตนของเกาะพะงัน และเป็นเครื่องมือในการสร้าง
แบรนด์ของเกาะพะงันยามที่นักท่องเที่ยวกลับถึงบ้าน ดังน้ัน จากข้อมูลในส่วนน้ี หน่วยงานที่
เก่ียวข้อง หรือชุมชนในเกาะพะงันอาจจะพัฒนาสินค้าที่ระลึกที่มีเอกลักษณ์และตัวตนของเกาะพะงัน 
รวมทั้งการสื่อสารให้กับนักท่องเที่ยวได้รับรู้และเข้าใจ โดยที่สําคัญ ต้องสร้างให้นักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวเกาะพะงันว่า “ถ้ามาเกาะพะงันต้องซื้อ...” 
 
 โดยภาพที่ 4.37 ผู้วิจัยได้สอบถามถึงผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของเกาะ
พะงัน และนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมเยือนควรต้องซื้อกลับ พบว่า มากกว่าครึ่งระบุว่า นํ้ามันมะพร้าวเป็น
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมาคือ 
อาหารในเกาะพะงัน ไม่ว่าจะเป็นอาหารทะเล หรืออาหารท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 18.75 สิ่งที่น่าสนใจ
คือ มีเพียงร้อยละ 6.25 เท่าน้ันที่ระบุว่างาน Full Moon Party ชายหาด โยคะ และรีสอร์ทเป็น
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของเกาะพะงันในสัดส่วนเท่ากัน แต่เมื่อพิจารณากับ
มุมมองที่นักท่องเที่ยวมองว่าประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากชายหาด ปาร์ต้ี และโยคะมากเป็น
สามอันดับแรก 
 

 
ภาพท่ี 4.37 ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
 โดยเหตุผลที่นักท่องเที่ยวมองว่านํ้ามันมะพร้าวคือ ผลิตภณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่ เป็น
เอกลักษณ์ของเกาะพะงันน้ัน นักท่องเที่ยวให้ข้อมูลว่า 
 

“...นํ้ามันมะพร้าว ทําไมผมถึงชอบนํ้ามันมะพร้าว?...ผมไม่เข้าใจหรอกนะ แต่รู้ว่ามันดีสําหรับ
คุณ มันดีมากสําหรับสุขภาพคุณ…” 

(Ali, เพศชาย, ชาวอังกฤษ, 33 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

“...นํ้ามันมะพร้าวคือ…เพราะว่าสิ่งที่ดีสําหรับทุกๆสิ่ง...” 

รีสอรท
โยคะ

ชายหาด
FULL MOON

ผลไม
อาหาร

นํ้ามันมะพราว

6.25
6.25
6.25
6.25

18.75
50.00

56.25

ผลิตภัณฑทางการทองเทีย่วเกาะพะงัน
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(Matt, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 ซึ่งสิ่งที่ทั้ง Ali และ Matt ให้ข้อมูลคือ นํ้ามันมะพร้าวดีสําหรับผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่เช่ือว่า
มาจากธรรมชาติ 100 % ด้วยเหตุน้ี จึงมีประโยชน์ต่อสุขภาพของนักท่องเที่ยว โดยคุณขวัญใจได้ให้
ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า  
 

“...ทําไมเขาชอบซ้ือนํ้ามันมะพร้าวกัน เอาไว้ใช้ทําให้ผิวเข้มขึ้น ไม่เช่ือลองทานํ้ามันมะพร้าว
เน่ีย แล้วไปอาบแดดดู มันจะทําให้ผิวเข้มขึ้นเร็ว แล้วก็ใช้บํารุงผิวได้ด้วย...” 

(ขวัญฤดี, เพศหญิง, ชาวไทย, 50 ปี, สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 จากมุมมองของคุณขวัญฤดี เห็นได้ว่านํ้ามันมะพร้าวเป็นสินค้ายอดนิยมของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการนํามาใช้เพ่ือการอาบแดดจะช่วยทําให้นักท่องเที่ยวมีผิวเข้มขึ้น ซึ่ง
นักท่องเที่ยวมองว่าการมีผิวสีเข้มแสดงออกถึงการเป็นคนมีระดับ มีเงินที่สามารถเดินทางไปพักร้อนได้ 
และมีมุมมองว่าเป็นผู้ที่มีสุขภาพดี แต่อย่างไรก็ตาม เกาะพะงันจําเป็นต้องพัฒนานํ้ามันมะพร้าวที่โดด
เด่นและเป็นเอกลักษณ์ โดย Cindy นักท่องเที่ยวชาวเยอรมันกล่าวว่า 
 

“...นํ้ามันมะพร้าวเหรอ เอ่ิม...แต่คุณสามารถซื้อนํ้ามันมะพร้าวได้จากทุกที่ซึ่งไม่ใช่เฉพาะ
เกาะพะงันแต่คุณสามารถซื้อนํ้ามันมะพร้าวได้จากเกาะเต่าและสมุยได้ด้วยเหมือนกัน ถา้เป็น
นํ้ามันมะพร้าวคุณสามารถซื้อได้เฉพาะในประเทศไทยเท่าน้ัน...” 

(Cindy, เพศหญิง, ชาวเยอรมัน, 31 ปี, สมัภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 

 ภายใต้มุมมองน้ี Cindy ไม่ได้มองว่านํ้ามันมะพร้าวเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงัน
เพราะสามารถหาซื้อนํ้ามันมะพร้าวได้จากที่ไหน แม้ว่าจะหาซื้อได้เฉพาะในประเทศไทย แต่ไปเกาะ
เต่า หรือเกาะสมุย นักท่องเที่ยวก็สามารถซ้ือนํ้ามันมะพร้าวได้ จากการสังเกตผลิตภัณฑ์นํ้ามัน
มะพร้าวในเกาะพะงันและเกาะสมุย ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ได้ผลิตที่เกาะพะงันหรือเกาะสมุย แต่นํามา
จําหน่ายและติดช่ือแบรนด์เกาะสมุย ทั้งน้ี จากการเข้าร่วมจัดทําแผนแม่บทยุทธศาสตร์เกาะพะงันใน
กลุ่มมะพร้าว พบว่า มะพร้าวที่เกาะพะงันมีความโดดเด่นและแตกต่าง มีเอกลักษณ์เหนือกว่ามะพร้าว
ในพ้ืนที่ อ่ืน ๆ ประกอบกับสวนมะพร้าวที่ เกาะพะงันได้รับใบรับรองอัตลักษณ์ทางภูมิศาสตร์ 
(Geography Identity: GI) แต่ยังไม่ได้มีการนําจุดเด่นส่วนน้ีมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์นํ้ามัน
มะพร้าวเกาะพะงันให้มีความโดดเด่นที่ชัดเจน 
 
 ภาพที่ 4.38 แสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวได้รับประสบการณ์การพักผ่อนบนชายหาดและปาร์ต้ีมากที่สุด คิดเป็น



85 

 

ร้อยละ 40.63 รองลงมาคือ ดํานํ้า คิดเป็นร้อยละ 2188 โยคะ คิดเป็นร้อยละ 15.63 ตามลําดับ โดย
ที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 
ภาพท่ี 4.38 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ได้รับจากเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวในเกาะพะงัน โดยสิ่งที่
นักท่องเที่ยวได้รับคือความสุขจากการใช้ชีวิตและท่องเที่ยวบนเกาะพะงัน ดังตัวอย่างต่อไปน้ี 
 

“...ประสบการณ์ที่ดีที่สุด คือ ปาร์ต้ี ดํานํ้า ผ่อนคลายมีความสุข ฉันชอบปาร์ต้ี สวรรคที่ซึ่ง
เต็มไปด้วยความสุข และดํานํ้า และชายหาดที่สวย...” 

(Frank, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, 44 ปี, สมัภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

“...ประสบการณ์ที่ดีที่สุดในเกาะพะงันสําหรับเขาก็คือการใช้เวลาบนชายหาดบนเกาะแห่งน้ี
กับเพ่ือนๆ...” 

(Pual, เพศชาย, ชาวอเมริกัน, 23 ปี, สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 

 ทั้ง Frank และ Pual มีความสุขและประทับใจกับประสบการณ์ที่ได้รับซึ่งเก่ียวข้องกับ
ชายหาด และปาร์ต้ี รวมถึงการได้ใช้ชีวิตเพลิดเพลินกับคนที่รัก และเพ่ือน ๆ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการให้
คุณค่าของนักท่องเที่ยวต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงันน้ี นอกจากน้ี สิ่งที่โดดเด่นอีกด้าน
นอกเหนือจากชายหาดและปาร์ต้ีที่นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ คือ ความเงียบสงบ ธรรมชาติ 
และโยคะ โดยนักท่องเที่ยวที่ให้คุณค่ากับโยคะ กล่าวว่า 
 

“...ความทรงจําที่เป็นประสบการณ์ในการเดินทางที่ดีที่สุดในเกาะพะงันคือการฝึกโยคะ และ
การสอนโยคะ...” 

(Martin, เพศชาย, ชาวฮอลแลนด์, 52 ปี, สัมภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

กิจกรรมเพื่อสังคม

กิจกรรมกับเพื่อน ญาติ ครอบครัว

กิจกรรมการทองเที่ยว

โยคะ

ดํานํ้า

พักผอนบนชายหาดและปารตี้

6.25

6.25

9.37

15.63

21.88

40.63

ประสบการณท่ีนักทองเท่ียวไดรับ
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“...ประสบการณ์ที่ดีที่สุดในเกาะพะงันคือการทําสมาธิโยคะ…เพราะว่าเรียนรู้สภาพแวดล้อม
ซึ่งฉันชอบ และฉันได้เรียนรู้มากมาย...” 

(Virginia, เพศหญิง, ชาวลิธัวเนีย, 29 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

 โดย Martin และ Virginia เป็นตัวอย่างของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน
และให้ความสําคัญกับโยคะ ด้วยสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ทําให้เกาะพะงันเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบการเล่นโยคะจะเดินทางมาเพ่ือฝึกโยคะที่เกาะพะงัน โดย 
Virginia ให้ความสําคัญกับการฝึกโยคะกับการสัมผัสกับธรรมชาติ และสภาพแวดล้อมรอบตัว ซึ่ง
เหตุผลที่สําคัญของการที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตินิยมมาฝึกโยคะที่ประเทศไทยน้ัน คุณขวัญฤดีกล่าว
ว่า 
 

“...เพราะว่าโยคะเน่ีย ต้องสูดลมหายใจ สูดบรรยากาศเข้าร่างกาย จึงต้องอยู่บนที่สูง บน
เกาะ ที่สูงๆ เพ่ือจะได้โอโซนและอากาศที่บริสุทธ์ิ ในจะเป็นการบําบัดทั้งภายในและภายนอก 
เพราะฝรั่งเขาเน้นสุขภาพ...” 

(ขวัญฤดี, เพศหญิง, ชาวไทย, 50 ปี, สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 สิ่งที่สําคัญที่ทําให้นักท่องเที่ยวมาฝึกโยคะที่เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี คือ บรรยากาศ
ความเป็นธรรมชาติ สภาพแวดล้อมทางด้านภูเขา ป่าไม้และพ้ืนที่ของเกาะพะงันทําให้มีอากาศบริสุทธ์ิ
เหมาะสมกับการฝึกโยคะ แต่ที่สําคัญคือ มีแต่นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่นิยมฝึกโยคะ โดย Matt 
ได้กล่าวถึงประเด็นน้ีว่า 
 

“...มีบางสิ่งบางอย่างที่ฉันไม่ชอบในเกาะพะงันคือเพียงแค่โรงเรียนสอนโยคะ มีโรงเรียนสอน
โยคะมากมายแต่ไม่มีคนไทยในโรงเรียนสอนโยคะ ฉันไม่ชอบท่ีเป็นเช่นน้ัน ฉันไม่รู้ทําไมคน
ไทยไม่ไปโรงเรียนสอนโยคะ ฉันไม่รู้ว่าทําไม แต่ฉันคิดว่าเพราะว่ามันแพงเกินไป ฉันคิดนะแต่
ฉันไม่รู้ น่ันเป็นเพียงสิ่งเดียวที่ฉันไม่ชอบ ฉันไม่เช่ือว่าคุณ(เขาหมายถึงคนไทย)ไม่สามารถไปที่
เกาะพะงันได้ มีความสุขกับเกาะพะงันและไม่ได้ทําอะไรเลยกับคนท้องถิ่นที่เกาะพะงัน...” 

(Matt, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 ในมุมมองของ Matt สิ่งที่ Matt ให้ความสําคัญนอกเหนือจากการมาท่องเที่ยว และการฝึก
โยคะแล้ว สิ่งที่ Matt ให้คุณค่าคือ การมีปฏิสัมพันธ์กับคนท้องถิ่น หรือคนไทยด้วย เพราะการ
ท่องเที่ยวไม่ได้เป็นเพียงแค่การเดินทางไปท่องเที่ยวและเย่ียมเยือนในสถานที่ต่าง ๆ แต่ยังหมายถึง
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การเรียนรู้ และหาเพ่ือนใหม่ ด้วยเหตุน้ี Matt จึงคาดหวังว่าจะได้พบเพ่ือนชาวไทยในการมาท่องเที่ยว
ที่เกาะพะงัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการฝึกโยคะ 
 
 จากการสังเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการให้คุณค่ากับประสบการณ์ที่ประทับใจของนักท่องเที่ยว 
ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังภาพที่ 4.39 โดยนักท่องเที่ยวให้คุณค่ากับประสบการณ์ที่ประทับใจในด้าน
การผ่อนคลายมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.89 รองลงมาคือ เอกลักษณ์ ความหลากหลายของการ
ท่องเที่ยว และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่นในสัดส่วนเท่ากันคิดเป็นร้อยละ 30.56 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.39 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ประทับใจในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
 โดยนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ให้คุณค่ากับความผ่อนคลายจากการมา
ท่องเที่ยวและเพลิดเพลินกับบรรยากาศของเกาะพะงัน ซึ่งนักท่องเที่ยวระบุว่า 
 

“...ชายหาด ทางตอนใต้ของหาดมันมีทิวทัศน์ที่น่าผ่อนคลายมากๆ และเพราะว่าเกาะพะงัน
เป็นที่ที่สําคัญแห่งหน่ึงสําหรับฉันที่แสดงว่าเป็นเมืองที่ผ่อนคลาย...” 

(Kian, เพศชาย, ชาวอิหร่าน, 28 ปี, สมัภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
“...สําหรับฉันเป็นเกาะที่สมบูรณ์แบบ…อย่างคุณสามารถผ่อนคลายในคืนน้ีได้ หรือคุณ
สามารถพบปะผู้คนมากมาย ไม่วุ่นวายจนเกินไป ไม่การค้าขายเชิงพาณิชย์ที่มากเกินไปใน
เกาะที่สมบูรณ์แบบน้ี…ซึ่งน่ันคือเหตุผลที่ฉันไม่ชอบเกาะสมุย…ค่อนข้างไม่ดี เพราะว่าเสียงดัง 
มีความวุ่นวายตลอดเวลา…บนพ้ืนดินก็ไม่ดีคนเยอะเกินไปเมื่อเทียบกับที่น่ีแล้ว...” 

(Ludo, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, 31 ปี, สมัภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 

ความเปนมิตรของคนทองถิน่

เอกลักษณ ความหลากหลายของการ
ทองเที่ยว

การผอนคลาย

30.56

30.56

38.89

ประสบการณท่ีประทับใจของนักทองเท่ียว
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 โดยทั้ ง Kian และ Ludo ระบุว่าการมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันทําให้ทั้งสองคนได้รับ
ประสบการณ์ที่ประทับใจในด้านการผ่อนคลายจากการท่องเที่ยวบนชายหาดที่มีความเงียบสงบ ไม่
วุ่นวาย นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวและต้องการความเงียบสงบจึงมีความประทับใจในการท่องเที่ยว 
 
 นอกเหนือจากความผ่อนคลายสิ่งที่ นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ที่ประทับใจคือ ความ
หลากหลายและเป็นเอกลักษณ์ของการท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน โดยในประเด็นความหลากหลายนั้น 
นักท่องเที่ยวได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่าสามารถพบเจอความหลากหลายจากการท่องเที่ยวในเกาะพะงันใน
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย ดังน้ี 
 

“...ฉันไม่ได้ดํานํ้าลึกแต่ได้ดํานํ้าต้ืน มีหลากหลายที่ที่จะดํานํ้าลึกแต่ฉันไม่ได้ไปดํา ซึ่งฉันคิดว่า
มันสวยงามมาก เพราะว่าดํานํ้าต้ืนก็สวยงามมาก...” 

(Lera, เพศหญิง, ชาวรัสเซยี, 27 ปี, สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

“...คุณสามารถกินอาหารได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็นอาหารยุโรป อาหารไทย อาหาร
อิตาเลี่ยน มันผสมกันให้เลือกทานได้หลากหลาย นอกจากน้ีคุณก็มีอย่างอ่ืนที่ไกลๆให้ทําน่ัน
คือคุณสามารถไปผจญภัยบนชายหาดและผ่อนคลาย และนอกจากน้ีคุณก็สามารถว่ิงออกก
กําลังกาย หรือคุณอยากจะฝึกมวยไทยก็สามารถทําได้เหมือนกัน…” 

(Cindy, เพศหญิง, ชาวเยอรมัน, 31 ปี, สมัภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 

“...ความประทับใจของหล่อนมีมากมายนัก มันง่ายที่จะไปในที่ต่าง ๆ รอบ ๆ เกาะและยังมี
กิจกรรรมให้ทําหลากหลาย...” 

(Emily, เพศหญิง, ชาวอเมริกัน, 27 ปี, สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 จากความเห็นของทั้ง Lera Cindy และ Emily เห็นได้ว่ากิจกรรมการท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็น
การดํานํ้าในเกาะพะงันยังมีความหลากหลายในแหล่งดํานํ้า หรือการรับประทานอาหารที่หลากหลาย 
รวมถึงการประกอบกิจกรรมที่หลากหลาย แสดงให้เห็นว่าจุดเด่นหรือความโดดเด่นของเกาะพะงัน
ไม่ได้มีเพียงแค่งาน Full Moon Party ดังที่คนภายนอกเกาะหรือคนที่ไม่เคยไปสัมผัสเกาะพะงัน
เข้าใจ แต่หากมองในมุมของคนที่เข้าไปท่องเที่ยวในเกาะพะงันจะเห็นถึงความโดดเด่นที่หลากหลาย
ของเกาะพะงันที่มีเสน่ห์และทําให้เกิดความประทับใจกับนักท่องเที่ยวได้ และที่สําคัญ นักท่องเที่ยว
หลายคนเห็นว่าเกาะพะงันมีความโดดเด่นในแงของการเป็นมิตรของคนท้องถิ่น โดย Emily 
นักท่องเที่ยวชาวอเมริกันได้กล่าวว่า 
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“...เอกลักษณ์ที่ โดดเด่นของเกาะพะงันคือคนท้องถิ่น คนท้องถิ่นเป็นมิตรและมีความ
ช่วยเหลือชาวต่างชาติ...” 

(Emily, เพศหญิง, ชาวอเมริกัน, 27 ปี, สัมภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 ซึ่งสิ่งที่ Emily สัมผัสได้ถึงความประทับใจจากคนท้องถิ่นคือ ความเป็นมิตร และการมีจิต
สาธารณะให้ความช่วยเหลือผู้ อ่ืน สิ่งเหล่าน้ีนับว่าเป็นความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ของการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยที่มีช่ือเสียงไปทั่วโลกต่อความเป็นไทย โดย Ben นักท่องเที่ยวชาวอเมริกันได้
กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า 
 

“...คนท้องถิ่นบางคนเป็นมิตรที่สุดทําเหมือนเคยพบกันมาก่อน รวมถึงรอยยิ้มที่มากมาย...” 
(Ben, เพศชาย, ชาวอเมริกัน, 22 ปี, สมัภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

  
 สิ่งที่ Ben ประทับใจคือ รอยย้ิม หรือย้ิมสยามที่มีช่ือของประเทศไทยน่ันเอง Ben ได้สัมผัส
กับคนท้องถิ่น แม้ว่าจะไม่เคยรู้จักกันมาก่อนแต่ปฏิบัติตัวกับ Ben ดังเช่นคนที่รู้จักกันมาก่อนย่ิงทําให้ 
Ben ประทับใจ ซึ่งคุณสมบัติน้ีเป็นความโดดเด่นเฉพาะของคนไทยที่สามารถสร้างความประทับใจ
ให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้ 
 
 โดยภาพที่ 4.40 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคาดหวังในการเดินทางท่องเที่ยวใน
เกาะพะงันในด้านความสุขมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.16 รองลงมาคือ เพ่ือน  มิตรภาพ 
ความสัมพันธ์ และความเป็นมิตรในการหาเพ่ือนใหม่ คิดเป็นร้อยละ 23.08 ความผ่อนคลาย คิดเป็น
ร้อยละ 15.38 และไม่มีงาน Full Moon Party และต้องการอาศัยอยู่ที่เกาะพะงันเลยในสัดส่วน
เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 7.69 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 4.40 ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวในการมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน 
 

อาศัยอยูที่น่ี

ไมมีงาน FULL MOON

ความผอนคลาย

เพื่อน

ความสุข

7.69

7.69

15.38

23.08

46.16

ความคาดหวังของนักทองเท่ียว
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 โดยนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมีความคาดหวังกับการได้รับความสุขจากการท่องเที่ยว ดัง
ตัวอย่างของ Virginia และ Ben ที่กล่าวถึงความคาดหวังที่จะได้รับความสุขในช่วงระยะเวลาการ
พักผ่อนหย่อนใจที่เกาะพะงัน 
 

“...สิ่งที่คาดไว้ในเกาะพะงัน คือ เพียงแค่มีความสุขและมีวันหยุดพักผ่อนที่ดี...” 
(Virginia, เพศหญิง, ชาวลิธัวเนีย, 29 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 
 “...ความคาดหวังในการเดินทางมาท่องเที่ยวพะงันคือการได้มีความสุขกับชีวิต...” 

(Ben, เพศชาย, ชาวอเมริกัน, 22 ปี, สมัภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 ทั้งน้ี สรุปโดยภาพรวมในภาพท่ี 4.41 นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ร้อยละ 95.24 มีความ
ประทับใจโดยรวมต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน มีเพียงร้อยละ 4.76 ที่ไม่ประทับใจในการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
   

 
ภาพท่ี 4.41 ความประทับประทับใจในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
 โดยนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลกล่าวถึงความประทับใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน
ในมิติที่แตกต่างกัน อาทิ ความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยว หรือสิ่งที่อาจจะไม่โดดเด่นแต่
เมื่อมารวม ๆ กันภายใต้ความเป็นเกาะพะงันแล้ว ทําให้นักท่องเที่ยวมีความประทับใจได้ และที่สําคัญ 
ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่นคือสิ่งสําคัญที่ทําให้นักท่องเที่ยวประทับใจในการมาท่องเที่ยวและใช้
เวลาในเกาะพะงัน ดังตัวอย่างต่อไปน้ี 
 

“...เกาะพะงันแตกต่างกับที่สถานที่ อ่ืนๆตรงที่ได้ผ่อนคลาย มีกีฬาทางนํ้า และปาร์ต้ีที่
มากกว่า ตัวอย่างเช่นเมื่อเทียบกับจังหวัดเชียงใหม่มีวัดและอาหารมากกว่าสําหรับคนท่ีชอบ
ไปเที่ยวภาคใต้ของไทย...” 

(Sleve, เพศชาย, ชาวเซอร์เบียน, 37 ปี, สมัภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

ไมประทับใจ

ประทับใจ

4.76

95.24

ความประทับใจของนักทองเที่ยว
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“...ไม่ได้มีอะไรเป็นเอกลักษณ์ของเกาะพะงัน  แต่หลายๆสิ่งรวมกันน้ันมันทําให้เกาะพะงันดี
สําหรับวันหยุด ได้สงบในวันหยุดพักผ่อน...” 

(Anthony, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, 69 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

“...สามารถสยบทุกสิ่งทุกอย่างลงได้เมื่อมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ผู้คนมีจิตใจที่ดีงาม เปิดใจ 
และมีความผ่อนคลาย เกาะน้ีเป็นสถานที่ดึงดูดคนดี...” 

(Yoon, เพศชาย, ชาวเกาหลีใต้, 48 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

 อย่างไรก็ตาม มีนักท่องเท่ียวบางคนรู้สึกไม่ประทับใจจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะ
งัน เน่ืองจากการเดินทางมาเจอช่วงเวลาที่มีมรสุม ฝนตก ดังเช่นตัวอย่างของ Don ดังน้ี 
 

“...ฉันไม่ประทับใจเพราะฉันมาในช่วงปิดฤดูกาลน่ันคือช่วงมรสุม มาวันแรกก็ฝนตกทั้งวัน…” 
(Don, เพศชาย, ชาวอเมริกัน, 28 ปี, สัมภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 

 
 ทั้งน้ี Don เป็นเพียงความคิดเห็นส่วนน้อยที่รู้สึกไม่ประทับใจในขณะที่นักท่องเที่ยวเกือบ
ทั้งหมดประทับใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน สิ่งหน่ึงอาจจะเนื่องมาจากความแตกต่าง
และความเรียบง่ายของเกาะพะงันที่ทําให้เกาะพะงันมีเสน่ห์ดึงดูดนักท่องเที่ยวนอกเหนือจากการ
เดินทางมาร่วมงาน Full Moon Party ของนักท่องเที่ยวทั่วโลก 
 
 โดยในการวิเคราะห์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้วิจัยอาศัยผลการวิจัยจาก
วิธีการ Projective Technique โดยหลังจากนักท่องเท่ียวได้เลือกภาพท่ีเป็นตัวแทนที่ดีที่สุดของเกาะ
พะงัน และอธิบายเหตุผลประกอบ ผู้นําระดับคะแนนในการเรียงลําดับภาพที่ 1 – 3 มาถ่วงนํ้าหนัก 
 

 
 โดย Si   = ค่าคะแนนของแต่ละประเด็น 

Fi = จํานวนความถี่ของแต่ละ  
W = ค่าคะแนนถ่วงนํ้าหนัก  
  3 หมายถึง ค่าถ่วงนํ้าหนักของอันดับที่ 1 
  2 หมายถึง ค่าถ่วงนํ้าหนักของอันดับที่ 2 
  1 หมายถึง ค่าถ่วงนํ้าหนักของอันดับที่ 3 
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ผลการวิจัยแสดงดังภาพท่ี 4.42 พบว่าสิ่งที่นักท่องเที่ยวเห็นว่าความสวยงาม (Beautiful) 
เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวเกาะพะงันมากเป็นอันดับที่หน่ึง รองลงมาคือ งาน 
Full Moon Party ความเป็นธรรมชาติ (Natural) การดํานํ้า (Diving) ชายหาด (Beach) ความเงียบ
สงบ (Peace) และความเป็นมิตร (Friendly) ตามลําดับ 
 

 
ภาพที่ 4.42 สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน 
 
 โดยในส่วนน้ี ผู้ให้ข้อมูลได้กล่าวถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่หลากหลาย แต่สิ่งที่ผู้ให้ข้อมูล
ส่วนมากให้ความสําคัญคือ ช่ือเสียงของเกาะพะงันในแง่ของการเป็นเกาะสําหรับปาร์ต้ีที่เป็นเสมือน
อรรถประโยชน์หลักหน่ึงของแบรนด์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน ดังตัวอย่างของ Don 
 

“...เพราะเกาะพะงันมีช่ือเสียงในเร่ืองปาร์ต้ีในคืนพระจันทร์เต็มดวงและปารต้ีอ่ืน ๆ  และทุก
วันน้ีทุกคนมาที่เกาะแห่งน้ีก็เพ่ือที่จะมาปาร์ต้ีกัน...” 

(Don, เพศชาย, ชาวอเมริกัน, 28 ปี, สัมภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 
 ในกรณีน้ี Don มองว่า Full Moon Party เป็นสิ่งดึงดูดที่ทําให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกเดินทาง
มาท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน ซึ่งจากการพูดคุยกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะ
งัน และชาวเกาะพะงันพบว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกันว่าเกาะพะงันมีช่ือเสียงมาจากงาน Full Moon 
Party ซึ่ง Keisha นักท่องเที่ยวจากประเทศอังกฤษได้บอกเล่าถึงประสบการณ์ที่ประทับใจจาก
กิจกรรม Full Moon Party และชาวอังกฤษอ่ืน ๆ ล้วนแต่กล่าวถึงงานน้ีกันมากเพราะกิจกรรมปาร์ต้ี

เอกลักษณ (UNIQUE)

สีสัน (COLORFUL)

การพักผอน (RELAX)

ความสนุกสนาน (FUN)

ความโรแมนติค (ROMANTIC)

ความสุข (HAPPINESS)

มิตรภาพ (FRIENDSHIP)

ความเงียบสงบ (PEACE)

ชายหาด (BEACH)

การดํานํ้า (DIVING)

ธรรมชาติ (NATURAL)

งาน FULL MOON

ความสวยงาม (BEAUTIFUL)

1

3

4

6

6

6

16

17

21

30

30

32

36

ส่ิงที่นักทองเที่ยวใหคณุคากบัการทองเที่ยวเกาะพะงัน
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เป็นรูปแบบการดํารงชีวิตหน่ึงที่โดดเด่นของชาวอังกฤษ ดังน้ันจึงเห็นได้ว่ามีนักท่องเที่ยวจากยุโรป 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงจากเยอรมนี และอังกฤษมาเที่ยวในเกาะพะงันจํานวนมาก 
 

“...เพราะเป็นที่รู้จักกันเป็นอย่างดีสําหรับประสบการณ์ในงานฟูลมูน ผู้คนส่วนใหญ่และสิ่ง
ต่างๆมากมายในงานฟูลมูนปาร์ต้ีเป็นสิ่งที่วิเศษสุด...ฟูลมูนปาร์ต้ีน้ันมีช่ือเสียงมากๆ มันเป็นที่
ที่มีช่ือเสียงระดับโลก โดยเฉพาะในสหราชอาณาจักร ในสหราชอาณาจักรผู้คนพูดถึงงานฟูล
มูนกันมาก…” 

(Keisha, เพศหญิง, ชาวอังกฤษ, 28 ปี, สมัภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 
อย่างไรก็ตาม การมาร่วมกิจกรรม Full Moon Party ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การเข้าร่วมปาร์ต้ี 

หรือการมาด่ืมกิน เต้นรํา แต่เป็นมนต์เสน่ห์ของงานที่ดึงให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกเดินทางมาท่องเที่ยวใน
เกาะพะงัน และเมื่อนึกถึงงาน Full Moon Party นักท่องเที่ยว อาทิ Ali จากประเทศอังกฤษ Mark 
จากประเทศลัตเวียล้วนมองไปในทิศทางเดียวกันว่างาน Full Moon Party ไม่เหมือนปาร์ต้ีทั่ว ๆ ไป
แต่มีรูปแบบหรือลักษณะเฉพาะที่ทําให้ผู้คนต้องการมาร่วม 

 
“...เพราะภาพนี้ทําให้ฉันนึกถึงฟูลมูนปาร์ต้ี [ภาพเวทีคอนเสิร์ต]…ฟูลมูนปาร์ต้ีมีช่ือเสียง... 
เอ่ิม...เป็นชีวิตกลางคืน คุณรู้ไหม? ปาร์ต้ีกลางคืนในเกาะพะงัน มันเป็นปาร์ต้ีที่ดีมากของ
เกาะพงัน คุณรู้หรือเปล่า?...” 

(Ali, เพศชาย, ชาวอังกฤษ, 33 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

“...เพราะว่าเกาะพะงันมีช่ือเสียงมากและเป็นงานรื่นเริงที่ย่ิงใหญ่เลยทีเดียว…” 
(Mark, เพศชาย, ชาวลัตเวีย, สัมภาษณ์ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

 
 โดยองค์ประกอบในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเกาะพะงันจะเป็นแนวทางในการนําไป
กําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเกาะพะงันต่อไป ทั้งน้ีสิ่งที่ น่าสนใจคือ 
การท่องเที่ยวเกาะพะงันมีองค์ประกอบที่สําคัญคือ งาน Full Moon Party แต่มีนักท่องเที่ยวผู้ให้
ข้อมูลหลายราย (มีความหลากหลายทั้งอายุ และเช้ือชาติ) กล่าวเพิ่มเติมในทิศทางที่ไม่ได้ช่ืนชอบหรือ
อยากเข้าไปมีส่วนร่วมใน Full Moon Party หรือกล่าวได้ว่า เกาะพะงันจะขาดสีสันของงาน Full 
Moon Party ไม่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองของผู้ประกอบการและผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่ว่าต้องให้ความสําคัญกับงาน Full Moon Party เป็น
จุดขายของเกาะพะงัน 
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 ดังเช่นกรณีของ Sleve นักท่องเที่ยวชาวเซอร์เบียน ช่ืนชอบเกาะพะงันว่าเป็นพ้ืนที่ที่พิเศษ 
รวมถึงช่ือเสียงของงาน Full Moon Party แต่ตัวเองไม่ได้ไปเกาะพะงันเพ่ือปาร์ต้ี และจะไม่เข้าไป
ร่วมงานปาร์ต้ีน้ันด้วย 
 

“...เพราะ มันเป็นสิ่งที่พิเศษในโลก เกาะพะงันมีช่ือเสียง ถ้ามีการจัดงานฟูลมูนปาร์ต้ี ฉันจะ
ไม่ไปที่น่ัน…” 

(Sleve, เพศชาย, ชาวเซอร์เบียน, 37 ปี, สมัภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
  

สิ่งที่ Sleve ได้ให้ข้อมูลสอดคล้องกับ Frank นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่ชอบงาน Full 
Moon Party แต่ไม่ได้ชอบที่จะไปร่วมกิจกรรม เน่ืองจาก Frank ไม่ชอบความวุ่นวาย  

“...ก่อนจะมีผู้คนมากมายเหมือนอย่างในตอนน้ี ตอนน้ีทุกๆเดือนผู้คนเยอะแยะมากมายมา
แค่หน่ึงคืนเพ่ือฟูลมูนปาร์ต้ี บรรยากาศมันแตกต่างกันกับก่อนหน้าน้ีที่ไม่ได้มีผู้เยอะเยอะแยะ
มากมายและงานไม่ได้ใหญ่มาก...ฉันชอบฟูลมูนนะ แต่เป็นช่วงบ่าย เพราะฉันจะได้เจอ
นักท่องเที่ยวจํานวนมากน่ันมันดีมากเลย...” 

(Frank, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, 44 ปี, สมัภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

 ทั้งน้ี สิ่งที่นักท่องเที่ยวทั้งสองคนไม่ชอบร่วมงาน Full Moon Party อาจจะเป็นเน่ืองจากวัย
หรืออายุของทั้ง Sleve และ Frank ที่เกินช่วงวัยรุ่น ทําให้ไม่ชอบเสียงดังหรือการสังสรรค์ ย่ิงเมื่อ
พิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่มีอายุมากจะมีการให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกัน ดังเช่นกรณีของ Martin 
นักท่องเที่ยวชาวฮอลแลนด์ดังตัวอย่างน้ี 
 

“...เพราะเกาะน้ีมีช่ือเสียงสําหรับฟูลมูนปาร์ต้ี...ฉันไม่ได้เข้าร่วมงานปาร์ต้ีเอง แต่ฉันรู้แค่ว่า
มันเป็นเกาะท่ีมีช่ือเสียงเก่ียวกับปาร์ต้ี...ฉันรู้แค่ว่าเกาะพะงันเป็นเกาะแห่งการปาร์ต้ีแค่น้ัน...
ฉันเกลียดเก่ียวกับปาร์ต้ีน้ีอยู่แล้วเมื่อฉันกําลังเดินทางท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะ
พูดถึงฟูลมูนปาร์ต้ีกันมาก เกาะพะงันเป็นที่ที่มีช่ือเสียงมาก ผู้คนจํานวนมากอยากจะมาปาร์ต้ี 
พวกเขาทั้งหลายอยากจะไปฟูลมูนปาร์ต้ี…” 

(Martin, เพศชาย, ชาวฮอลแลนด์, 52 ปี, สัมภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 

“...เพราะปาร์ต้ีมีทุกวัน ไปที่ไหนก็เจอแต่ปาร์ต้ี...แต่ฉันไม่ชอบเพราะมีคนจํานวนมากเกินไป
บนชายหาด ฉันไม่ชอบอะไรก็ตามท่ีเป็นปาร์ต้ี...ฉันไม่ชอบปาร์ต้ีทุกรูปแบบ มันไม่ใช่สําหรับ
ฉัน...” 

(Sara, เพศหญงิ, ชาวสเปน, 27 ปี, สัมภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
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 จากความเห็นของทั้ง Martin และ Sara เห็นได้ว่าเกาะพะงันเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ภาพลักษณ์โดดเด่นด้านงาน Full Moon Party แต่ในขณะเดียวกันยังมนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มหน่ึงที่มี
ท่องเที่ยวในเกาะพะงันเน่ืองจากเหตุผลอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ 
กิจกรรมการท่องเที่ยวดํานํ้า จากการสังเกตพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในเกาะพะงัน เห็นได้ว่ามี
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตินิยมเดินเพ่ือเย่ียมชมธรรมชาติอยู่บ่อยคร้ัง แต่สภาพถนน บริเวณไหล่ทาง
ไม่ได้อํานวยต่อการเดินชมธรรมชาติของนักท่องเที่ยว ด้วยเหตุน้ี หากจะกล่าวถึงแนวทางในการ
สื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์เกาะพะงัน คงหนีไม่พ้นการกิจกรรม Full Moon Party ที่ทําให้คนส่วนใหญ่
เดินทางมาที่เกาะพะงันในช่วง 2 – 3 วันต่อเดือน แต่ในขณะเดียวกันความโดดเด่นด้านอ่ืน ๆ ของ
เกาะพะงันจะช่วยสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยวและกระจายการกระจุกตัวของกิจกรรมการท่องเที่ยว
ออกไปในพ้ืนที่ต่าง ๆ ของเกาะพะงัน 
 

ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ถึงแนวทางการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเกาะพะงันในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า ความโดดเด่นของเกาะพะงันในมุมมองของนักท่องเที่ยว
นอกเหนือจากกิจกรรม Full Moon Party ยังรวมไปถึงความโดดเด่นของทรัพยากรทางธรรมชาติ 
ดังเช่นกรณีของ Martin ที่ให้ความสําคัญกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและการพักผ่อน 
 

“...บางทีการพัฒนาตราสินค้าอาจจะพัฒนาจากธรรมชาติที่มีอยู่แล้ว สําหรับเกาะที่ดึงดูด
ผู้คนเข้าสู่ฟูลมูนปาร์ต้ีและดึงดูดผู้คนในการเข้ามาค้นหาเพ่ือสุขภาพและการพักผ่อน...” 

(Martin, เพศชาย, ชาวฮอลแลนด์, 52 ปี, สัมภาษณ์ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
  
 อย่างไรก็ตาม Martin อาจจะเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีอายุ พฤติกรรมการท่องเที่ยวจึงไม่
ชอบกิจกรรมปาร์ต้ีชายหาดอย่างเช่นกิจกรรม Full Moon Party แต่ในขณะเดียวกันนักท่องเที่ยว
กลุ่มที่อายุไม่มากนัก อาทิ Ali (อายุ 33 ปี) Jeni (อายุ 28 ปี) และ Ludo (อายุ 31 ปี) ที่ล้วนเป็น
นักท่องเที่ยวยุโรป โดยเฉพาะอย่างย่ิงจากสหราชอาณาจักรที่ผู้คนมีไลฟ์สไตล์ช่ืนชอบงานปาร์ต้ี แต่ทั้ง 
3 คนกล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่าเกาะพะงันไม่ได้มีเพียงแค่กิจกรรม Full Moon Party 
 

“...ผมคิดว่าฟูลมูนปาร์ต้ีมีช่ือเสียงไปทั่วโลก ทุกคนรู้จักทั่วโลกเกี่ยวกับฟูลมูนปาร์ต้ีของเกาะ
พะงัน คุณรู้ใช่ไหม? มันไม่ใช่แค่ฟูลมูนปาร์ต้ีเกาะพะงัน แต่มีหลายสิ่งหลายอย่างมากกว่าน้ัน 
แต่สิ่งดึงดูดหลักให้ผู้คนมาเกาะพะงันคือ ฟูลมูนปาร์ต้ี แต่สําหรับฉัน คุณสามารถเพลิดเพลิน 
สามารถทําได้ ผ่อนคลายแบบชิล ๆ ชมวิวทิวทัศน์ที่สวยงามและคุณก็ไปปาร์ต้ี...” 

(Ali, เพศชาย, ชาวอังกฤษ, 33 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
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“...ฉันไม่ชอบการเน้นพุ่งความสนใจไปที่ฟลูมูลปาร์ต้ี เกาะพะงันมีหลายอย่างมากมายที่เสนอ
ได้มากกว่าปาร์ต้ี แต่ส่วนใหญ่ปาร์ต้ีก็เป็นไปในทางลบด้วย…” 

(Jeni, เพศหญงิ, ชาวอังกฤษ, 28 ปี, สมัภาษณ์ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2559) 
 
“...เกาะพะงัน...ความรู้สึกที่ดี…รู้สึกดีเมื่อคุณมีความรู้สึกที่ดี…และเกาะแห่งน้ีเป็นเกาะที่มี
ความรู้สึกดี ๆ มากมาย…เป็นเสมือนจิตวิญญาณ ใช่!ลักษณะน้ัน…เป็นความรู้สึกดีเหมือน
พลังงานท่ีดี ใช่!ความรู้สึกที่ดีและทําให้มีจิตใจดี...” 

(Ludo, เพศชาย, ชาวฝรั่งเศส, 31 ปี, สมัภาษณ์ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 
 
 จากมุมมองอีกมุมหน่ึงของคนรุ่นใหม่ที่เป็นกลุ่มที่ยังให้ความสําคัญกับการเฉลิมฉลองหรืองาน
ปาร์ต้ี แต่มุมมองที่มองเห็นถึงความโดดเด่นด้านอ่ืน ๆ ของเกาะพะงันจึงเป็นอีกตัวช้ีวัดที่บ่งบอกถึง
แนวทางการพัฒนาแบรนด์เกาะพะงันที่ควรขยายผลประโยชน์ของแบรนด์เกาะพะงันออกไปมากกว่า
งาน Full Moon Party ที่เปรียบเสมือนดาบสองคม หรือเหรียญสองด้านที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกรู้จัก
เกาะพะงันจากกิจกรรม Full Moon Party ในขณะเดียวกันภาพลักษณ์ด้านลบของกิจกรรม Full 
Moon Party เป็นสิ่งที่ทําให้นักท่องเที่ยวอีกส่วนหน่ึงไม่กล้าที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
และการมีภาพลักษณ์เพียงหน่ึงเดียวของกิจกรรม Full Moon Party ทําให้สาธารณชนทั้งสื่อมวลชน
และประชาชนทั่วไปเลือกที่จะบริโภคข่าวสารด้านลบของเกาะพะงันจากกิจกรรม Full Moon Party 
มากกว่าความโดดเด่นด้านอ่ืน ๆ ของเกาะพะงัน ซึ่งข้อมูลในส่วนน้ีจะนําไปสังเคราะห์ร่วมกับข้อมูล
ของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันต่อไป 
 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สามารถกําหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัด
สุราษฎร์ธานีด้วยการจําแนกกลุ่มของการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวตามองค์ประกอบการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยว 2 ด้าน ได้แก่ ด้านอรรถประโยชน์หลักของแบรนด์ (Brand Functionality) ตาม
ศึกษาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2555) ซึ่งในภาพที่ 4.42 แสดงด้วยแผนภูมิแท่งสีส้ม และ 
ด้านอารมณ์ของแบรนด์ (Brand Emotion) แสดงด้วยแผนภูมิแท่งสีแดง อย่างไรก็ตาม หลังจาก
วิเคราะห์ถึงคําที่แสดงถึงคุณค่าในการท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และทบทวน
ใจความสําคัญ (Theme) ที่ได้และกําหนดใจความสําคัญใหม่เพ่ือลดความซ้ําซ้อนหรือคลุมเครือ โดย
สามารถรวมกลุ่มคําว่าธรรมชาติ (Nature) กับชายหาด (Beach) เข้าด้วยกันและกําหนดคําใหม่เป็น
ทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์  
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 ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําผลงานวิจัยกลับไปนําเสนอให้กับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน ทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน ในวันที่ 12 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 ดังแสดง
ในภาพที่ 4.43 
 

 
ภาพที่ 4.43 การนําเสนอข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าเกาะพะงันกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวเกาะพะงันทั้งหน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชน 

 
โดยในส่วนของการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร

จัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันได้เห็นด้วยกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงันที่ผู้วิจัย
นําเสนอ แต่มีมุมมองหรือประเด็นที่ต้องการให้ผู้วิจัยนําเสนอเพ่ิมเติมในการพัฒนาอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน คือ ความสนุกสนาน (Fun) เป็นโทนอารมณ์ในการออกแบบและพัฒนาสื่ออัต
ลักษณ์แบรนด์เพ่ิมเติม นอกจากน้ี งานวิจัยน้ีได้นําข้อมูลแนวทางการสร้างแบรนด์เกาะพะงันตาม
ข้อมูลที่ได้รับไปร่วมประชุมกับระดับนโยบายของประเทศน่ันคือ คณะอนุกรรมาธิการด้านการ
ท่องเที่ยว สภานิติบัญญัติแห่งชาติ (สนช.) และได้รับความเห็นชอบจากท้ังระดับท้องถิ่น และระดับ
นโยบายของประเทศท่ีเข้าร่วมประชุมในวันดังกล่าว ดังน้ัน ผู้วิจัยสามารถกําหนดอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ดังตารางที่ 4.5 

 
 
 
 
 



98 

 

ตารางที่ 4.5 อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
องค์ประกอบด้านอรรถประโยชน์หลักของแบรนด์ องค์ประกอบด้านอารมณ์ของแบรนด์ 
งาน Full Moon Party ความสวยงาม 
ทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์ ความเงียบสงบ 
วิถีชีวิตท้องถิ่น มิตรภาพ 
ความหลากหลาย ความสนุกสนาน 
พระจันทร์สวย การเรียนรู้ 
  
 4.3.3 ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากทั้งฝั่งอุปสงค์ (Demand) คือ การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว และข้อมูลจากฝั่ง
อุปทาน  (Supply) คือ ข้อมูลจากผู้ที่ เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ (Stakeholders) ได้แก่ 
หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน ภาคชุมชนและท้องถิ่น รวมทั้งการนําผลการวิจัยร่วม
วิเคราะห์กับผู้ที่กํากับดูแลเชิงนโยบายด้านการท่องเที่ยวของประเทศ ได้แก่ คณะอนุกรรมาธิการด้าน
การท่องเที่ยว สภานิติบัญญัติแห่งชาติ (สนช.) และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)  
 
 ภายใต้แนวคิดตราสินค้าเชิงวัฒนธรรม (Cultural Brand) ดังแสดงในภาพที่ 2.2 สิ่งที่เป็น
จุดเด่นของเกาะพะงันที่ทั้งนักท่องเที่ยวและผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเกาะพะ
งัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีทั้งภาครัฐและเอกชนให้คุณค่าไปในทิศทางเดียวกันสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 
4.5 ซึ่งจากอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งสิ่งที่เป็นความโดดเด่น
ของการท่องเที่ยวเกาะพะงันประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลัก ๆ ได้แก่ 
 

1. งาน Full Moon Party ซึ่งเป็นภาพที่นักท่องเท่ียวทั่วโลก และสาธารณชนรับรู้ถึงเกาะพะ
งัน และเป็นจุดเด่นของเกาะพะงันที่ทําให้เกาะพะงันมีช่ือเสียงมานานนับสิบปี 

 
2. ความหลากหลายของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว ได้แก่ น้ําตก ภูเขา ศิลปวัฒนธรรม วิถี

ชีวิตชุมชนท้องถิ่น ทะเล ชายหาด แหล่งดํานํ้า แหล่งช้อปป้ิงจับจ่ายซื้อหาสินค้า กิจกรรมท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ เป็นต้น ภายใต้การแบ่งพ้ืนที่ของเกาะพะงันออกเป็น 5 โซน ดังแสดงในภาพที่ 4.44 ซึ่งที่
ประชุมร่วมกับคณะอนุกรรมการด้านการท่องเที่ยวได้เห็นชอบร่วมกันต่อการแบ่งพ้ืนที่ดังกล่าว 
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3. ความงดงามของธรรมชาติที่ไม่จํากัดเฉพาะการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีพระจันทร์ที่สวย
ที่สุด แต่ยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีจุดพระอาทิตย์ขึ้นและตก แหล่งดํานํ้าที่มีปะการังและสัตว์ทะเลที่
สวยงาม 
 

 
ภาพท่ี 4.44 การแบ่งเขตพ้ืนที่การท่องเที่ยวเกาะพะงัน (Zoning) 
ที่มา: สมาคมโรงแรมเกาะพะงัน (2559) 
 

ด้วยเหตุน้ี การนําเสนอส่ิงดึงดูดใจอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกิจกรรม Full Moon Party เป็นการ
แก้ไขปัญหาที่สําคัญที่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในเกาะพะงัน และภาคท้องถิ่นต้องการกระจาย
กิจกรรมการท่องเที่ยวออกไปไม่ให้กระจุกตัวเพียงแค่ 1 – 2 วันต่อเดือนเป็นการกระจายตัวออกไป
ในช่วงวันเวลาอ่ืนนอกเหนือจากวันขึ้น 15 ค่ําของแต่ละเดือน สามารถใช้ชีวิตและท่องเที่ยวแบบเนิบ
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ช้า (Slow Life Tourism) ที่เป็นแนวทางหน่ึงในการดึงนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพที่มีกําลังการซื้อสูง
และมีระยะเวลาพํานักนานเข้ามาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีมากขึ้น รวมถึงเป็นการ
ยกระดับรายได้ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นจากการท่องเที่ยวในอนาคต 

 
 จากความโดดเด่นที่สอดคล้องกันระหว่างนักท่องเที่ยวและผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ 
สิ่งที่มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันคือ “พระจันทร์” ซึ่งจากการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้
ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ และผู้เช่ียวชาญด้านการสร้างตราสินค้าที่มีประสบการณ์ในการ
บริหารจัดการตราสินค้า โดยที่ประชุมได้มีการร่วมกันวิเคราะห์ถึงตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว
เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีในมุมมองที่ชาวเกาะพะงันต้องการให้นักท่องเที่ยวและสาธารณชน
รับรู้ว่า 
 

“...ที่น่ีเหมือนมีพลังบางอย่างที่ดึงผู้คนมาปล่อยพลัง และในขณะเดียวกันก็รับพลังจาก
พระจันทร์ ลองสังเกตุดูว่าคนที่มาพะงันวันเดียวกลับ กลับไปด้วยความอิดโรย แต่ถ้าอยู่ต่อ
และได้ไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ของเกาะพะงันกลับมีพลัง เพราะได้รับพลังจากจันทรา...” 

คุณธัญญะ พูลสวัสด์ิ, ที่ปรึกษาสมาคมโรงแรมเกาะพะงัน, 14 พฤษภาคม 2560 
 
 ภายใต้มุมมองน้ี คุณธัญญะกล่าวถึงศักยภาพของเกาะพะงันที่ไม่ได้มีเพียงงาน Full Moon 
Party แต่รวมถึงกิจกรรมการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่นักท่องเที่ยวสามารถเพลิดเพลินและสัมผัสกับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าประทับใจได้  
 

“...จากที่เคยคุยกับผู้หลักผู้ใหญ่ตามประวัติศาสตร์ของเกาะพะงัน พระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 เสด็จประพาสเกาะพะงันถึง 14 คร้ัง คงไม่ใช่มาเพ่ือแวะ
ขนนํ้าด่ืมสําหรับเดินทางต่อ แต่จุดที่ท่านเสด็จเป็นจุดที่พระจันทร์ขึ้นก่อนแผ่นดินอ่ืน ๆ ในฝั่ง
อ่าวไทย...ไม่แน่ว่า ที่น่ี พระจันทร์อาจจะมีพลังบางอย่าง...” 

คุณสาว คณะกรรมการฝ่ายการตลาด สมาคมโรงแรมเกาะพะงัน, 14 พฤษภาคม 2560 
  

สิ่งที่คุณสาว กล่าวถึงเป็นเรื่องที่ฟังคนเฒ่าคนแก่วิเคราะห์และนํามาเล่าต่อถึงข้อสังเกตุซึ่งเป็น
สิ่งที่ชาวเกาะพะงันภาคภูมิใจอย่างมาก แต่หากจะพูดถึงศาสตร์แห่งพระจันทร์ย่อมมีความเป็นไปได้ถึง
พลังแห่งจันทรา ดังบทเพลงกล่อมเด็กที่เก่ียวข้องกับพระจันทร์ตอนหน่ึงว่า 
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“...จันทร์เอ๋ยจันทร์เจ้า ขอข้าวขอแกง ขอแหวนทองแดงผูกมือน้องข้า ขอช้างขอม้าให้น้องข้า
ขี่ ขอเก้าอ้ีให้น้องข้าน่ัง ขอเตียงต่ังให้น้องข้านอน ขอละครให้น้องข้าดู ขอยายชูเลี้ยงน้องข้า
เถิด ขอยายเกิดเลี้ยงตัวข้าเอง....” 

ฐนธัช กองทอง (2553) 
 
ภายใต้มุมมองน้ี ฐนธัช กองทอง (2553) ได้วิเคราะห์ถึงที่มาของเพลงกล่อมเด็กกับวิถีชีวิต

ของคนไทยที่ผูกพันกับสิ่งแวดล้อมและพลังธรรมชาติ คนไทยใช้ชีวิตกับธรรมชาติและอาศัยพลังจาก
ธรรมชาติในการหล่อเลี้ยงชีวิต ดังเห็นได้จากประเพณีลอยกระทง เป็นต้น ซึ่งศาสตร์แห่งพระจันทร์ใน
สายโหราศาสตร์ยังมีการแนะนํามุมมองด้านการขอพระจากพระจันทร์โดยอาจารย์ลักษณ์ เลขา
นิเทศน์ (2555) ที่ได้กล่าวถึงศาสตร์ในการขอพลังจากพระจันทร์ ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําร่างแนวคิดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ และแบบแผนการสร้างคุณค่าไปร่วมวิเคราะห์กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันที่ประกอบไปด้วยตัวแทนจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่ปรึกษาด้านการ
สร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน สมาคมโรงแรมเกาะพะงัน และตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวในเกาะพะงันเมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม พ.ศ. 2560 ดังแสดงในภาคผนวกที่ 4 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึง
กําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย ได้ว่า 
 

“เกาะแห่งพลังมนตราจากจันทรา” 
“Island of Power: Energized by the Moon” 

 
 ภายใต้ความหมายนี้คือ คนเกาะพะงันมีพลังกาย พลังใจอย่างล้นเหลือในการต้อนรับแขก
ที่มาเยือนด้วยมิตรไมตรี ดังจุดเริ่มต้นของงาน Full Moon Party ที่มาจากการกินห่อของชาวเกาะพะ
งันในการเลี้ยงส่งแขกที่มาเย่ียมเยือนเกาะพะงัน และที่สําคัญ นักท่องเที่ยวที่มาเกาะพะงันสามารถมา
เกาะพะงันเพ่ือปล่อยพลัง และรับพลังได้เช่นเดียวกัน ซึ่งการปล่อยพลังในที่น้ีไม่ใช่เฉพาะการปล่อย
พลังในปาร์ต้ี แต่เป็นการปล่อยพลังทั้งพลังศิลปะ พลังดนตรี เป็นต้น อย่างไรก็ตามภายใต้แนวคิด
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน นักการตลาดไม่สามารถสร้างคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยวได้ (Vargo 
and Lusch, 2008) แต่สามารถสื่อสารแบบแผนในการสร้างคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งเป็นการ
สื่อสารถึงผลประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการเดินทางมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงันที่อาจจะ
แตกต่างกันตามวัน เวลา สถานที่ บุคคล หรือสถานการณ์ (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2557) ภายใต้
ความหมายนี้ แบบแผนการสร้างคุณค่าไม่ใช่สิ่งที่จับต้องได้ แต่เป็นคุณค่าที่จับต้องไม่ได้ ทั้งน้ี จาก
ปัญหาที่สําคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันที่เป็นลบ น่ันคือ เมื่อพูดถึงเกาะพะ
งัน สิ่งที่ผู้คนทั่วไปรับรู้ คือ เกาะแห่งปาร์ต้ี ยาเสพติด เซ็กส์ และการมั่วสุม และมีภาพการรับรู้เพียง
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ภาพเดียวคือ ภาพของ Full Moon Party ดังน้ัน งานที่สําคัญในการแก้ปัญหาภาพลักษณ์ดังกล่าวจึง
เก่ียวข้องกับการสร้างการรับรู้ถึงอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงัน น่ันคือ ความหลากหลายบนพ้ืนที่
โซนการท่องเที่ยว 5 โซนที่มีเสน่ห์ในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวหลงไหลในมิติที่แตกต่างกัน ด้วยเหตุน้ี 
ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเก่ียวข้องกับการนําเสนอแบบแผนการสร้างคุณค่าผ่านทั้ง
ข้อความ และการใช้ภาพ (Visual) ในการนําเสนอเพราะผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถตีความหมายจาก
ภาพที่นํามาใช้สื่อสารได้ โดยแบบแผนการสร้างคุณค่าของตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันว่าเป็น 
 

“มนต์เสนห่์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน” 
“Mantras of Colormoon at Koh Pha Ngan” 

 
 ภายใต้มุมมองน้ี เกาะพะงันเป็นเกาะที่มีมนต์เสน่ห์ในการดึงดูดผู้คนทั่วโลกให้มาเจอกัน 
พระจันทร์ที่มีพลังดึงผู้คนมารวมกันที่เกาะแห่งน้ี เพียงแต่คนที่ไม่เคยมาเกาะพะงันจะรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อมวลชนต่าง ๆ ว่าถ้ามาเกาะพะงันจะต้องมีสิ่งเก่ียวข้องกับยาเสพติด เซ็กส์ หรือการมั่ว
สุม ซึ่งเป็นการรับรู้ข้อมูลที่คลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง และแบบแผนการสร้างคุณค่าน้ีจะช่วยลด
ภาพการรับรู้เดียวของเกาะพะงันและเปลี่ยนการรับรู้ภาพลักษณ์ในเชิงบวกมากข้ึน อย่างไรก็ขึ้นอยู่กับ
การบริหารจัดการภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ โดยจากการสังเกต
แบบมีส่วนร่วมกับนักท่องเที่ยวที่มาเกาะพะงัน พบว่ามีมุมมองที่น่าสนใจดังน้ี 
 

“...แปลกใจมาก ฉันแปลกใจที่คนไทยหรือใครคิดว่าพวกเรามาเกาะพะงันเพราะต้องการมา
ด่ืมสุรา เสพยา หรือมั่วเซ็กส์...ที่ น่ี (เกาะพะงัน) ผู้คนมารวมกันเพราะตรงน้ัน (ช้ีไปที่
พระจันทร์) มีที่ไหนบ้างจะที่ทําให้เรามีเพ่ือนใหม่จากทั่วโลกภายในเวลาไม่ก่ีนาที คนข้างหน้า
จากบราซิล ด้านซ้ายจากญี่ ปุ่น ขวามือจากออสเตรเลีย ด้านหลังจากอังกฤษ...ที่น่ี มีแต่
มิตรภาพ ความสุข...” 
 
“...ไม่รู้เหมือนกันว่าทําไม มาที่น่ี 1 วันอยากอยู่ 2 วัน มา 2 วันอยากอยู่ 4 วัน มา 4 วัน
อยากอยู่ 7 วัน อยู่ 7 วัน อยากมา 1 เดือน...”  

 
 มุมมองทั้ง 2 ผู้วิจัยได้รับจากการพูดคุยบนหาดริ้นในวันที่มีกิจกรรม Full Moon Party วันที่
หาดริ้นเต็มไปด้วยผู้คนหนาแน่นจนแทบจะหาทางเดินไม่ได้ ทําให้ผู้คนที่อยู่ใกล้กันได้มีโอกาสพูดคุย
กันและสร้างมิตรภาพที่ดีต่อกัน ที่สําคัญ คนที่มาในวันน้ันมีความรู้สึกว่าเป็นคนชาติเดียวกันภายใต้
พระจันทร์ดวงเดียวกัน เพราะงาน Full Moon Party เป็นมากกว่างานปาร์ต้ีชายหาดธรรมดาที่จัดใน
วันพระจันทร์เต็มดวงขึ้น 15 ค่ํา ปาร์ต้ีชายหาดวันพระจันทร์เต็มดวง ครึ่งดวง หรือวันข้างแรม
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สามารถจัดที่ไหนก็ได้ แต่ Full Moon Party จัดได้ที่เดียวคือ ที่หาดริ้น ประเด็นน้ีคือ ความจริงแท้
ของงาน Full Moon Party (Authentic of Full Moon Party) นักท่องเที่ยวที่มาร่วมงานไม่ใช่เพียง
แค่มีเครื่องด่ืม จ่ายค่าบัตรก็เข้างานได้ แต่ธรรมเนียมปฏิบัติ (Rituals) ของกิจกรรม Full Moon 
Party ต้องมีการทาสีร่างกาย (Body Paint) ดังแสดงในภาพที่ 4.45 
 

 
ภาพท่ี 4.45 ธรรมเนียมปฏิบัติก่อนเข้าร่วมงาน Full Moon Party 
 
 โดยการเพ๊นท์สีบนลําตัว และการซื้อเสื้อผ้าสีสันที่หลากหลายเป็นการเตรียมตัวเพ่ือเข้าสู่งาน 
Full Moon Party ภายใต้กระบวนการเป็นการบริโภคประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่ต้องเรียนรู้
วิธีการบริโภคเช่นเดียวกันคนอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นกระบวนการเรียนรู้ หรือ Accounting ในการบริโภค
ประสบการณ์ (Consuming as Experience) ที่ Holt (1995) ได้นําเสนอถึงกระบวนการในการสร้าง
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ทั้งน้ี การแต่งตัวด้วยสีสันเสื้อผ้า รวมถึงการเพ๊นท์สีบนลําตัวผ่าน
กระบวนการนําเสนอโดยผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ ดังแสดงในภาพท่ี 4.46 ซึ่งเป็นงาน
พระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน มีการจัดกิจกรรมประกวดบอดี้เพ๊นท์ เพ่ือให้สอดคล้องกับตัวตนความ
เป็นพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน โดยงานน้ีเป็นงานประจําปีที่มีการจัดงานต่อเน่ืองกันทุกปี ทั้งน้ีใน
ปี พ.ศ. 2560 ไม่มีการประกวดบอดี้เพ๊นท์ เน่ืองจากมีผู้ไม่เห็นด้วยกับการแต่งกายที่ไม่เรียบร้อย แต่
ความเป็นสีสันของเกาะพะงันยังคงเป็นจุดขายหลัก 
 

 
ภาพท่ี 4.46 การประกวดบอด้ีเพ๊นท์ในงานพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน 
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ภาพท่ี 4.47 เป็นธรรมเนียมปฏิบัติอีกอย่างของการเข้าร่วมงาน Full Moon Party น่ันคือ 
การชําระเงินค่าเข้างาน 100 บาทพร้อมได้รับสายคาดข้อมือเป็นที่ระลึก รายได้ส่วนน้ีนําไปใช้ในการ
จัดการสิ่งแวดล้อมของหาดร้ินหลังจากเสร็จสิ้นงาน Full Moon Party โดยนอกจากน้ี จุดน้ียังเป็นจุด
ตรวจอาวุธผู้เข้าร่วมงานสําหรับการรักษาความปลอดภัยให้กับนักท่องเที่ยวที่มาร่วมงานด้วย 
 

 
ภาพท่ี 4.47 การเข้าร่วมงาน Full Moon Party ที่หาดริ้น 
 
 ภาพที่  4.48 แสดงให้ เห็นถึงบรรยากาศภายในหาดริ้นที่ จัดงาน  Full Moon Party 
นักท่องเที่ยวจะเพลิดเพลินกับเสียงเพลง ชายหาด และมิตรภาพ องค์ประกอบเหล่าน้ีทําให้เกิดความ
จริงแท้ของงาน Full Moon Party ที่ไม่สามารถหาได้จากที่อ่ืน 
 

 
ภาพท่ี 4.48 บรรยากาศงาน Full Moon Party บนหาดริ้น 
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 ทั้งน้ีภายใต้แบบแผนการสร้างคุณค่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน” 
กิจกรรมการท่องเที่ยวไม่ได้อยู่ที่งาน Full Moon Party เพียงอย่างเดียว ดังเช่นที่คุณธัญญะได้กล่าว
ไปข้างต้นว่างาน Full Moon Party ทําให้นักท่องเที่ยวมาปล่อยพลัง เพ่ือความสมดุลแห่งชีวิตและ
ธรรมชาติ นักท่องเที่ยวควรอยู่สัมผัสกับมนต์เสน่ห์ของพระจันทร์หลากสี กับกิจกรรมท่ีหลากหลาย
เพ่ือรับพลัง และสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์บนพ้ืนฐานทรัพยากรทาง
ธรรมชาติ วัฒนธรรม วิถีชีวิต และประวัติศาสตร์ หากนักท่องเที่ยวมาเพื่อร่วมงาน Full Moon Party 
แล้วกลับทันทีในวันรุ่งขึ้น แสดงว่านักท่องเที่ยวน้ันยังไม่สัมผัสกับความจริงแท้ของงาน Full Moon 
Party อย่างแท้จริงเพราะยังไม่ได้สัมผัสกับตัวตนความเป็น “พะงัน” 
 
 โดยข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้ วิจัยนํามาสังเคราะห์และนําไปกําหนดแนวทางในการ
ออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยอาศัยฐานในการ
พัฒนาจากพระจันทร์ เพราะเกาะพะงันไม่สามารถละเลยหรือละทิ้งอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะ
งันได้ แต่การสร้างตราสินค้าจะเก่ียวข้องกับการแก้ปัญหาภาพลักษณ์ด้านลบ และนําเสนอความโดด
เด่นของเกาะพะงันภายใต้ความหลากหลายของทรัพยากรการท่องเที่ยว วิถี ชีวิต และความ
หลากหลายของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก 
 
 4.3.4 อัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเท่ียวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
  
 ในการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน อาศัยองค์ประกอบทางด้าน
อารมณ์ ดังแสดงในตารางที่ 4.5 น่ันคือ ความสวยงาม มิตรภาพ ความสงบ การเรียนรู้ และความ
สนุกสนานผ่านอัตลักษณ์ของพระจันทร์ โดยอาศัยองค์ประกอบตราสินค้าด้านอรรถประโยชน์หลัก
ของตราสินค้าเกาะพะงันที่เก่ียวข้องกับงาน Full Moon Party ความหลากหลาย ทรัพยากรทางการ
ท่องเที่ยว วิถีชีวิตท้องถิ่น และพระจันทร์สวย ซึ่งองค์ประกอบเหล่าน้ีจะถูกนํามาออกแบบสื่ออัต
ลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันเพ่ือแก้ปัญหาด้านภาพลักษณ์ของเกาะพะงันที่กิจกรรมการ
ท่องเที่ยวกระจุกตัวอยู่ที่หาดริ้นจึงทําให้นักท่องเที่ยวและสาธารณชนรับรู้แต่เพียงภาพของงาน Full 
Moon Party และรับรู้ภาพลักษณ์เดิมที่เป็นภาพลักษณ์ด้านลบของเกาะพะงัน 
 

โดยในภาพที่ 4.49 เป็นการฉายภาพให้เห็นถึงภาพลักษณ์เดิมของเกาะพะงันในการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวทั่วไป และสาธารณชนทําให้นักท่องเที่ยวเมื่อสื่อสารว่าจะไปท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน 
นักท่องเท่ียวน้ัน ๆ จะถูกตีตราว่าต้องการท่ีจะมาเสพย์อบายมุขมากกว่าที่จะมาท่องเที่ยวอย่างแท้จริง 
ทั้งน้ีเน่ืองมาจากภาพลักษณ์เดียวที่โดดเด่นของเกาะพะงันคือ Full Moon Party  ด้วยเหตุน้ีงานใน
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การสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันที่สําคัญคือ การเสริมแรง (Reinforcement) 
ภาพลักษณ์ด้านบวกของเกาะพะงันเพ่ือลดการรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านลบดังกล่าว 
 

 
ภาพท่ี 4.49 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเดิมของเกาะพะงันที่มุ่งเน้นเฉพาะในหาดริ้น 
 
 ด้วยเหตุน้ี แนวทางในการแก้ปัญหาด้านภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัด
สุราษฎร์ธานีจึงต้องให้ความสําคัญกับกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายภายใต้โซนพ้ืนที่การ
ท่องเที่ยว 5 พ้ืนที่ (ภาพที่ 4.44) ซึ่งเป็นสิ่งที่ประชาคมชาวเกาะพะงันได้ร่วมกันวิเคราะห์และ
สังเคราะห์รวมถึงกําหนดจุดยืนของแต่ละโซนให้มีความหลากหลายตามฐานทุนทรัพยากรทาง
ธรรมชาติ วัฒนธรรม และวิถีชีวิตที่มีความสวยงาม หลากหลายของทรัพยากรการท่องเที่ยวภายใต้
แบบแผนการสร้างคุณค่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่ เกาะพะงัน” หรือ Mantras of 
Colormoon at Koh Phangan ที่เป็นการกระจายการท่องเที่ยวให้ครบทุกโซน 
 

ภาพท่ี 4.50 เป็นการนําเสนอแนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าใหม่เพ่ือเสริมแรง
ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของการท่องเที่ยวเกาะพะงันที่เน้นแนวคิดในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ด้วย
ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ความผ่อนคลาย และความสนุกสนาน 
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ภาพท่ี 4.50 แนวคิดในการออกแบบภาพลักษณ์ของตราสินค้าทางการท่องเที่ยวใหม่ 
 
 โดยในการพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน มีกระบวนการ
ดังต่อไปน้ี 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้า เพ่ือค้นหาประเด็นใจความสําคัญหลัก (Key 
Themes) ในการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ซึ่งภายใต้แนวคิดวัฒนธรรมตราสินค้า 
(Brand Culture) ดังแสดงในภาพที่ 2.2 ผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้าจากมุมมองที่
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นชาวเกาะพะงันซึ่งแทนการวิเคราะห์ด้วยมุมมองของเจ้าของ (Owners) ที่
ประกอบไปด้วยภาคท้องถิ่น และภาคธุรกิจท่องเที่ยว และมุมมองของนักท่องเที่ยว (Tourists) เพ่ือหา
จุดร่วมของแนวคิดด้านอัตลักษณ์ตราสินค้าที่สามารถสื่อสารได้ตรงกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว
มากที่สุด  
 
 ภาพท่ี 4.51 แสดงองค์ประกอบในการวิเคราะห์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีการวิเคราะห์และสังเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้า ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยว ความโดดเด่นและหลากหลายของทรัพยากรการท่องเที่ยว หรือเรียกว่ามุมมองธรรมชาติ 
(Natures) เพ่ือนํามาออกแบบสื่ออัตลักษณ์ และการสื่อความหมายประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสได้เมื่อมาท่องเที่ยวที่ เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งรวมไปถึง
ประสบการณ์ที่ภาคเจ้าของ (Owners) หรือชาวเกาะพะงันทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคชุมชน
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ต้องการสื่อสารและนําเสนอให้กับนักท่องเที่ยว (Tourists) เพ่ือกระตุ้นจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทาง
ท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
 

 
ภาพท่ี 4.51 แนวทางการวิเคราะห์องค์ประกอบตราสินค้า ‘Re Harmony with Nature’ 
 
 โดยภาพที่ 4.52 แสดงถึงโมเดลกระบวนการในการวิเคราะห์อัตลักษณ์ตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันที่อาศัยองค์ประกอบที่หลากหลายทั้งมุมมองของชาวเกาะพะงัน หรือ Owners 
มุมมองนักท่องเที่ยว (Tourists) มุมมองธรรมชาติ (Nature) และมุมมองสภาพภูมิทัศน์ในปัจจุบัน 
(Landscape) โดยนํามุมมองเหล่าน้ีมาสังเคราะห์ร่วมกันเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงัน 
 

 
ภาพท่ี 4.52 การสังเคราะห์องค์ประกอบของอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
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 ภาพท่ี 4.53 เป็นกระบวนการในการวิเคราะห์ความเช่ือมโยงด้วยการบูรณาการมุมมองทั้ง
จากเจ้าของ (Owners) นักท่องเที่ยว (Tourists) ธรรมชาติ (Nature) และภูมิทัศน์ (Landscape) 
โดยนําอัตลักษณ์ที่โดดเด่นภายในเกาะพะงันมาพัฒนาเป็นสื่อในการสื่อสารตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน ได้แก่ มะพร้าว ผ้าบาติก & ผ้ามัดย้อม และพระจันทร์ ที่เช่ือมโยงวิถีชีวิต ระบบ
เศรษฐกิจ ตํานาน เรื่องราว และวัฒนธรรมของชาวเกาะพะงัน ซึ่งเป็นผลประโยชน์หรือคุณค่าที่
สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการดํารงชีวิต ชีวิตประจําวัน และกิจกรรมองนักท่องเที่ยว โดยพบว่า 
สื่อที่สามารถนําไปสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงันประกอบไปด้วยงานหัตถกรรม อาหาร 
เสื้อผ้า กิจกรรมการท่องเที่ยว ปาร์ต้ี เป็นต้น และสิ่งเหล่าน้ีจะนําไปเป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อใน
การส่ือสารภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันอย่างย่ังยืน เพราะภายใต้แนวคิดวัฒนธรรม
ตราสินค้า (Brand Culture) องค์ประกอบเหล่าน้ี ทั้งที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้จะเป็นเคร่ืองมือใน
การสื่อสารอัตลักษณ์ตราสินค้ากับนักท่องเที่ยว (Schroeder, 2009) 
 

 
ภาพท่ี 4.53 ความเช่ือมโยงของอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 
 หลังจากได้ความเช่ือมโยงของผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเท่ียวเกาะพะงัน 
แนวคิดที่ได้จะนําไปพัฒนาออกแบบส่ืออัตลักษณ์ อาทิ แก้ว นามบัตร ป้ายโฆษณา แผ่นพับ สินค้าที่
ระลึก เป็นต้น โดยดําเนินการให้สามารถส่ือสารแบบแผนการสร้างคุณค่า น่ันคือ ‘มนต์เสน่ห์แห่ง
พระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน’ ด้วยแนวคิดการออกแบบให้กลมกลืนกับธรรมชาติ (Harmony with 
Nature) และนําเสนออัตลักษณ์ที่โดดเด่นของผ้าบาติก ผ้ามัดย้อม มะพร้าว และพระจันทร์ ดังแสดง
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ในภาพที่ 4.54 ภายใต้แนวคิดการตอกยํ้าตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของเกาะพะงัน ‘เกาะแห่ง
พลังมนตราจากจันทรา’ น่ันคือ พระอาทิตย์ตกที่ฮาวาย พระจันทร์ขึ้นที่เกาะพะงัน 
 

 
ภาพท่ี 4.54 แนวทางในการพัฒนาสื่ออัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 
 โดยภาพท่ี 4.55 เป็นการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ก่อนที่จะนําไปออกแบบสื่ออัตลักษณ์ประเภท
ต่าง ๆ ด้วยการเช่ือมโยงระหว่างผ้ามัดย้อม & ผ้าบาติก มะพร้าวและพระจันทร์เป็นแนวทางในการ
นําเสนอเร่ืองราวไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ถึงประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวที่จะได้รับในการเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ดังแสดงในภาพ
ที่ 4.56 ที่มีการให้ความสําคัญกับประสบการณ์ กิจกรรม อาหาร ของที่ระลึก ซึ่งเป็นกิจกรรมทั้งที่เป็น
ชีวิตประจําวันที่ก่อให้เกิดประสบการณ์กับนักท่องเที่ยว และกิจกรรมทางการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว
มีโอกาสในการร่วมออกแบบและสร้างประสบการณ์น้ันด้วยตนเอง โดยแนวคิดน้ีเป็นการดําเนินการ
ตามแนวทางการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ที่นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสในการประกอบ
กิจกรรมท่องเที่ยวและได้มีส่วนร่วมในการประกอบกิจกรรมน้ันด้วยตนเองต้ังแต่การวางแผน การ
ออกแบบ และการใช้บริการ ซึ่งศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่าการสร้างคุณค่าร่วมกัน
สามารถดําเนินงานได้ต้ังแต่การร่วมออกแบบ การวางแผนประสบการณ์ ณ พ้ืนที่บริการ การรับ
บริการ หรือการมีส่วนร่วมในบริการ และภายหลังการรับบริการแล้ว แนวคิดน้ี Cova and Dalli 
(2009) ระบุว่าเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคสองต่อ ต่อแรก คือให้ผู้บริโภคช่วยคิดและออกแบบสินค้า
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หรือบริการโดยไม่มีการจ่ายเงิน รูปแบบน้ีถูกมองว่าผู้บริโภคมีบทบาทเป็นพนักงานท่ีทํางานฟรี ต่อที่
สอง คือ ผู้บริโภคช่วยงานและไม่ได้รับค่าแรงแล้ว ยังต้องนําเงินของตนเองไปซื้อสินค้าหรือบริการที่
ตนเองเป็นผู้ร่วมสร้างสรรค์ อย่างไรก็ตาม มุมมองน้ี Pongsakorrnungsilp et al. (2011) ได้แย้ง 
Cova and Dalli (2009) ว่าผู้บริโภคได้รับการจ่ายค่าตอบแทนมาแล้ว ไม่ใช่ตัวเงิน แต่เป็นความรู้สึก
เพลิดเพลินใจ มีความสุข สนุกสนานจากการร่วมสร้างสรรค์สิ่งดี ๆ ให้กับตราสินค้าที่ตนเองรัก 
 

 
ภาพท่ี 4.55 การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ก่อนที่จะนําไปออกแบบสื่ออัตลักษณ์ประเภทต่าง ๆ 
 

 
ภาพท่ี 4.56 การเช่ือมโยงประสบการณ์ของลูกค้าก่อนที่จะนําไปออกแบบสื่ออัตลักษณ์ 
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 โดยภาพที่ 4.57 เป็นการสรุปสื่ออัตลักษณ์ที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะ
พะงันที่ประกอบไปด้วยข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยว ร้านอาหาร ร้านจําหน่ายสินค้าที่ระลึก บริการนํา
เที่ยว แหล่งท่องเที่ยว ชุมชนท่องเที่ยว และท่าเรือเฟอร่ี  
 

 
ภาพท่ี 4.57 สื่ออัตลักษณ์ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

 การออกแบบโลโก้ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ในการออกแบบโลโก้ตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้วิจัยนําตําแหน่งผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเกาะพะงัน ‘เกาะแห่งพลังมน
ตราจากจันทรา’ เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาโดยมีองค์ประกอบหลักดังแสดงในตารางที่ 4.5 ที่
ประกอบไปด้วยงาน Full Moon Party ทรัพยากรทางธรรมชาติ ความหลากหลาย วิถีชีวิต และ
พระจันทร์เป็นองค์ประกอบเชิงหน้าที่ และองค์ประกอบเชิงอารมณ์ประกอบไปด้วยมิตรภาพ ความ
สวยงาม ความเงียบสงบ ความสนุกสนาน และการเรียนรู้ 
 

 ภายใต้แนวคิดน้ี ความโดดเด่นที่จะนํามาสร้างอัตลักษณ์ดังแสดงในภาพที่ 4.58 ซึ่งประกอบ
ไปด้วยพระจันทร์ (Moon) เพราะเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ในการส่ือสารภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเกาะพะงัน 
พลังมนตราจากจันทรา หรือมนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีเป็นตัวดึงให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกมา
รวมกัน (Unity of People) ที่ต้องนําเสนอผ่านความเป็นไทยร่วมสมัย (Thai Comtemporary) และ
ลักษณะธรรมชาติของพ้ืนที่โซนร้อนช้ืนอย่างเกาะพะงัน (Tropical) ซึ่งทั้ง 4 องค์ประกอบจะถูกนํามา
พัฒนาแนวทางในการออกแบบ ก่อนที่จะนําไปออกแบบต่อไป โดยผู้วิจัยได้นําแนวคิดน้ีมานําเสนอ
ให้กับที่ประชุมผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ ณ ห้องประชุมช้ัน 2 ที่ว่าการอําเภอเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีเมื่อวันที่ 12 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 เพ่ือรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะใน
การพัฒนาโลโก้และสื่ออัตลักษณ์ของตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
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ภาพท่ี 4.58 แนวคิดเบ้ืองต้นในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ 
 
 จากแนวคิดเบ้ืองต้นในภาพที่ 4.58 ได้นําไปสู่การกําหนดแนวคิดการออกแบบโลโก้ด้วย
แนวคิดที่นักท่องเท่ียวต้องมนต์เสน่ห์ของพระจันทร์ ที่พระจันทร์ดวงน้ีนําให้ผู้คนจากทั่วโลกมาพบเจอ
กันบนเกาะพะงัน ดังน้ัน แนวคิดในการออกแบบโลโก้ครั้งน้ี คือ ‘Union of the Moon’ ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.59 และด้วยการแบ่งโซนพ้ืนที่การท่องเที่ยวเกาะพะงันออกเป็น 5 โซน แนวคิดน้ีจึงประกอบ
ไปด้วยพระจันทร์ 5 โซน พระจันทร์ 5 สี เพ่ือสื่อถึงความหลากหลายของการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 
 

 
ภาพท่ี 4.59 แนวคิดการออกแบบ ‘Union of the Moon’ 
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 โดยภาพที่ 4.60 คือ ภาพร่างของโลโก้ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันที่อาศัยแนวคิด
องค์ประกอบจาก Union of the Moon ด้วยการนําภาพวงกลมที่เป็นสัญลักษณ์แทนดวงจันทร์
ทั้งหมด 5 ดวงมากําหนดสัดส่วนตามธรรมชาติ และวางซ้อนกันตามขนาดที่แตกต่างกัน แล้วกําหนด
ช่องว่างในแต่ละวงกลมให้สมดุลกัน โดยในภาพน้ีจะเห็นว่ามีเพียงวงกลม 4 วงเท่าน้ัน เน่ืองจากในการ
นําวงกลมมาวางและจัดเรียงเป็นรูปพระจันทร์เสี้ยว (ภาพด้านขวาบน และ ล่าง) เห็นได้ว่าวงกลมวง
เล็กที่สุดไม่ได้ถูกนําเสนอ (ภาพวงกลมด้านล่าวจากซ้ายไปขวา) เน่ืองจากวงกลมถูกนําไปใช้เป็น
แนวทางในการวาดรูปพระจันทร์เสี้ยวให้มีความสมดุล 

ภาพท่ี 4.60 ภาพร่างของโลโก้ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 
 โดยภาพที่ 4.61 เป็นภาพที่นํารูปทรงและเส้นสายมารวมกับภาพร่างโลโก้ในภาพที่ 4.60 
และนําเสนอในรูปแบบที่ชัดเจนขึ้น และมีลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์ของเกาะพะงัน 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.61 ภาพร่างของโลโก้ที่ผสมผสานรูปทรงและเส้นสาย 
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 หลังจากได้ภาพร่างแล้ว การพัฒนาโลโก้ขั้นสุดท้ายจึงต้องให้สอดคล้องกับตําแหน่งผลิตภัณฑ์
การท่องเที่ยวเกาะพะงัน น่ันคือ ‘เกาะแห่งพลังมนตราจากจันทรา’ โลโก้ต้องมีความเข้มแข็ง ทรงพลัง 
มีเสน่ห์ดึงดูด ดังน้ัน การเลือกใช้สีจึงเลือกใช้โทน Elegent เพ่ือแสดงถึงพลังและความน่าดึงดูด โดยโล
โก้ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันแสดงดังภาพที่ 4.62 

ภาพท่ี 4.62 โลโก้ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 
 ผู้วิจัยได้นําโลโก้ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน พร้อมแบบแผนการสร้างคุณค่า 
‘มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน’ ไปจัดนิทรรศการและนําเสนอให้กับสาธารณชนและ
นักท่องเที่ยวในงานพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงันระหว่างวันที่ 27 เมษายน – 3 พฤษภาคม พ.ศ. 
2560 ดังแสดงในภาพที่ 4.63 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.63 การนําเสนอสื่ออัตลักษณ์และโลโก้ของตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
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 โดยรัฐมนตรีว่าการกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา พร้อมด้วยผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันได้เย่ียมชมการจัดนิทรรศการในแผนงานวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.64 

ภาพท่ี 4.64 การจัดนิทรรศการของแผนงานวิจัย 
 
 สําหรับการออกแบบสื่ออัตลักษณ์ที่แสดงถึงองค์ประกอบของตราสินค้าการท่องเท่ียวเกาะพะ
งันที่แสดงออกถึงความหลากหลาย ผู้วิจัยเลือกใช้ความหลากสีแทนถึงความหลากหลายของทรัพยากร
การท่องเที่ยว ดังแสดงในภาพที่ 4.65 อัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเกาะพะงันทั้งหมด 5 
โซน 
 

 
 

โซน 1 Service Zone บริเวณท่าเรือ พระ
บรมรูป ร.5 เรือรบ และศูนย์กลางของการ
บริการ ปรับเปลี่ ยนจาก  ศูน ย์กลางของ
รูปแบบการดํารงชีวิต (Center of Lifestyle) 
เน่ืองจากอัตลักษณ์เดิมไม่ชัดเจนและอาจะทํา
ให้เข้าใจคลาดเคลื่อน 
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ภาพท่ี 4.65 อัตลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวทั้ง 5 โซน 
หมายเหตุ รายละเอียดในภาพเป็นภาพร่างยังไม่ใช่ภาพที่แท้จริง 
 
 ทั้งน้ี ในโซน 5 ตามแนวทางเดิมคือ โซนสีขาว แต่ด้วยในการออกแบบเมื่อนํามาลงบนกรอบ
พบว่าสีจะกลืนไปกับพ้ืนหลัง ด้วยเหตุน้ีคุณธัญญะ พูลสวัสด์ิ อดีตนายกสมาคมโรงแรมเกาะพะงันได้

โซน  2 Fullmoon Destination บริ เวณ
หาดริ้นและใกล้เคียง เน้นชีวิตกลางคืน ความ
สนุกสนาน แสงสีเสียง ความบันเทิงของงาน 
Full Moon Party 

โซ น  3 Heritage & Nature ต า ม ร อ ย
ประวัติศาสตร์ อนุรักษ์ธรรมชาติ สัตว์ป่า 
และท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

โซน 4 Into The Sea วิถีชีวิตชาวประมง 
ดํานํ้า และอาหารทะเล 

โซน  5 Health & Wellness แหล่ งการ
พักผ่อนเชิงสุขภาพ ศูนย์การเรียนรู้ ศาสตร์
และศิลป์แห่งชีวิต โดยเน้นสีดําเน่ืองจากสี
ขาวทําให้ภาพกลืนกลับพ้ืนหลัง 
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แนะนําให้ใช้สีดําแทน โดยผู้วิจัยได้พัฒนาส่ืออัตลักษณ์ในการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะ
งันในด้านของที่ระลึก และสื่อต่าง ๆ ได้แก่ เสื้อ T shirt เสื้อโปโล ขวดนํ้าด่ืม ป้ายธงญี่ปุ่น (Japanese 
Flag) รวมไปถึงป้ายที่ดึงให้นักท่องเที่ยวมามีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวของเกาะ
พะงัน ดังแสดงในภาพที่ 4.66 ซึ่งผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันสามารถ
นําขวดนํ้าไปใช้ในมิติด้านการท่องเที่ยวสีเขียว น่ันคือ จําหน่ายขวดนํ้าให้กับนักท่องเที่ยว และขวดนํ้า
น้ีสามารถเติมนํ้าที่ไหนก็ได้ที่มีตราสัญลักษณ์น้ี เป็นการลดการใช้ขวดพลาสติกได้เป็นอย่างดี 
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ภาพท่ี 4.66 สื่ออัตลักษณ์การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
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ภาพท่ี 4.67 ป้ายสื่ออัตลักษณ์ที่บ่งบอกพ้ืนที่โซนการท่องเที่ยว 
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ภาพท่ี 4.68 ป้ายข้อมูลทางการท่องเที่ยว และแบบเสื้อผ้า 
  

โดยภาพที่ 4.69 เป็นป้าย Check in เพ่ือให้นักท่องเที่ยวมามีส่วนร่วมกับประสบการณ์ใน
พ้ืนที่ โดยใช้วัสดุจากะลามะพร้าวให้นักท่องเที่ยวแปลงอักษรและเล่นคําที่ต้องการจะสื่อ โดยทาสีของ
กะลามะพร้าวไว้ 1 ด้าน นักท่องเท่ียวสามารถเล่นคําได้ตามต้องการ และเมื่อมีการถ่ายภาพและแชร์
ต่อ นักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ หรือผู้บริโภคอ่ืน ๆ สามารถพบเห็นเรื่องราวเก่ียวกับอัตลักษณ์ตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวได้ เน่ืองจากในปัจจุบัน นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคทั่วไปจะมีบทบาทสําคัญในการ
สร้างตราสินค้า (Pongsakornrungsilp et al., 2011) และมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเช่ือมั่นในตัว
ผู้บริโภคด้วยกันมากกว่าเช่ือมั่นข่าวสารตรง ๆ จากนักการตลาด 
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ภาพท่ี 4.69 ป้าย Check in แบบมีส่วนร่วม 
 
 ภาพที่ 4.70 เป็นการออกแบบสินค้าที่ระลึกที่เช่ือมโยงอัตลักษณ์ของเกาะพะงัน น่ันคือ 
มะพร้าว พระจันทร์ และผ้าบาติก/มัดย้อม โดยเน้นการออกแบบสินค้าที่ระลึกที่นักท่องเท่ียวสามารถ
ผนวกนําไปใช้ในการท่องเที่ยวได้ หรือกล่าวได้ว่าเป็นการนําอัตลักษณ์ของเกาะพะงันไปบูรณาการกับ
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว อาทิ กระบอกนํ้าร้อน ขวดนํ้าด่ืม ที่นําอัตลักษณ์ของ
กะลามะพร้าวมาร่วมสร้างเป็นบรรจุภัณฑ์ สบู่มะพร้าว ซึ่งเป็นมะพร้าวที่ได้รับการรับรองว่ามีคุณภาพ
ดีที่สุดแห่งหนึ่งในการทําสบู่ Handmade จากมะพร้าวบนเกาะพะงัน เข็มกลัดพิมพ์ลายที่มี
ข้อความอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน หรือพวงกุญแจที่ใช้การแกะลาย หรือการ
ผลิตผ้าอเนกประสงค์ คุมไหล่ พันคอ หรือห่มคลุมชุดว่ายนํ้า โดยใช้อัตลักษณ์จากผ้าบาติก/มัดย้อมใน
การผลิต โดยมีการออกแบบลวดลายให้เห็นเอกลักษณ์ในแต่ละปีเป็นฤดูกาล (Season) หรืออาจจะ
ออกแบบตาม Trend ของแฟช่ันในแต่ละปี นอกจากน้ียังรวมไปถึงเสื้อ T Shirt กระเป๋าผ้า และ
กางเกงมวยท่ีทําจากผ้าบาติก/มัดย้อม สิ่งเหล่าน้ีจะเป็นสื่อเล่าเรื่องราวของตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันโดยนักท่องเที่ยวเป็นผู้เดินเรื่องก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ และความต้องการใน
สินค้าต่าง ๆ เหล่าน้ีมากขึ้น ซึ่งเป็นการสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันไปโดยปริยาย 
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ภาพท่ี 4.70 สินค้าที่ระลึกที่สื่อสารอัตลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 
4.4 แนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานี 
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 เน่ืองจากปัญหาที่สําคัญในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ปัญหาด้านภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ
เกาะพะงันที่มีความเปราะบางต่อความเสียหายภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมของเกาะพะงัน และ
ก่อให้เกิดการตอกยํ้าภาพลักษณ์ด้านลบโดยสาธารณชน ดังเช่นตัวอย่างในภาพที่ 4.71 ปัญหาที่
เกิดขึ้นจากการโพสภาพดังกล่าวในวันที่ 27 ธันวาคม พ.ศ. 2558 พบว่ามีข้อมูลดังตารางที่ 4.6 
 

 
ภาพท่ี 4.71 ภาพที่นักท่องเที่ยวโพสในเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
ที่มา: Oceandefender Facebook (2015) 
 
 โดยตารางที่ 4.6 แสดงถึงโพสข่าวสารด้านลบเกี่ยวกับงาน Full Moon Party ที่เกาะพะงันที่
แสดงถึงภาพความสกปรกของชายหาดหลังจากเสร็จสิ้นงานปาร์ต้ี ซึ่งเป็นภาพก่อนที่ชมรม
ผู้ประกอบการหาดริ้นจะดําเนินการเคลียร์พ้ืนที่ด้วยการเก็บขยะด้วยรถร่อนทรายที่สามารถเก็บเศษ
ขยะได้เล็กสุดขนาดเท่าเหรียญบาทและก้นกรองบุหรี่ แต่ภาพที่นําเสนอเป็นภาพก่อนการจัดการ โดย
อุปกรณ์ที่ใช้ในการจัดการแสดงดังภาพที่ 4.72 ซึ่งผลจากการนําเสนอภาพน้ีเห็นได้ว่าผู้คนที่ไม่เคยมา
สัมผัสงาน Full Moon Party ที่เกาะพะงันมีแนวโน้มที่จะเชื่อและรับข่าวสารด้านลบต่าง ๆ ทําให้ย่ิง
ตอกยํ้าภาพลักษณ์ด้านลบของเกาะพะงัน แสดงให้เห็นว่าการท่องเที่ยวเกาะพะงันมีความเสี่ยงด้าน
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ความเปราะบางของภาพลักษณ์ และสาเหตุที่สําคัญของปัญหาดังกล่าวคือ การท่ีการท่องเที่ยวเกาะ
พะงันไม่มีตราสินค้า (Brand) 
 

ตารางที่ 4.6 ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการนําเสนอภาพลักษณ์ด้านลบบน Facebok 
วันที่ 22 พฤษภาคม 2560 
จํานวนการแชร์ 59,020 
จํานวน Like ≈61,000 
จํานวน Emotion: Angry 498 
จํานวน Emotion: Sad 345 
จํานวน Comments ≈65,000 
 

 ภาพท่ี 4.72 แสดงเคร่ืองมือและอุปกรณ์ รวมถึงกําลังคนในการจัดการเก็บขยะบนหาดร้ินทํา
ให้หาดริ้นในวันถัดจากการจัด Full Moon Party กลับคืนสู่สภาพปกติและสวยงามเหมือนไม่เคยมี
กิจกรรมใด ๆ เกิดขึ้นเมื่อคืนก่อน 
 

 
ภาพท่ี 4.72 การบริหารจัดการการกําจัดขยะบนหาดริ้น 
 ดังน้ัน แนวทางที่สําคัญในการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานี คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเก่ียวกับการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยนํา
ข้อมูลตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันที่ได้กล่าวถึงในหัวข้อ 4.2 
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เป็นแนวทางในการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน โดยเสริมแรงภาพลักษณ์ด้านบวกและ
สื่อสารถึงแบบแผนในการสร้างคุณค่า – “มนตราแห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน” เพ่ือสื่อสารให้
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และเข้าใจถึงอัตลักษณ์ของเกาะพะงัน โดยมีกระบวนการดังน้ี 
 
 4.4.1 วัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาด 
 
 ในการพัฒนาแนวทางการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
อย่างย่ังยืน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแก้ภาพลักษณ์ด้านลบของเกาะพะงันที่มีภาพลักษณ์ของงาน Full 
Moon Party เป็นภาพใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดดังน้ี 
 
 1) การสร้างการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 6 ของการดําเนินการ 
 
 2) การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเก่ียวกับเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 ภายในเดือนที่ 8 ของการดําเนินการ 
 
 3) การสร้างการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ด้านบวกของเกาะพะงันในมุมมองของชาวเกาะพะงัน
ไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 12 ของการดําเนินการ 
 
 4) การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเก่ียวกับเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 ภายในปีที่ 3 ของการดําเนินการ 
 
 4.4.2 กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด 
 
 ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้วิจัยอาศัยแนวคิด
การสื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication: IBC) ในการสื่อสารซึ่ง
เป็นแนวทางที่ประยุกต์จากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ด้วยการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์ และ
ทรัพยากรท่ีมี (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) ดังน้ัน ในการกําหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด จึง
เก่ียวข้องกับประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 
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 เนื้อหาในการสื่อสาร (Contents of Communication) เน่ืองจากการส่ือสารตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน สิ่งที่สําคัญคือ การมุ่งเป้าหมายเดียวกันของผู้ที่เก่ียวข้องในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยว โดยทุกภาคส่วน ทุกกิจกรรม ทุกเรื่องราวที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งคําพูด การกระทํา กิจกรรม 
การสื่อสาร ตลอดจนการบริการนักท่องเที่ยว เน่ืองจากตราสินค้าไม่ใช่เพียงแค่โลโก้หรือช่ือเรียกตรา
สินค้า แต่หมายความรวมถึงตัวตน และความหมายที่นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคตีความและรับรู้จาก
การเปิดรับสื่อที่ ต้องอาศัยระยะเวลาและกระบวนการในการรับรู้ ดังน้ัน เน้ือหาในการสื่อสาร
การตลาดตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจึงเก่ียวข้องกับ 
  
 1) ความหลากหลายของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว โดยในการสื่อสารการตลาดต้องเน้น
การสื่อสารกิจกรรมการท่องเที่ยว ทรัพยากรทางการท่องเที่ยว ตลอดจนสินค้าหรือบริการทางการ
ท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีความหลากหลาย และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นตามโซน
พ้ืนที่การท่องเที่ยวทั้ง 5 โซน 
 
 2) ความสวยงามของเกาะพะงันทั้งในมิติของแหล่งท่องเที่ยวและทรัพยากรทางการท่องเที่ยว 
ความสวยงามของพระจันทร์ ความสวยงามของมิตรภาพกับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ความสวยงามของ
มิตรไมตรีคนท้องถิ่นที่ต้อนรับนักท่องเที่ยว ตลอดจนความสวยงามของตัวตนความเป็นเกาะพะงันที่ไม่
สามารถหาได้จากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน 
 
 3) พลังมนตราจากจันทรา เน่ืองจากเกาะพะงันมีความโดดเด่นในด้านความสวยงามของ
พระจันทร์ โดยเฉพาะอย่างย่ิง ภาพของพระจันทร์เต็มดวงที่สะท้อนผืนนํ้าทะเลบนหาดร้ิน และด้วย
พระจันทร์ดวงนี้มีพลังดึงดูดให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกเดินทางมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน ชาวเกาะพะงันจึง
เช่ือว่าการมาท่องเที่ยวที่เกาะพะงันเป็นทั้งการมาปล่อยพลัง และการรับพลังจากจันทรา ดังน้ัน การ
นําเสนอและสื่อสารกับนักท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยแบบแผนการสร้างคุณค่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์
หลากสีที่เกาะพะงัน”  
 
 กลยุทธ์การวางสื่อ (Media Plan) ภายใต้กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการ มี
หลักการเช่นเดียวกันกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ น่ันคือ การเลือกวางสื่อที่สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย งบประมาณและทรัพยากรที่มีให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด ดังน้ัน ในการวางสื่อเพ่ือ
สื่อสารการตลาดตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันจึงต้องอาศัยการกระตุ้นเป็นระยะเน่ืองจาก
การส่ือสารโดยหว่านไปทั่วอาจจะทําให้เกิดความส้ินเปลืองงบประมาณโดยเปล่าประโยชน์ ด้วยเหตุน้ี
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จึงต้องเลือกวางสื่อต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับสถานการณ์และงบประมาณที่มี โดยเลือกสื่อและช่วงเวลา
ที่สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
 แนวทางในการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว เน่ืองจากในการสร้างตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยประยุกต์แนวทางกระบวนการสร้างคุณค่า
ร่ วม กัน  (Value Co-Creation Process) และ วัฒ น ธรรมตราสิ น ค้ า  (Brand Culture) ที่ ใ ห้
ความสําคัญกับบทบาทเชิงรุกของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว (Pongsakornrungsilp et al., 2011) ซึ่ง 
Shaw and Williams (2004) ได้กล่าวไว้ถึงแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวจะสร้างประสบการณ์ในการ
ท่องเท่ียวของตนเอง โดยมุมมองนี้ทําให้เห็นได้ว่าเมื่อนักท่องเท่ียวมีการสร้างคุณค่าหรือประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยวของตนเอง เรื่องราวต่าง ๆ จะถูกแบ่งปัน (Share) และบอกเล่าต่อยังนักท่องเที่ยว
คนอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือมากในมุมมองของนักท่องเที่ยว ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการจึงต้องออกแบบกระบวนการในการดึงให้นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม หรือ
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น ป้าย Check-in ในภาพที่ 4.69 นักท่องเที่ยวสามารถ
แปลงอักษรโดยใช้อัตลักษณ์ที่โดดเด่นของเกาะพะงัน น่ันคือ กะลามะพร้าว เป็นต้น ซึ่งการสร้าง
ประสบการณ์ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวต้องสอดคล้องกับอัตลักษณ์ทางการท่องเท่ียวและอัต
ลักษณ์ของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี เพราะเมื่อทุก ๆ เรื่องถูกนําเสนอผ่านการบอกเล่าและ
บอกต่อของนักท่องเที่ยว การรับรู้ในเรื่องราวหรือตํานานเก่ียวกับตราสินค้าจะถูกรับรู้จนเกิดเป็น
ภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งต่อไป 
 
 ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ดังที่กล่าวไว้ใน
ภาพท่ี 4.73 ผลการวิจัยในโครงการวิจัยน้ีเป็นเพียงประมาณ 20 % ของการสร้างตราสินค้าที่เป็น
กระบวนการเรียนรู้อย่างต่อเน่ือง (Continuous Learning Process) น่ันคือ ต้องมีการปรับเปลี่ยน
และบริหารจัดการให้สอดคล้องกับสถานการณ์ตลอดเวลา และเป็นส่วนของการนําผลการวิจัยไปใช้ใน
การบริหารจัดการและขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ด้วยเหตุน้ี ผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันต้องจัดต้ังคณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยว
เกาะพะงัน เพ่ือเป็นผู้รับผิดชอบหลักในการจัดการเก่ียวกับตราสินค้าการท่องเท่ียวเกาะพะงัน ทั้งการ
จัดการวิกฤติด้านตราสินค้า หรือการกําหนดนโยบายในการจัดการเก่ียวกับตราสินค้าการท่องเที่ยว
เกาะพะงัน โดยการนําเสนอแผนการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการจะเน้น
นําเสนอในปีแรก ซึ่งผู้วิจัยได้วางแผนในการถ่ายทอดองค์ความรู้เพ่ือให้ผู้ที่เก่ียวข้องในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงัน สามารถวางแผนการส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการในปีต่อ ๆ ไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของ
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อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภูมิภาคได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือความย่ังยืนของแนวทางสร้างตรา
สินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 

ทั้งน้ี ผู้วิจัยสามารถสรุปองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะ
พะงัน ดังแสดงในภาพที่ 4.73 ซึ่งประกอบไปด้วยหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ภาครัฐ ภาคเอกชน 
ภาคประชาชนและนักท่องเที่ยว โดยผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันต้อง
จัดต้ังคณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน เพ่ือเป็นผู้รับผิดชอบหลักในการ
จัดการเก่ียวกับตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ทั้งการจัดการวิกฤติด้านตราสินค้า หรือการกําหนด
นโยบายในการจัดการเกี่ยวกับตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน  

 

 
ภาพท่ี 4.73 องค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
 
 4.4.3 แผนการสื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการ 1 ปี 
 
 ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้น แม้ว่าผู้วิจัยกําหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวของเกาะพะงันแบบบูรณาการที่มีการกําหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายในระยะเวลา 3 ปี 
โดยต้ังเป้าหมายให้นักท่องเที่ยวและสาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 รับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์ด้าน
บวกของเกาะพะงัน เพราะในการสื่อสารการตลาด อย่างน้อยต้องมีคนกลุ่มหน่ึงที่รับรู้และเข้าใจ
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คลาดเคลื่อน ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงกําหนดให้มีโอกาสที่การสื่อสารการตลาดน้ีจะคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิน
ร้อยละ 5 
 
 ทั้งน้ี ในการสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการ ผู้วิจัยประยุกต์
กระบวนการลําดับขั้นการติดต่อสื่อสาร (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2548) ในการดําเนินการที่ประกอบ
ไปด้วย 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
 
 ขั้นที่ 1 ขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) ซึ่งเก่ียวข้องกับการสื่อสารเพ่ือสร้างการรู้จักและ
รับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ซึ่งเป็นองค์ประกอบขั้นพ้ืนฐานในการ
สื่อสารการตลาด โดยในส่วนน้ีจะเก่ียวข้องกับการสื่อสารผ่านช่องทางการโฆษณา และประชาสัมพันธ์
ที่ปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารและเครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้
สามารถประยุกต์ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook Youtube Line Instragram เป็นต้น 
ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนได้ 
 
 ขั้นที่ 2 ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) หลังจากที่นักท่องเที่ยวมีการรับรู้เก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ด้านบวกของตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน นักท่องเที่ยวจะเกิดการตีความและ
แปลความหมายจากสื่อและข่าวสารที่ได้รับจากกระบวนการสื่อสารทางการตลาด และแปรเปลี่ยนเป็น
ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า โดยเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการที่สามารถก่อให้เกิด
ความรู้สึกด้านบวกต่อตราสินค้าต้องอาศัยกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation 
Process) ที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวด้วย
ตนเอง และในการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันต้องผนวกสัญลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะ
พะงัน หรือโลโก้เข้าไปในทุกกิจกรรม และทุกกระบวนการเพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนมีความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินค้า และก่อให้เกิดความผูกพันจนเป็นส่วนหน่ึงของตราสินค้า 
ยกตัวอย่างเช่น แฟนฟุตบอลสโมสรลิเวอร์พูลในประเทศอังกฤษออกมาตอบโต้หนังสือพิมพ์ The Sun 
เน่ืองจากการรายงานข่าวของ The Sun ที่กล่าวหาว่าแฟนบอลคือ ผู้ที่ต้องรับผิดชอบในเหตุการณ์ 
Hillsborough ที่มีแฟนบอลเสียชีวิตถึง 92 คน แต่เมื่อมีการสอบสวนพบว่าไม่ใช่ความผิดพลาดของ
แฟนฟุตบอลสโมสรลิเวอร์พูล แต่การลงข่าวของ The Sun ทําให้สโมสรลิเวอร์พูลได้รับผลกระทบจาก
สาธารณชน แฟนบอลจึงรู้สึกไม่พอใจแทนสโมสร และยอมไม่ได้ที่บุคคลภายนอกมาสร้างผลกระทบ
ด้านลบต่อตราสินค้าที่แฟนบอลผูกพัน น่ันคือ สโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูล (Pongsakornrungsilp et 
al., 2011) 
 โดยแผนการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการระยะเวลา 1 ปี มีดังน้ี 
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 วัตถุประสงค์และเป้าหมายข้อที่ 1 การสร้างการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว
เกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 6 
ของการดําเนินการ 
 

1) การสร้างตราสินค้าภายในเกาะพะงัน (Internal Branding) เน่ืองจากส่ิงที่สําคัญใน
การสร้างตราสินค้าคือ ความสอดคล้องกันทั้งองค์กร ดังน้ัน กระบวนการแรกที่สําคัญในการ
ดําเนินการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันจึงเก่ียวข้องกับการสร้างตราสินค้าภายใน 
(Internal Branding) เพ่ือให้ทุกภาคส่วนในเกาะพะงันมีความรู้ความเข้าใจในตําแหน่งผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน แบบแผนการสร้างคุณค่าของตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน อัตลักษณ์
ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันในการสร้างตราสินค้า โดยมี
การดําเนินงานดังน้ี 

 การจัดประชุมฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน  

o การประชุมเพ่ือกําหนดวิสัยทัศน์ร่วม (Shared Visions) ของเกาะพะงันใน
การมีส่วนร่วมในการสร้างตราสินค้าว่าสมาชิกแต่ละคน แต่ละชุมชน แต่ละ
โซนการท่องเที่ยวต้องการที่จะเห็นเกาะพะงันเป็นอย่างไร ต้องการให้คน
ภายนอกมองเกาะพะงันอย่างไร และจะมีส่วนร่วมในการทําให้บรรลุผลที่
ต้องการได้อย่างไร โดยมีระยะเวลาอย่างน้อย 1 วัน (ครั้ง) ต่อเดือน 

o การฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการในด้านการสร้างตราสินค้าและการสื่อสารตรา
สินค้าแบบบูรณาการเพ่ือให้ผู้ที่ เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ และ
หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องมีการรับรู้ถึงตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
ตลอดจนมีส่วนร่วมในการกําหนดกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณา
การ  

o การขอความร่วมมือสมาชิกสมาคมโรงแรมเกาะพะงัน และสมาคมส่งเสริม
ธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงันในการสื่อสารกับบุคลากรภายในหน่วยงานของ
แต่ละธุรกิจเพ่ือให้ทุกภาคส่วนได้มีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์อย่างแท้จริง 

กลุ่มเป้าหมาย ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันทั้งหน่วยงานภาครัฐ 
หน่วยงานภาคเอกชน หน่วยงานภาคประชาชน 

ระยะเวลา ดําเนินการในเดือนที่ 1 - 4 
เป้าหมาย ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันทั้งหน่วยงานภาครัฐ 

หน่วยงานภาคเอกชน หน่วยงานภาคประชาชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 มีความรู้ความ
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เข้าใจในตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันและสามารถถ่ายทอดให้กับนักท่องเที่ยว
หรือผู้มาใช้บริการได้ 

ค่าใช้จ่าย 360,000 บาท 
1) ค่าเดินทางวิทยากร กรุงเทพฯ – สมุย 4 ครั้ง ๆ ละ 8,000  = 32,000 บาท 
2) ค่าที่พักและค่ารับรองวิทยากร = 50,000 บาท 
3) ค่าผลิตโปสเตอร์ จํานวน 1,000 แผ่น ๆ ละ 50 บาท = 50,000 บาท 
4) ค่าอาหารการจัดประชุม 4 ครั้ง ๆ 200 คน ๆ ละ 200 บาท = 160,000 บาท 
5) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ = 68,000 บาท 

 
2) การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา ด้วยการสื่อสารแบบแผนการสร้างคุณค่า ‘มนต์เสน่ห์แห่ง

พระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน’ ตามเน้ือหาการสื่อสารการตลาด 3 ประเด็นที่ได้กําหนดไว้ทางสื่อ
โฆษณาต่าง ๆ โดยมีการดําเนินงานดังน้ี 

 การนําเสนอเรื่องราว และความหลากหลายของพระจันทร์หลากสี ตลอดจน
ภาพลักษณ์ด้านบวกของเกาะพะงัน ประเด็นในการนําเสนอประกอบไปด้วยเน้ือหา
การสื่อสาร 3 ด้านหลัก  

o ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Billboard) จํานวน 6 ป้าย ได้แก่ บริเวณหน้า
ท่าเรือ และพ้ืนที่โซนการท่องเที่ยว 5 โซน โดยนําเสนอเป็นภาษาอังกฤษ 

o การจัดทํา Guide Book และแผ่นพับที่มีแผนที่ท่องเที่ยวสําหรับแจกกับ
นักท่องเที่ยว โดยนําข้อมูลเส้นทางการท่องเที่ยวมานําเสนอ และรับการ
สนับสนุนจากธุรกิจท่องเที่ยวที่ต้องการประชาสัมพันธ์ลงบน Guide Book 
และแผ่นพับ 

o โปสเตอร์พ้ืนที่ท่องเที่ยว 5 โซนพร้อมคําว่า “Mantras of Colormoon at 
Koh Phangan” เพ่ือติดตามสถานที่ต่าง ๆ โดยเฉพาะบนเรือ Ferry และ
เรือด่วน 

o สกู๊ปพิเศษ (Scoop) ในนิตยสารของสายการบิน ได้แก่ FAH Thai ของสาย
การบินบางกอกแอร์เวย์ รวมไปถึงนิตยสารของแอร์เอเชีย และนกแอร์ที่
นักท่องเที่ยวใช้เดินทางมายังเกาะพะงัน เพ่ือนําเสนอเน้ือหามนต์เสน่ห์แห่ง
พระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน และความเป็นเกาะแห่งพลังมนตราจาก
พระจันทร ์รวมถึงตํานานหรือเรื่องเล่าต่าง ๆ  

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการในเดือนที่ 1 – 6  
เป้าหมาย เข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจํานวนไม่ตํ่ากว่า 1,000,000 คน  
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ค่าใช้จ่าย 540,000 บาท 
1) ค่าผลิตป้ายโฆษณา ป้ายละ 25,000 บาท 6 ป้าย = 150,000 บาท 
2) ค่าเช่าพ้ืนที่ติดต้ังป้าย เดือนละ 30,000 บาท 6 เดือน = 180,000 บาท 
3) ค่าจัดทําโปสเตอร์ 2,000 ใบ ๆ ละ 30 บาท = 60,000 บาท 
4) ค่าพ้ืนที่สกู๊ป จํานวน 3 ฉบับ ๆ ละ 25,000 บาท 2 ครั้ง = 150,000 บาท 

 
3) การสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook ด้วยการดําเนินการในรูปแบบแฟนเพจ (Fan 

Page) เพ่ือสร้างการรับรู้เก่ียวกับมนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสี และความหลากหลายของกิจกรรม
การท่องเที่ยวในแต่ละโซน โดยดําเนินการเป็นภาษาอังกฤษ ตามเน้ือหาการสื่อสารการตลาด 3 
ประเด็นที่ได้กําหนดไว้ โดยมีการดําเนินงานดังน้ี 

 การนําเสนอเรื่องราว และกิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับโซนพ้ืนที่การท่องเที่ยวทั้ง 5 
โซนใน แฟนเพจ http://www.facebook.com/Phangantourism 

 จุดมุ่งหมายในการทําแฟนเพจเพ่ือเป็นพ้ืนที่ ในการสร้างคุณค่า หรือ Value 
Platform ที่เป็นเสมือนชุมชน (Community) ที่นักท่องเที่ยวที่เคยมาท่องเที่ยวที่
เกาะพะงันและมีความประทับใจสามารถมาพูดคุย บอกเล่าประสบการณ์ และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันกับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ โดยการนําเสนอควรนําเสนอไม่เกิน
วันละ 3 ประเด็นต่อวันที่มีช่วงเวลาห่างกันมากกว่า 3 ช่ัวโมงเป็นอย่างน้อย  

 ใช้เป็นพ้ืนที่ทํากิจกรรมทางการตลาดกับสมาชิกในแฟนเพจ 
 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ออนไลน์โดยซื้อพ้ืนที่โฆษณาของ Facebook (เดือน

ละ 10,000 บาท ระยะเวลา 6 เดือน) 
กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย - นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศจํานวนไม่ตํ่ากว่า 2,000 

คน ต่อเดือน กด Like เพ่ือติดตามข่าวและกิจกรรมจากแฟนเพจ 
  - มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายพบเห็นไม่น้อยกว่า 100,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 180,000 บาท 

1) ค่าพ้ืนที่โฆษณาบน Facebook    60,000  บาท 
2) ค่าของรางวัลของที่ระลึกสําหรับผู้ร่วมกิจกรรม 100,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ      20,000 บาท 
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4) การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ด้วยการดําเนินการใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ใน
การสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเน่ืองจากเป็นช่องทางที่มีความน่าเช่ือถือ  โดยมีการ
ดําเนินงานดังน้ี 

 การประชาสัมพันธ์เรื่องราว และกิจกรรมต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องกับโซนพ้ืนที่การ
ท่องเที่ยวทั้ง 5 โซนพร้อมตํานานที่เก่ียวข้อง 

 จัดทํา Press Tour โดยเชิญสื่อมวลชนออนไลน์ที่มีผู้ ติดตามจํานวนมาก ทั้ ง 
Facebook Youtube Instragram รวมไปถึง Blogger ด้านการท่องเที่ยว ให้มา
ท่องเที่ยวตามเส้นทางการท่องเที่ยวต่าง ๆ ในเกาะพะงันให้ครบทั้ง 5 โซน รวมทั้งให้
ได้มีโอกาสชิมอาหารท้องถิ่นที่มีรสชาติอร่อย และได้ประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ ทั้งน้ี การทํา Press Tour ให้ดําเนินการร่วมกับธุรกิจท่องเที่ยวใน
เกาะพะงัน สายการบินบางกอกแอร์เวย์ และร้านอาหารในเกาะพะงันเพ่ือขอการ
สนับสนุนด้านค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง โดยดําเนินการในเดือนที่ 3 

 การแจ้งข่าวและส่งข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง โดย
นําเสนอเรียงลําดับ ได้แก่ เกาะแห่งพลังมนตราจากจันทรา มนต์เสน่ห์แห่ง
พระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน พ้ืนที่การท่องเที่ยว 5 โซน กิจกรรมการท่องเที่ยวที่
หลากหลาย กิจกรรมการท่องเที่ยวที่จัดขึ้น ดําเนินการต่อเน่ืองทั้งปี 

 การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางเว็บไซต์ด้านการท่องเที่ยวที่มีผู้ติดตามจํานวนมาก 
อาทิ Tripadvisor Lonelyplanet Pantip เป็นต้น โดยดําเนินการในเดือนที่ 2 - 4 

 การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับตราสินค้าด้านการท่องเที่ยว 
 การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชน ในช่วงวันปีใหม่ หรือวันครบรอบก่อต้ังของ

สื่อมวลชน 
 การติดตามและเก็บรวบรวมข่าวสารเก่ียวกับเกาะพะงันทั้งด้านบวกและด้านลบที่มี

การนําเสนอผ่านสื่อมวลชนและเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 การแชร์เรื่องราวต่าง ๆ ที่ได้ลงผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์น้ีลงบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เพ่ือให้เกิดการดูซ้ําจากนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายคนอ่ืน ๆ 
กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการเดือนที่ 2 - 6 
เป้าหมาย นักท่องเที่ ยวกลุ่ม เป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศจํานวนไม่ ตํ่ากว่า 

1,000,000 คน รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับเกาะพะงัน 
ค่าใช้จ่าย 750,000 บาท 

1) ค่าจัดทํา Presstour สื่อมวลชน 15 คน ๆ ละ 20,000 บาท    
300,000  บาท 



135 

 

2) ค่าสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
200,000 บาท 

3) ค่าใช้จ่ายด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ 200,000 บาท 
4) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  50,000 บาท 

 
5) การสนับสนุนรายการโทรทัศน์ออนไลน์ เน่ืองจากการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้เก่ียวกับ

เกาะพะงันต้องการให้มีการรับรู้ในวงกว้าง และกลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวในเกาะพะงันมี
หลากหลาย และปัจจุบันด้วยโอกาสของสื่อออนไลน์ที่ทําให้มีรายการโทรทัศน์จํานวนมากที่นําเสนอ
ออนไลน์ทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งมีผู้ติดตามจํานวนหลายล้านคนเพราะสามารถดูชํ้าได้ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยมีการดําเนินงานดังน้ี 

 การคัดเลือกรายการโทรทัศน์ออนไลน์ที่มีผู้ติดตามจํานวนมาก อาทิ Paloy Diary ที่
มีผู้ชมในแต่ละตอนประมาณเกือบ 2 ล้านคนในระยะเวลา 3 เดือน หรือรายการอื่น
ในต่างประเทศที่เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 การประชาสัมพันธ์เรื่องราว และกิจกรรมต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องกับโซนพ้ืนที่การ
ท่องเที่ยวทั้ง 5 โซนพร้อมตํานานที่เก่ียวข้องโดย tie in เข้าไปในรายการ ซึ่งอาจจะ
ดําเนินการด้วยการเชิญรายการต่าง ๆ มาถ่ายทําในเกาะพะงัน ภายใต้เครือข่าย
ความร่วมมือของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ บริษัทเรือเฟอรี่หรือเรือด่วน การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว ร้านอาหาร โดยเน้นการ
ท่องเที่ยวตามเส้นทางการท่องเที่ยวต่าง ๆ ในเกาะพะงันให้ครบทั้ง 5 โซน รวมทั้งให้
ได้มีโอกาสชิมอาหารท้องถิ่นที่มีรสชาติอร่อย และได้ประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ โดยขอการสนับสนุนด้านค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง โดยดําเนินการในเดือน
ที่ 5 

 การแชร์เรื่องราวต่าง ๆ ที่ได้ลงผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์น้ีลงบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพ่ือให้เกิดการดูซ้ําจากนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายคนอ่ืน ๆ 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการเดือนที่ 4 - 6 
เป้าหมาย นักท่องเที่ ยวกลุ่ม เป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศจํานวนไม่ ตํ่ากว่า 

5,000,000 คน รับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวเกาะพะงัน  
ค่าใช้จ่าย 500,000 บาท 

1) ค่าเตรียมงาน  100,000  บาท 
2) ค่ารับรองทีมงานถ่ายทํา 350,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  50,000 บาท 
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วัตถุประสงค์และเป้าหมายข้อที่ 2 การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเก่ียวกับเกาะพะงันให้กับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 ภายในเดือนที่ 8 ของการ
ดําเนินการ 

 
วัตถุประสงค์และเป้าหมายข้อที่ 3 การสร้างการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ด้านบวกของเกาะพะ

งันในมุมมองของชาวเกาะพะงันไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 12 ของการดําเนินการ 
 
1) การประกวดโครงการ “The Ten” ด้วยการดําเนินการจัดกิจกรรมให้นักท่องเท่ียวได้มี

ส่วนร่วมและทํากิจกรรมร่วมกับแฟนเพจ (Fanpage) ของเกาะพะงันเพ่ือเสนอช่ือและร่วมโหวตตาม
กิจกรรมต่าง ๆ โดยมีการดําเนินงานดังน้ี 

 กิจกรรมที่ 1 โครงการ 10 สิ่งต้องทําในเกาะพะงัน เดือนที่ 4 
 กิจกรรมที่ 2 โครงการ 10 ที่ต้องไปในเกาะพะงัน เดือนที่ 6 
 กิจกรรมที่ 3 โครงการ 10 เมนูต้องรับประทานในเกาะพะงัน เดือนที่ 8 
 ทํากิจกรรมทางการตลาดกับสมาชิกในแฟนเพจ โดยดําเนินการทุกปี และนําผลที่ได้

แชร์ลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการแชร์ต่อและ
การรับรู้ในวงกว้าง 

 กําหนดกติกาในการร่วมกิจกรรมต้องกด Like แฟนเพจของเกาะพะงัน และผู้ร่วม
กิจกรรมแต่ละครั้งต้องติดแฮชแท็กคําต่อไปน้ี #LovePhangan #IslandOfPower 
#MantrasOfColormoonAtKohPhangan  

 กําหนดเกณฑ์กติกาในการตัดสินใจ โดยกําหนดสัดส่วนคะแนนจากการโหวตและ
ตัดสินโดยใช้คณะกรรมการเป็นผู้ประเมินคะแนน 

 ขอรับการสนับสนุนรางวัลที่พักโรงแรมรีสอร์ทในเกาะพะงันพร้อมอาหารเช้าเป็น
ของรางวัลกับผู้ได้รับรางวัล 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย  มีนักทอ่งเที่ยวกลุ่มเป้าหมายพบเห็นไม่น้อยกว่า 500,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 100,000 บาท 

1) ค่าใช้จ่ายในการตัดสิน  30,000 บาท 
2) ค่าของรางวัลของที่ระลึกสําหรับผู้ร่วมกิจกรรม 50,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  20,000 บาท 
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2) การประกวดคลิปวีดีโอ “Phangan Tourism” ด้วยการดําเนินการจัดประกวดการถ่าย
ทําและจัดทําคลิปวีดีโอการท่องเท่ียวเกาะพะงันภายใต้ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ “เกาะแห่งพลังมนตราจาก
จันทรา” และแบบแผนการสร้างคุณค่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน” โดยมีการ
ดําเนินงานดังน้ี 

 ประชาสัมพันธ์การจัดประกวดใน เดือนที่ 4 - 6 
 กําหนดกติกาในการร่วมกิจกรรมต้องกด Like แฟนเพจของเกาะพะงัน และผู้ร่วม

กิจกรรมแต่ละครั้งต้องติดแฮชแท็กคําต่อไปน้ี #LovePhangan #IslandOfPower 
#MantrasOfColormoonAtKohPhangan โดยการถ่ายทําและตัดต่อวีดีโอให้ใช้
โปรแกรมจากโทรศัพท์มือถือเท่าน้ัน  

 ผู้เข้าร่วมการประกวดเป็นผู้รับผิดชอบด้านการขอใช้ลิขสิทธ์ิจากภาพต่าง ๆ  
 กําหนดเกณฑ์กติกาในการตัดสินใจ โดยกําหนดสัดส่วนคะแนนจากการโหวตและ

ตัดสินโดยใช้คณะกรรมการเป็นผู้ประเมินคะแนน 
 กําหนดการให้โพสผลงานคือ เดือนที่ 7 – 8 ของการดําเนินการเพ่ือเปิดรับผลโหวต 
 การตัดสินของคณะกรรมการดําเนินการในเดือนที่ 9  
 ผลงานที่เข้าประกวดถือเป็นลิขสิทธ์ิของคณะกรรมการจัดงาน 
 การนําเสนอผลงานที่ได้รับบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของเกาะพะงัน 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย  มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายพบเห็นไมน้่อยกว่า 500,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 150,000 บาท 

1) ค่าใช้จ่ายในการตัดสิน  30,000 บาท 
2) ค่าของรางวัลของที่ระลึกสําหรับผู้ร่วมกิจกรรม 100,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  20,000 บาท 

 
3) การเข้าร่วมงาน Tourism Trade Fair โดยเข้าร่วมงาน Tourism Trade Fair ทั้งใน

ประเทศ ต่างประเทศและในภูมิภาค อาทิ ITB Berline WTM London ITB Singapore งานใน
ประเทศไทย เป็นต้น โดยมีการดําเนินงานดังต่อไปน้ี 

 มุ่งเน้นการนําเสนอตราสินค้าหลัก (First Brand) ของเกาะพะงัน ได้แก่ ตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในการเป็น “เกาะแห่งพลังมนตราจากจันทรา” และแบบแผนการสร้าง
คุณค่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน” ในภาพรวม  
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 ธุรกิจการท่องเที่ยวแต่ละแห่งนําเสนอตราสินค้า “Second Brand” ของเกาะพะงัน
ขึ้นอยู่กับศักยภาพของสถานประกอบการแต่ละแห่งในการนําเสนอความโดดเด่น
ของธุรกิจตนเองเพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว 

 ดําเนินการประมาณ 5 งานต่อปี 
กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย  มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายพบเห็นไม่น้อยกว่า 500,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 10,000,000 บาท 

1) ค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมและงานท่องเที่ยว 6,000,000 บาท 
2) ค่าเดินทางผู้ที่เก่ียวข้อง 2,000,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  2,000,000 บาท 

 
4) การจัดกิจกรรมการตลาดออนไลน์ ด้วยการสร้างการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายกับกิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อเกาะพะงัน โดยออกแบบ
กิจกรรมให้นักท่องเที่ยวสามารถโพสรูปหรือบอกเล่าเรื่องราว ประสบการณ์ ตลอดจนความประทับใจ
ในการมาท่องเที่ยวเกาะพะงัน รวมถึงการร่วมออกแบบของที่ระลึก และโปสการ์ดการท่องเที่ยวเกาะ
พะงันภายใต้ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ‘เกาะแห่งพลังมนตราจากจันทรา’ และแบบแผนการสร้างคุณค่า 
‘มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน’ โดยมีการดําเนินงานดังน้ี 

 จัดกิจกรรมอย่างต่อเน่ืองทุกเดือน อย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง 
 กําหนดกติกาในการร่วมกิจกรรมต้องกด Like แฟนเพจของเกาะพะงัน และผู้ร่วม

กิจกรรมแต่ละครั้งต้องติดแฮชแท็กคําต่อไปน้ี #LovePhangan #IslandOfPower 
#MantrasOfColormoonAtKohPhangan รวมถึงต้องแชร์แฟนเพจการท่องเที่ยว
เกาะพะงัน 

 กําหนดเกณฑ์กติกาในการตัดสินใจ โดยกําหนดสดัส่วนคะแนนจากการกด Like  
กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย  มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายพบเห็นไม่น้อยกว่า 200,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 250,000 บาท 

1) ค่าของรางวัลของที่ระลึกสําหรับผู้ร่วมกิจกรรม 200,000 บาท 
2) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  50,000 บาท 
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5) การจัดกิจกรรม Koh Phangan Go Green โดยสร้างภาพลักษณ์การเป็นเมือง
ท่องเที่ยวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมและลดผลกระทบจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยมีการดําเนินงาน
ดังต่อไปน้ี 

 การประชาสัมพันธ์ผู้เข้าร่วมโครงการ โดยเปิดรับสมัครให้ธุรกิจท่องเที่ยวที่สนใจเข้า
ร่วมในโครงการ Koh Phangan Go Green ในปีแรกต้ังเป้าหมายไม่เกิน 50 ราย 
โดยเริ่มดําเนินการประชาสัมพันธ์ในเดือนที่ 3 - 5 

 การฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการการจัดการการท่องเที่ยวสีเขียวเกาะพะงัน (Koh 
Phangan Go Green) ระยะเวลา  2  วัน  โดย เชิญ วิทยากรที่ มี ค วามรู้ แ ละ
ประสบการณ์ และเชิญผู้ที่มีประสบการณ์ในการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวสีเขียวมาร่วม
เป็นวิทยากร โดยดําเนินการในเดือนที่ 6 

 ธุรกิจการท่องเที่ยวแต่ละแห่งนําแบบฟอร์มที่ได้รับจากการฝึกอบรมไปสํารวจระดับ
การจัดการธุรกิจท่องเที่ยวสีเขียวในโรงแรมของตนเอง ซึ่งมีการระบุถึงแนวทางใน
การดําเนินการเพ่ือมุ่งไปสู่การเป็นธุรกิจท่องเที่ยวสีเขียว โดยดําเนินการในเดือนที่ 7 
- 8 

 การเข้าสํารวจและติดตามผลการดําเนินการพร้อมให้แนวทางการจัดการธุรกิจ
ท่องเที่ยวสีเขียวในเดือนที่ 9 – 10 

 ธุรกิจท่องเที่ยวปรับแผนการดําเนินการและวางแผนและระบบการจัดการธุรกิจ
ท่องเที่ยวสีเขียวในเดือนที่ 11 – 12  

กลุ่มเป้าหมาย ธุรกิจท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย ธุรกิจท่องเที่ยวในเกาะพะงันไม่น้อยกว่า 50 แห่ง ดําเนินการตามแนวทางธุรกิจ

ท่องเที่ยวสีเขียว 
ค่าใช้จ่าย 450,000 บาท 

1) ค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์  100,000 บาท 
2) ค่าใช้จ่ายในการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ 100,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายในการประเมินธุรกิจท่องเที่ยวสีเขียว 200,000 บาท 
4) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ 50,000 บาท 

 
6) การจัดงานพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน ด้วยการดําเนินการจัดกิจกรรมประจําปีของ

เกาะพะงันเพ่ือแสดงถึงความโดดเด่นที่หลากหลายของเกาะพะงันตามพ้ืนที่โซนการท่องเที่ยวทั้ง 5 
โซน โดยมีการดําเนินงานดังน้ี 

 กําหนดผังกิจกรรมการจัดการรวม โดยแบ่งพ้ืนที่การนําเสนอออกเป็น 6 พ้ืนที่ 
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 ออกแบบใจความสําคัญ (Theme) ในการจัดงานหลักที่ไม่ได้เก่ียวข้องกับพ้ืนที่ทั้ง 5 
โซน แต่เป็นจุดเด่นหรือจุดขายเชิงคุณค่าที่เก่ียวข้องกับการเสริมแรงภาพลักษณ์ตรา
สินค้า โดยอาศัยประเด็นหลักหรือกระแสในสังคม อาทิ “รักษ์พะงัน” “พะงันฉันรัก
เธอ” เพ่ือเน้นการสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง 

 พ้ืนที่แสดงความโดดเด่นของแต่ละโซน เช่ือมโยงออกจากใจกลางของงาน เน่ืองจาก 
นักท่องเที่ยวที่มาไม่ได้มาท่องเที่ยวในเกาะพะงันตรงกับช่วงเวลาจัดกิจกรรมทุกปี 
ดังน้ัน นักท่องเที่ยวที่มาเย่ียมชมงานต้องสามารถพบเห็นความโดดเด่นของเกาะพะ
งันครบทุกพ้ืนที่ 

 ในงานพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน ควรมีการแสดงแสงสีเสียงที่แสดงถึงอัตลักษณ์
และจุดเริ่มต้นของเกาะพะงันต้ังแต่การเดินทางเข้ามาเกาะพะงันของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ การกินห่อ การช่ืนชมพระจันทร์ เน่ืองจากส่ิงน้ีคือ ตัวตนที่แท้จริงและ
เป็นรากเหง้าทางวัฒนธรรมตราสินค้าของเกาะพะงัน และเป็นสิ่งที่จะสื่อสารออกไป
ทั่วโลกว่า งาน Full Moon Party มีเพียงแห่งเดียวในโลกเพราะมีธรรมเนียมปฏิบัติ 
(Rituals of Consumption) ในการเข้าร่วมงาน ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การเข้าร่วมปาร์ต้ี
ริมชายหาด  

 กําหนดให้วันในการจัดงานเป็นวันเดียวกันทุกปี เพ่ือที่จะกลายเป็น Festival ที่มีคน
ทั่วโลกเดินทางมาท่องเที่ยวและร่วมกิจกรรม โดยกําหนดวันจากจุดเริ่มต้นที่มีการ
บันทึกถึงเกาะพะงันในฐานะแหล่งท่องเที่ยว หรือ เลือกวันที่เหมาะสมเป็นวัดเปิด
ฤดูกาลท่องเที่ยวเกาะพะงัน ในเบ้ืองต้นกําหนดวันขึ้น 15 ค่ํา เดือน 12 วันลอย
กระทงเป็นวันจัดกิจกรรม เน่ืองจากมีความเช่ือว่าพระจันทร์จะสวยที่สุด 

 วางแผนการประชาสัมพันธ์ในเดือนที่ 3 ด้วยการจัดแถลงข่าวที่การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย กรุงเทพมหานคร รวมถึงการนําเสนอในงาน ITB Berlin และงาน 
Event ต่าง ๆ เก่ียวกับการท่องเที่ยว  

 ขอสนับสนุนงบประมาณเพ่ิมเติมจากภาคเอกชน 
 ดําเนินการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ดําเนินการต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปี 
เป้าหมาย  - มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมาร่วมงานไม่น้อยกว่า 100,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 10,000,000 บาท 

1) ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และแถลงข่าว 3,000,000 บาท 
2) ค่ารับรองแขกผู้ใหญ่และแขกผู้มีช่ือเสียง 2,000,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายในการจัดงาน 4,500,000 บาท 
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4) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  500,000 บาท 
 

โดยสรุปแผนการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีแบบบูรณา
การแสดงในตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 สรุปแผนการสื่อสารการตลาดและงบประมาณที่ใช้ในการดําเนินงาน 

กิจกรรม เดือนที ่ งบประมาณ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การสร้างตราสินค้าภายในเกาะ
พะงัน (Internal Branding) 

            360,000 

การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา             540,000 
ก า ร สื่ อ ส า ร ผ่ า น ช่ อ งท า ง 
Facebook 

            180,000 

ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ เ ชิ ง
การตลาด 

            750,000 

- การจัด Press Tour             
- การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์             
- การดําเนินการสื่อมวลชนสัมพันธ์             
- การส่งข่าว แจ้งข่าว             
การสนับสนุนรายการโทรทัศน์
ออนไลน์ 

            500,000 

การประกวดโครงการ ‘The 
Ten’ 

            100,000 

- การประชาสัมพันธ์โครงการ             
- โครงการ 10 สิ่งต้องทําในพะงัน             
- โครงการ 10 ท่ีต้องไปในพะงัน             
- โ ค ร ง ก า ร  1 0  เ ม นู ต้ อ ง
รับประทาน*ในเกาะพะงัน 

            

- การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์             
ก า ร ป ร ะ ก ว ด ค ลิ ป วี ดี โ อ 
“Phangan Tourism” 

            150,000 

- การประชาสัมพันธ์             
- การโพสผลงานบนแฟนเพจเพื่อให้
กด Like 

            

- คณะกรรมการตัดสิน             
- การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์             
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กิจกรรม เดือนที ่ งบประมาณ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
ก า ร เข้ า ร่ ว ม ง าน  Tourism 
Trade Fair 

            10,000,000 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด
ออนไลน์ 

            250,000 

ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม  Koh 
Phangan Go Green 

            450,000  

- การประชาสัมพันธ์             
- การฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ             
- การสํารวจข้อมูลองค์กรตนเอง             
- การประเมินโดยทีมท่ีปรึกษา             
- การทบทวนและปรับแผนงาน             
การจัดงานพระจันทร์หลากสีที่
เกาะพะงัน 

            10,000,000 

- การวางแผนการจัดงาน             
- การแถลงข่าว             
- การเชิญชวนผู้สนับสนุนงาน             
- การประชาสัมพันธ์             
- กําหนดจัดงาน 15 ค่ํา เดือน 12             
- ประเมินผลการจัดงาน             
การประเมินผลการดําเนินงาน             1,220,000 

รวม 24,500,000 
  

โดยสรุป แผนการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการในปีที่ 1 ใช้
งบประมาณรวมทั้งสิ้น 24,500,000 บาท ทั้งน้ีสิ่งที่สําคัญในการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพของการ
บริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน คือ ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการตราสินค้า
การท่องเที่ยวเกาะพะงัน หรือ คณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่ประกอบไปด้วย 
 
 ผู้ว่าราชการจังหวัดสุราษฎร์ธานี     ที่ปรึกษา 

ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุราษฎร์ธานี   ที่ปรึกษา 
 ผู้อํานวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สํานักงานสมุย ที่ปรึกษา 

นายอําเภอเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี   ประธานคณะกรรมการ 
 นายกสมาคมโรงแรมเกาะพะงัน    รองประธาน 
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 นายกสมาคมส่งเสริมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน  รองประธาน 
 ตัวแทนองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นละ 1 คน รวม 3 คน คณะทํางาน 
 ตัวแทนสมาคมโรงแรมเกาะพะงัน 3 คน   คณะทํางาน 
 ตัวแทนสมาคมส่งเสริมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะพะงัน 3 คน คณะทํางาน 
 ปลัดอําเภอเกาะพะงัน     เลขานุการ คณะกรรมการ 
  
 โดยคณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าฯ กําหนดให้มีการประชุมอย่างน้อยเดือนละ 1 
ครั้ง และมีอํานาจในการแต่งต้ังคณะอนุกรรมการในการดําเนินการตามแผนงาน รวมท้ังการอนุมัติการ
ใช้งบประมาณตามที่ได้รับ โดยคณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าฯ สามารถแต่งต้ังที่ปรึกษา
เพ่ิมเติมได้ตามความเหมาะสม  
 
 อย่างไรก็ตาม สิ่งที่สําคัญอีกประการหน่ึงในการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน
แบบบูรณาการ คือ เน้ือหา (Contents) ที่จะสื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย และในทุก ๆ 
กิจกรรมของการสื่อสารการตลาดต้องเน้นการสื่อสารโลโก้ของตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันทุก
ครั้ง และเน้ือหาหรือสื่อในการสื่อสารต้องสอดคล้องกับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ‘เกาะแห่งพลังมนตราจาก
จันทรา’ และแบบแผนการสร้างคุณค่า ‘มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน’ เพ่ือตอกยํ้า
การรับรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ในการวิจัยเรื่อง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง
ย่ังยืน มีวัตถุประสงค์ของโครงการวิจัยดังน้ี 

 
 1. เพ่ือศึกษาโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์
ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 

3. เพ่ือกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 
4. เพ่ือพัฒนาแนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุ

ราษฎร์ธานี 
 

 โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังต่อไปน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยมุ่งเน้นในการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานีอย่างย่ังยืน โดยศึกษาโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และการรับรู้เก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว ก่อนที่จะดําเนินการวิเคราะห์อัตลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการเพ่ือกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์
และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายรับรู้ หลังจากน้ันจึงนําเสนอ
กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้ทั้งการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ ในขณะ
ที่ใช้การสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะ
งัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี และมีการนําข้อมูลการวิจัยกลับไปนําเสนอเพ่ือตรวจสอบข้อมูลก่อนกําหนด
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แนวทางการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างย่ังยืน โดยสามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 
 5.1.1 โครงสร้างตลาดการท่องเท่ียวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งประมาณร้อยละ 58.32 มาจากทวีปยุโรป ซึ่งประกอบไปด้วย
นักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักรเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวจากประเทศสหพันธรัฐ
เยอรมนี ประเทศฝร่ังเศส ประเทศเนเธอร์แลนด์ และประเทศออสเตรีย ตามลําดับ โดยนักท่องเที่ยว
ชาวไทยไปท่องเที่ยวที่เกาะพะงันประมาณร้อยละ 17.28 ประเทศอิสราเอล ประมาณร้อยละ 9.04 ซึ่ง
มากกว่าประเทศกลุ่มสแกนดิเนเวียที่มีประมาณร้อยละ 8.40 ทั้งน้ี นักท่องเที่ยวจากประเทศอิสราเอล
เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มการเดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันเพ่ิมสูงมาก ประมาณร้อยละ 19.55 
อย่างไรก็ตาม ประเทศที่มีแนวโน้มในการเดินทางท่องเที่ยวเกาะพะงันมากขึ้น คือ กลุ่มนักท่องเที่ยว
จากทวีปเอเชีย โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ที่มีการเพ่ิมขึ้นมากกว่า
ร้อยละ 400 ทั้งน้ีเน่ืองจาก จํานวนฐานของนักท่องเท่ียวกลุ่ม AEC ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะ
งันค่อนข้างตํ่า การเพ่ิมจํานวนเพียงเล็กน้อย (เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มประเทศหลัก) ทําให้มีอัตราการ
เติบโตสูงขึ้นมาก เพราะนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 1.25 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด 
ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความน่าสนใจคือ นักท่องเที่ยวจากประเทศจีน เกาหลีใต้ ไต้หวัน ฮ่องกงและ
ญี่ปุ่น ที่มีอัตราการเพ่ิมขึ้นค่อนข้างสูง 
 
 5.1.2 การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี
ในมุมมองของนักท่องเท่ียว 
 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยวมีสรุปผลการวิจัยดังน้ี 
 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 69.01 และกลุ่มตัวอย่างชาวไทย ร้อยละ 30.99 กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นเพศชายและหญิงในสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยเป็นเพศหญิง ร้อยละ 50.87 และเพศชาย 
ร้อยละ 49.13 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 69.26 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 73.38 มีสถานภาพสมรสโสด สําหรับด้านอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.92 รองลงมาคือ พนักงานธุรกิจเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
26.94 และพ่อค้า/นักธุรกิจ/ประกอบกิจการส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 20.87 ตามลําดับ โดยกลุ่ม
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ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 72.98 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ในส่วนของรายได้ต่อเดือน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า US $ 2,001 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน US $ 8,001 – 10,000 คิดเป็นร้อยละ 
24.61 และ รายได้ต่อเดือน US $ 2,001 – 5,000 คิดเป็นร้อยละ 23.83 ตามลําดับ ขณะที่
นักท่องเที่ยวชาวไทยมีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 15,001 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.94 ทั้งน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยมากกว่าครึ่งมีภูมิลําเนาอยู่ในภาคใต้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
55.12 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศมาจากทวีปยุโรปมากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 48.63  
 
 พฤติกรรมนักท่องเท่ียว กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่ง ประมาณร้อยละ 56.81 เดินทางมาเกาะ
พะงันเป็นครั้งแรกในชีวิต โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 71.32 เดินทางมาเกาะพะงันคร้ังแรก
ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 61.41 เดินทางมาท่องเที่ยวเกาะ
พะงันด้วยการวางแผนการจัดการการท่องเที่ยวทั้งหมดด้วยตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่ง
เดินทางไปท่องเที่ยวเกาะพะงันเพ่ือพักผ่อนทั่วไปมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.16 ขณะที่กลุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 36.62 เดินทางไปเกาะพะงันเพ่ือร่วมงาน Full Moon Party เพียงอย่างเดียว โดยสิ่งดึงดูดใจ
ที่ทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเกาะพะงัน 5 อันดับแรก พบว่า ครั้งหน่ึงในชีวิตที่ต้องมาร่วมกิจกรรม 
Full Moon Party มากเป็นอันดับที่หน่ึง คิดเป็นร้อยละ 53.52 รองลงมาคือ ความสวยงามของ
ทรัพยากรทางทะเล คิดเป็นร้อยละ 50.00 ต้องการสัมผัสชีวิตชุมชนท้องถิ่นบนเกาะพะงัน คิดเป็นร้อย
ละ 44.37 ความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรทางธรรมชาติ คิดเป็นร้อยละ 34.98 และช่ือเสียงระดับ
โลกของเกาะพะงัน คิดเป็นร้อยละ 26.06 ตามลําดับ ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวไปท่องเที่ยว โดยพบว่า หาดร้ินเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อย
ละ 68.08 เดินทางไปท่องเท่ียว รองลงมาคือ หาดแม่หาด คิดเป็นร้อยละ 39.67 ถนนคนเดินหาดท้อง
ศาลา คิดเป็นร้อยละ 32.63 หาดบ้านใต้ คิดเป็นร้อยละ 28.40 และ ชุมชนประมงบ้านโฉลกหลํา คิด
เป็นร้อยละ 26.67 ตามลําดับ 
 
 โดยกิจกรรมการท่องเที่ยวที่กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมคือ กิจกรรม Full Moon Party มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 62.21 รองลงมาคือ คือ กิจกรรมอาบแดด/กิจกรรมชายหาด คิดเป็นร้อยละ 47.42 ชิม
อาหารท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 41.55 ดํานํ้าชมความงามของท้องทะเล คิดเป็นร้อยละ 40.14 และ
เย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 38.50 ตามลําดับ โดยข้อมูลที่น่าสนใจคือ นักท่องเที่ยว
มากกว่าครึ่งเดินทางท่องเที่ยว 2 – 3 คน คิดเป็นร้อยละ 56.81 รองลงมาคือ 4 – 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.05 โดยที่ เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งเพ่ือนคือกลุ่มเพ่ือนร่วมเดินทางท่องเที่ยวกับ
นักท่องเที่ยวมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.33 รองลงมาคือ คู่รัก สามี ภรรยา คิดเป็นร้อยละ 17.38 
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และญาติ คิดเป็นร้อยละ 12.14 ตามลําดับ โดยอินเตอร์เน็ตและเพื่อน คือแหล่งข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ใช้ในการค้นหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยวมากท่ีสุด (คิดเป็นร้อยละ 72.54 และร้อยละ 
64.32 ตามลําดับ) ขณะที่แหล่งข้อมูลอ่ืนใช้ค่อนข้างน้อย ซึ่งสอดคล้องกับผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยว พบว่า ตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.71 รองลงมาคือ เพ่ือน 
คิดเป็นร้อยละ 38.46 ตามลําดับ  
 
 โดยกลุ่มตัวอย่างเดินทางมายังจังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยเครื่องบินมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
34.98 รองลงมาคือ รถโดยสารประจําทาง คิดเป็นร้อยละ 31.77 และกลุ่มตัวอย่างเดินทางภายใน
เกาะพะงันโดยใช้รถแท็กซี่/สองแถวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.79 รองลงมาคือ รถมอเตอร์ไซด์ คิด
เป็นร้อยละ 27.05 โดยท่ีเหลือไม่แตกต่างกันมากนัก กลุ่มตัวอย่างพักแรมในบังกาโลและรีสอร์ทมาก
ที่สุดคิดเป็นร้อยละ 39.20 รองลงมาคือ โรงแรม คิดเป็นร้อยละ 33.33 และมีระยะเวลาพักแรมเฉลี่ย 
15 วัน ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งคิดเป็นร้อยละ 55.21 มีเกาะพะงันเป็นจุดหมายปลายทางในการ
เดินทางท่องเที่ยวโดยในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศมีการใช้จ่ายเงินใน
ส่วนของค่าที่พักมากที่สุดเฉลี่ย US $ 177.68 ต่อวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45.42 รองลงมาคือ 
ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเฉลี่ย US $ 112.85 ต่อวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 28.84 ในขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยมีค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก ค่าอาหารและเครื่องด่ืม และค่า
ยานพาหนะถึงร้อยละ 77.68 โดยมีค่าที่พักเฉลี่ยต่อวัน 905.66 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.96 ของ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมด รองลงมาคือ ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเฉลี่ย 710.97 บาทต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 
25.09 และค่าพาหนะเดินทางในจังหวัดเฉลี่ย 584.51 บาทต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 20.63 และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 63.46 ไม่มีแผนเดินทางท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนอีก 
  
 การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางบก เช่น นํ้าตก 
ภูเขา เส้นทางเดินป่าศึกษาธรรมชาติ เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 64.79 รองลงมาคือ ความสวยงามของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล เช่น จุดดํานํ้า หาดทราย เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 62.28 
อาหารท้องถิ่นอร่อยและหลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 40.38 ความเป็นมิตรของผู้คนในท้องถิ่น คิดเป็น
ร้อยละ 38.26 และความเงียบสงบของธรรมชาติ คิดเป็นร้อยละ 30.52 ตามลําดับ โดยกลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้เก่ียวกับการท่องเที่ยวในเกาะพะงันดังน้ี 
 

อันดับที่หน่ึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีความอุดมสมบูรณ์ทางธรรมชาติในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 3.97) 
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อันดับที่สอง แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องมาเย่ียมเยือนในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
3.85) 

อันดับที่สาม คนท้องถิ่นเป็นมิตรและมีอัธยาศัยดีในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉล่ีย 3.69) 
อันดับที่สี่ ช่ือเสียงระดับโลกของงาน Full Moon Party ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 

3.65) 
อันดับที่ห้า หาดทรายขาวสวยยามพระจันทร์เต็มดวง ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉล่ีย 3.58) 
 
โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ใน 5 อันดับสุดท้ายที่แสดงถึงการรับรู้ถึงปัญหาของเกาะพะงันใน

มุมมองของนักท่องเที่ยว ได้แก่ 
อันดับที่หน่ึง ปัญหายาเสพติด 
อันดับที่สอง ปัญหาขยะ 
อันดับที่สาม ปัญหาการบังคับใช้กฎหมาย 
อันดับที่สี่ แหล่งท่องเที่ยวราคาถูก 
อันดับที่ห้า คา่ครองชีพสูง 
 
โดยเมื่อสอบถามถึงสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างได้รับจากการมาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ผลการวิจัย

พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับประสบการณ์ครั้งหน่ึงในชีวิตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.91 รองลงมาคือ 
สุนทรียแห่งการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 19.95 และ ความสุขและความเพลิดเพลินใจ คิดเป็นร้อยละ 
15.21 โดยท่ีเหลือไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่มาท่องเท่ียวในเกาะพะงันต้องทํา 3 สิ่ง 
คือ ร่วมงาน Full Moon Party มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75.20 รองลงมาคือ ดํานํ้า คิดเป็นร้อยละ 
41.50 และชิมอาหารท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 37.30 ตามลําดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อย
ละ 68.56 จะกลับมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันอย่างแน่นอน และไม่แน่ใจคิดเป็นร้อยละ 30.69 โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 87.47 จะแนะนําให้คนอ่ืน ๆ มาเที่ยวเกาะพะงันอย่างแน่นอน ขณะที่
กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 11.55 ไม่แน่ใจ 
  

5.1.3 ตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี 
 
 ในการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานื ผู้วิจัยดําเนินการสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะ
พะงัน และประชุมกลุ่มย่อย ผลการวิจัยพบว่า ในมุมมองของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน เกาะพะงันมีความโดดเด่นและอัตลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
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 ความหลากหลาย เกาะพะงันไม่ได้มีเพียงแต่กิจกรรม Full Moon Party แต่ยังรวมไปถึง
ทรัพยากรทางธรรมชาติอ่ืน ๆ วิถีชีวิตและวัฒนธรรมที่มีความโดดเด่นตามศักยภาพทางการท่องเที่ยว
ที่มีการแบ่งพ้ืนที่การท่องเที่ยวออกเป็น 5 โซน 
 
 จิตวิญญาณแห่งพะงัน ในมุมมองของการเป็นเจ้าภาพที่ดีของชาวเกาะพะงันที่มีจิตวิญญาณ
ในการเป็นเจ้าบ้านและยินดีต้อนรับผู้มาเยือน โดยชาวเกาะพะงันเป็นผู้ที่มีอัธยาศัยดี ยินดีต้อนรับแขก
ที่มาเย่ืยมเยือนเกาะพะงงัน 
 
 ธรรมชาติ ความเป็นเอกลักษณ์ที่ โดดเด่นของการท่องเที่ยวเกาะพะงันคือ ความเป็น
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ทําให้เกาะพะงันไม่ได้มีเพียงแค่กิจกรรม Full Moon Party แต่ยังมีแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติทั้งทางบกและทางทะเลที่โดดเด่น 
 
 โดยสิ่งที่ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันระบุถึงจุดเด่นของเกาะพะ
งันในด้านการเป็นเกาะแห่งพลัง น่ันคือ คนท้องถิ่นมีพลังมหาศาลในการต้อนรับคนภายนอก พลังจาก
พระจันทร์ที่ดึงให้คนทั่วโลกมาเกาะพะงัน นักท่องเที่ยวสามารถปล่อยพลังทั้งพลังกาย พลังศิลป์ พลัง
ความคิดที่เกาะพะงัน และในเวลาเดียวกันก็สามารถรับพลังจากการท่องเที่ยวในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ของเกาะ
พะงัน 
 
 นอกจากน้ี ในการวิเคราะห์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยใช้วิธีการ Projective Technique ในการเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันจํานวน 40 คน โดยมีผลการวิจัยดังน้ี 
 
 ผู้ให้ข้อมูลมากกว่าครึ่งประมาณร้อยละ 57.50 มาจากทวีปยุโรป รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย 
และทวีปอเมริกาที่ประกอบไปด้วยสหรัฐอเมริกาและอาร์เจนติน่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนหน่ึงซื้อสินค้าที่ระลึก 
โดยจะซื้อสินค้าพ้ืนเมืองที่มีอัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของพ้ืนที่ หรือกล่าวได้ว่ามีอัตลักษณ์ความเป็น
ไทยเพ่ือแสดงถึงแหล่งที่มาหรือประสบการณ์ที่ได้มาเย่ียมเยือนประเทศไทยเป็นภาพแห่งความทรงจํา
ที่จะระลึกถึงประสบการณ์การท่องเที่ยว โดยนํ้ามันมะพร้าวเป็นผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่ผู้ให้
ข้อมูลนึกถึงมากที่สุด ซึ่งในการเดินทางท่องเที่ยว ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ผู้ให้ข้อมูลได้รับ
จากการท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน คือ พักผ่อนบนชายหาดและปาร์ต้ี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.63 
รองลงมาคือ ดํานํ้า และโยคะ ตามลําดับ โดยเฉพาะอย่างย่ิง โยคะ นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลกล่าวว่า 
โยคะเป็นกิจกรรมท่ีเหมาะกับเกาะพะงันมากเน่ืองจากความเป็นธรรมชาติของเกาะพะงัน ทําให้การ
ทําโยคะก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ประทับใจและความรู้สึกดีจากกิจกรรมการท่องเที่ยว โดย
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ประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 3 ประเด็นประกอบไปด้วยความผ่อนคลาย เอกลักษณ์
และความหลากหลายของการท่องเที่ยว และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น ซึ่งสิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้
ข้อมูลคาดหวังจากการเดินทางท่องเที่ยวคือ ความสุขมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.16 รองลงมาคือ 
เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 23.08 และความผ่อนคลาย คิดเป็นร้อยละ 15.38 ทั้งน้ีจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลมีนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลประมาณร้อยละ 7.69 ไม่ต้องการให้มีการจัดกิจกรรม Full Moon 
Party และประมาณร้อยละ 7.69 ต้องการอาศัยอยู่ที่เกาะพะงัน 
 
 ทั้งน้ี โดยภาพรวม นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลประมาณร้อยละ 95.24 มีความประทับใจจากการ
ท่องเที่ยวในเกาะพะงันจากความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยว ความเป็นมิตรของคนใน
ท้องถิ่น โดยผู้วิจัยให้ผู้ให้ข้อมูลเลือกภาพที่แทนการท่องเที่ยวเกาะพะงันเพ่ือค้นหาการให้คุณค่าของ
นักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลให้คุณค่าทางการ
ท่องเที่ยวดังน้ี 
 
 อันดับหน่ึง ความสวยงาม (Beautiful) 
 อันดับสอง งาน Full Moon Party 
 อันดับสาม ธรรมชาติ (Natural) 
 อันดับสี่  การดํานํ้า (Diving) 
 อันดับห้า  ชายหาด (Beach) 
 อันดับหก ความเงียบสงบ (Peace) 
 อันดับเจ็ด มิตรภาพ (Friendship) 
 
 ผู้วิจัยได้นําผลการวิจัยกับไปประชุมร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ และสามารถ
สังเคราะห์ข้อมูลโดยสรุปอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยการ
จําแนกออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ องค์ประกอบด้านอรรถประโยชนห์หลัก ได้แก่ งาน Full Moon Party 
ทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์  ความหลากหลาย วิถี ชี วิตท้องถิ่น และพระจันทร์สวย และ
องค์ประกอบด้านอารมณ์ ได้แก่ ความสวยงาม ความเงียบสงบ มิตรภาพ ความสนุกสนาน และการ
เรียนรู้ ทั้งน้ีจากอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีสามารถกําหนด
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีว่า “เกาะแห่งพลังมนตราจาก
จันทรา – Island of Power, Energized by the Moon” ซึ่งเปรียบเสมือนจุดยืนที่ต้องการสื่อสาร
กับนักท่องเที่ยวถึงความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และสามารถกําหนดแบบแผนการสร้างคุณค่า (Value 
Proposition) เพ่ือสื่อสารว่าการท่องเท่ียวเกาะพะงันมีประโยชน์อย่างไรต่อนักท่องเที่ยว โดยสามารถ
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สรุปแบบแผนการสร้างคุณค่าว่า “มนต์เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่ เกาะพะงัน” ที่ทําให้
นักท่องเที่ยวต้องการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน 

 
5.1.4 แนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์

ธานี 
 
 ผลการวิจัยพบว่า เกาะพะงันมีปัญหาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยว เน่ืองจากเมื่อ
เกิดเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงด้านลบของเกาะพะงัน ผลที่เกิดขึ้นคือ การบอกต่อหรือร่วม
เล่าเรื่องราวไม่ดีน้ัน ๆ โดยที่ไม่ได้พิจารณาถึงสิ่งที่เป็นจริงทําให้การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงันคลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง ดังน้ัน ในการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวอย่าง
ย่ังยืนเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดดังน้ี 
 
 1) การสร้างการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 6 ของการดําเนินการ 
 
 2) การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเก่ียวกับเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 ภายในเดือนที่ 8 ของการดําเนินการ 
 
 3) การสร้างการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ด้านบวกของเกาะพะงันในมุมมองของชาวเกาะพะงัน
ไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในเดือนที่ 12 ของการดําเนินการ 
 
 4) การสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเก่ียวกับเกาะพะงันให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 ภายในปีที่ 3 ของการดําเนินการ 
 
 ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน ผู้วิจัยอาศัยแนวคิด
การส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication: IBC) ที่ต้องอาศัยกล
ยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
 - เน้ือหาในการส่ือสาร (Contents of Communication) เน่ืองจากการสื่อสารตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน เน้ือหาในการส่ือสารการตลาดตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน
ควรเก่ียวข้องกับความหลากหลายของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่ต้องเน้นการสื่อสารกิจกรรมการ
ท่องเท่ียวที่มีความหลากหลาย และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นตามโซนพื้นที่การท่องเที่ยวทั้ง 5 โซน ความ
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สวยงามของเกาะพะงันทั้งในมิติของแหล่งท่องเที่ยวและทรัพยากรทางการท่องเที่ยว และพลังมนตรา
จากจันทรา การนําเสนอและสื่อสารกับนักท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยแบบแผนการสร้างคุณค่า “มนต์
เสน่ห์แห่งพระจันทร์หลากสีที่เกาะพะงัน”  
 
 - กลยุทธ์การวางสื่อ  (Media Plan) โดยเลือกวางสื่อที่ สอดคล้องกับกลุ่ม เป้าหมาย 
งบประมาณและทรัพยากรท่ีมีให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุดด้วยการกระตุ้นเป็นระยะ โดยเลือกสื่อและ
ช่วงเวลาที่สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
 - แนวทางในการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยประยุกต์แนวทางกระบวนการ
สร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation Process) และวัฒนธรรมตราสินค้า (Brand Culture) ที่ให้
ความสําคัญกับบทบาทเชิงรุกของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว (Pongsakornrungsilp et al., 2011) ที่
เรื่องราวต่าง ๆ จะถูกแบ่งปัน (Share) และบอกเล่าต่อยังนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้อง
กับการบริหารจัดการจึงต้องออกแบบกระบวนการในการดึงให้นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรม หรือประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว  
 
 - ผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน โดยต้องจัดต้ัง
คณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน เพ่ือเป็นผู้รับผิดชอบหลักในการ
จัดการเก่ียวกับตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน และสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงใน
สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภูมิภาคได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือ
ความย่ังยืนของแนวทางสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
  
 โดยการสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงันแบบบูรณาการมีการกําหนด
วัตถุประสงค์และเป้าหมายในระยะเวลา 3 ปี ด้วยการเน้นการสร้างการรับรู้และความรู้สึก และในการ
สื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันแบบบูรณาการ โดยมีงบประมาณในการสื่อสาร
การตลาด 24,500,000 บาท ผู้วิจัยประยุกต์กระบวนการลําดับขั้นการติดต่อสื่อสาร (ศิวฤทธ์ิ พงศกร
รังศิลป์, 2548) ในการดําเนินการที่ประกอบไปด้วย 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
 
 ขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) โดยเก่ียวข้องกับสร้างการรู้จักและรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์
ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันด้วยการสื่อสารผ่านช่องทางการโฆษณา และประชาสัมพันธ์เชิง
การตลาด รวมทั้งการประยุกต์การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อาทิ Facebook Youtube Line Instragram เป็นต้น ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
และสาธารณชน 
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 ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) เก่ียวข้องกับการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า โดย
อาศัยกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation Process) ที่เปิดโอกาสให้นักท่องเท่ียวมี
ส่วนร่วมในการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวด้วยตนเอง โดยต้องนําเสนอโลโก้การท่องเที่ยว
เกาะพะงันในทุกกิจกรรม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้า  
 
5.2 อภิปรายผล 
 

ผลการวิเคราะห์โครงสร้างตลาดนักท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า
นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งประมาณ มาจากทวีปยุโรป ซึ่งประกอบไปด้วยนักท่องเที่ยวจากสหราช
อาณาจักรเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวจากประเทศสหพันธรัฐเยอรมนี ประเทศฝร่ังเศส 
ประเทศเนเธอร์แลนด์ และประเทศออสเตรีย ตามลําดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2558) ที่พบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในจังหวัดกระบ่ีคือ 
นักท่องเที่ยวจากทวีปยุโรป แสดงว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายของตลาดการท่องเที่ยวในภาคใต้คือ
นักท่องเที่ยวจากทวีปยุโรป โดยเฉพาะอย่างย่ิงนักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักรและสหพันธรัฐ
เยอรมนี อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวจากกลุ่มประเทศสแกนดิเนเวียมาท่องเที่ยวในเกาะพะงันใน
สัดส่วนประมาณร้อยละ 7 ซึ่งมีสัดส่วนที่น้อยกว่าแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดกระบ่ี ทั้งน้ีอาจจะ
เน่ืองมาจากช่ือเสียงด้านการเป็นเมืองปาร์ต้ีทําให้นักท่องเที่ยวกลุ่มสแกนดิเนเวียนไม่สนใจที่จะมา
ท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน ทั้ง ๆ ที่ศักยภาพทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงันเหมาะสมและสอดคล้องกับ
การให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวกลุ่มสแกนดิเนเวีย 

 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีพบว่าเป็นเพศหญิงมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 50.87 ซึ่งมี

สัดส่วนใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างเพศชาย สอดคล้องกับผลงานวิจัยของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และ
พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2560) ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) พิมพ์ลภัส 
พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2559) เกรียงไกร วัฒนาสวัสด์ิ (2555) และชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ที่
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย โดยผลการวิจัยในส่วนของอายุของกลุ่ม
ตัวอย่างที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2560) ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) น่ันหมายความว่า นักท่องเที่ยววัยอายุ 21 – 30 ปีที่
เพ่ิงจบการศีกษาหรือกําลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีความนิยมท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ 
มากกว่าอาจจะเนื่องมาจากการมีเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างปิดภาคเรียน และภายหลัง
เรียนจบ ประกอบกับยังอยู่ในช่วงเร่ิมต้นครอบครัวทําให้มีเวลาว่างเพียงพอที่จะเดินทางท่องเที่ยว  
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กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งเดินทางมาเกาะพะงันเป็นครั้งแรกในชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของนุชฤดี รุ่ยใหม่ (2549) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 71.32 เดินทางมาเกาะพะงันครั้งแรก
ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา น่ันแสดงให้เห็นว่า มีกลุ่มตัวอย่างประมาณร้อยละ 15 เดินทางมา
เกาะพะงันมากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 1 ปี โดยข้อมูลที่น่าสนใจคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เดินทางมาท่องเที่ยวเกาะพะงันด้วยการวางแผนการจัดการการท่องเที่ยวทั้งหมดด้วยตนเองซึ่ง
สอดคล้องกับวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2560) ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และ
ธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2559) ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ 
(2558) ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และสุชาติ ฉันสําราญ (2557) สิริรัตน์ นาคแป้น (2555) ซึ่งเป็น
แนวโน้มรูปแบบการท่องเที่ยวในปัจจุบันที่นักท่องเที่ยวสามารถหาข้อมูลและวางแผนการเดินทาง
ทั้งหมดด้วยตนเอง ด้วยเหตุน้ี แผนการสื่อสารตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงันจึงต้องอาศัยสื่อหรือ
ช่องทางที่นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างย่ิง สื่ออินเตอร์เน็ตและ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลกระจายทั้ง
ช่วงกิจกรรมงาน Full Moon Party และช่วงเวลาปกติ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่ง
เดินทางไปท่องเที่ยวเกาะพะงันเพ่ือพักผ่อนทั่วไปมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.16 ขณะที่กลุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 36.62 เดินทางไปเกาะพะงันเพ่ือร่วมงาน Full Moon Party เพียงอย่างเดียว แสดงให้เห็นว่า
นอกจากการเป็นแหล่งท่องเที่ยวด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว Full Moon Party แล้วในมุมมองของ
นักท่องเท่ียว ทรัพยากรทางธรรมชาติยังเป็นเหตุผลที่สําคัญที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของสิริรัตน์ นาคแป้น (2555) ฉัตรปารี อยู่เย็นและ
อภิสิทธ์ิ ต้ังเกียรติศิลป์ (2553) และผลการวิจัยในส่วนของสิ่งดึงดูดใจท่ีทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา
เกาะพะงัน 5 อันดับแรก พบว่า ครั้งหน่ึงในชีวิตที่ต้องมาร่วมกิจกรรม Full Moon Party มากเป็น
อันดับที่หน่ึง รองลงมาคือ ความสวยงามของทรัพยากรทางทะเล ต้องการสัมผัสชีวิตชุมชนท้องถิ่นบน
เกาะพะงัน ความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรทางธรรมชาติ และช่ือเสียงระดับโลกของเกาะพะงัน 
ตามลําดับ โดยมีประเด็นด้านทรัพยากรด้านการท่องเที่ยวถึง 3 อันดับ ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับการ
แบ่งโซนพ้ืนที่การท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีการแบ่งโซนพ้ืนที่ออกตามศักยภาพ
ของกิจกรรมการท่องเที่ยว รวมไปถึงผลการวิจัยในด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวไปเย่ียมเยือน
และกิจกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว น่ันคือ หาดริ้นเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวเนื่องจากเป็นแหล่งท่องเที่ยวสําหรับกิจกรรม Full Moon Party รองลงมา
คือแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ได้แก่ หาดแม่หาด ถนนคนเดินหาดท้องศาลา หาดบ้านใต้ และ 
ชุมชนประมงบ้านโฉลกหลํา ตามลําดับ โดยกิจกรรมการท่องเที่ยวที่กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมคือ 
กิจกรรม Full Moon Party มากที่สุด รองลงมาคือ คือ กิจกรรมอาบแดด/กิจกรรมชายหาด ชิม
อาหารท้องถิ่น ดํานํ้าชมความงามของท้องทะเล และเย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถิ่น ตามลําดับ 
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โดยอินเตอร์เน็ตและเพ่ือน คือแหล่งข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ในการค้นหาข้อมูลใน
การเดินทางท่องเที่ยวมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของสิริรัตน์ นาคแป้น (2555) ที่พบว่า
แหล่งข้อมูลอินเตอร์เน็ตและแหล่งข้อมูลบุคคล ได้แก่ เพ่ือนหรือคนรู้จักเป็นช่องทางที่นักท่องเที่ยวใช้
ในการค้นหาข้อมูลมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว พบว่า 
ตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลมากที่สุดรองลงมาคือ เพ่ือน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ที่
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเช่ือมั่นตนเองหรือเพ่ือนมากกว่านักการตลาดหรือพนักงานขาย (ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์, 2555; ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2557) ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของนุชฤดี รุ่ยใหม่ 
(2549) ที่พบว่าสื่อมวลชนกับบริษัทนําเที่ยวเป็นแหล่งในการตัดสินใจทั้งน้ีเน่ืองมาจากในอดีตที่ผ่านมา
อินเตอร์เน็ตและระบบการเชื่อมโยงผู้บริโภคด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ยังไม่ได้รับการพัฒนาทําให้
ผู้บริโภคยังไม่มีการติดต่อสื่อสารกันดังเช่นในปัจจุบัน ช่องทางการค้าและสื่อมวลชนจึงเป็น
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2012) กลุ่มตัวอย่างเดินทางมายัง
จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยเครื่องบินมากที่สุดแต่มีสัดส่วนไม่แตกต่างจากรถโดยสารประจําทางมากนัก
ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยอ่ืน ๆ อาทิ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2560) ศิว
ฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) เน่ืองจากการเดินทางไปเกาะพะงันต้องเดินทาง
โดยใช้เรือเฟอรี่เท่าน้ัน ทําให้การเดินทางโดยรถโดยสารประจําทางได้รับความนิยมมากเพราะ
นักท่องเที่ยวสามารถเดินทางจากกรุงเทพมหานครถึงเกาะพะงันได้เลย  

 
กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการพักแรมที่เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีเฉลี่ย 15 วัน ซึ่ง

สอดคล้องกับผลการวิจัยของนุชฤดี รุ่ยใหม่ (2549) พบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวที่เกาะ
พะงันมีระยะเวลาท่องเที่ยวประมาณ 7 – 21 วัน ทั้งน้ี จากการสังเกตุในแหล่งท่องเที่ยวพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปร่วมกิจกรรม Full Moon Party จะเดินทางไปก่อนวันงานประมาณ 1 
สัปดาห์ เพ่ือท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ และอยู่ต่อประมาณ 1 สัปดาห์ นอกจากนักท่องเที่ยว
บางกลุ่มที่เดินทางมาจากเกาะสมุยแบบไปกลับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ
ส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายเงินในส่วนของค่าที่พักและค่าอาหารเครื่องด่ืมถึงร้อยละ 74.26 ของค่าใช้จ่ายใน
การท่องเที่ยวทั้งหมด โดยค่าที่พักมีมากที่สุดเฉล่ีย US $ 177.68 ต่อวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45.42 
ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ที่พบว่านักท่องเที่ยวจะพักแรมในโรงแรมระดับ 
3 ดาว ราคา 1,000 – 2,000 บาทต่อคืน รองลงมาคือ ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเฉลี่ย US $ 112.85 
ต่อวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 28.84 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยมีค่าใช้จ่ายส่วน
ใหญ่เป็นค่าที่พัก ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม และค่ายานพาหนะเดินทางในจังหวัด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีเกาะพะงันเป็นจุดหมายปลายทางและเดินทางกลับภูมิลําเนาทันที น่ันแสดงให้เห็นว่า เกาะพะ
งันมีพลังความดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้มาเย่ียมเยือน 
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 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางบก 
เช่น นํ้าตก ภูเขา เส้นทางเดินป่าศึกษาธรรมชาติ เป็นต้น รองลงมาคือ ความสวยงามของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล เช่น จุดดํานํ้า หาดทราย เป็นต้น อาหารท้องถิ่นอร่อยและ
หลากหลาย ความเป็นมิตรของผู้คนในท้องถิ่น และความเงียบสงบของธรรมชาติ ตามลําดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของฉัตรปารี อยู่เย็น และอภิสิทธ์ิ ต้ังเกียรติศิลป์ (2553) ที่กล่าวว่า
นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวเกาะพะงันเพราะความงดงามของทรัพยากรทางธรรมชาติ 
 

ผู้วิจัยประยุกต์แนวทางการสร้างตราสินค้าการท่องเที่ยวของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และธีร
นุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) ดําเนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Projective Technique ผลการวิจัย พบว่า 
ผู้ให้ข้อมูลมากกว่าครึ่งประมาณร้อยละ 57.50 มาจากทวีปยุโรป รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย และทวีป
อเมริกาที่ประกอบไปด้วยสหรัฐอเมริกาและอาร์เจนติน่า ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลโครงสร้างตลาดการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี (กรมการท่องเที่ยว, 2559) ผู้ให้ข้อมูลส่วนหน่ึงซื้อสินค้าที่
ระลึก โดยจะซื้อสินค้าพ้ืนเมืองที่มีอัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของพ้ืนที่ หรือกล่าวได้ว่ามีอัตลักษณ์ความ
เป็นไทยเพ่ือแสดงถึงแหล่งที่มาหรือประสบการณ์ที่ได้มาเย่ียมเยือนประเทศไทยเป็นภาพแห่งความ
ทรงจําที่จะระลึกถึงประสบการณ์การท่องเที่ยว โดยนํ้ามันมะพร้าวเป็นผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่
ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงมากที่สุด ซึ่งในการเดินทางท่องเที่ยว ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ผู้ให้ข้อมูล
ได้รับจากการท่องเที่ยวที่เกาะพะงัน คือ พักผ่อนบนชายหาดและปาร์ต้ี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
40.63 รองลงมาคือ ดํานํ้า และโยคะ ตามลําดับ ทั้งน้ีผลการวิจัยในส่วนน้ีจะแตกต่างจากข้อมูลจาก
แบบสอบถามในส่วนของกิจกรรมโยคะ โดยการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่เกาะพะงันพบว่าให้คุณค่า
กับความสวยงาม ความเงียบสงบ มิตรภาพ ความสนุกสนาน และการเรียนรู้ ซึ่งแตกต่างจากศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ (2559) ที่พบว่า การให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวในจังหวัดกระบ่ี
คือ ความผ่อนคลาย ความเงียบสงบ และความโรแมนติค ซึ่งเน่ืองมาจากศักยภาพของทรัพยากร
ทางการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันระหว่างจังหวัดกระบ่ี และจังหวัดภูเก็ต 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่าง
ย่ังยืนมีข้อเสนอแนะจากการวิจัย ดังน้ี 
 
 5.3.1 ผลการวิจัยน้ีเป็นการนําเสนอแนวทางการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน
อย่างย่ังยืน โดยพัฒนาแนวคิดตราสินค้า ตลอดจนตําแหน่งผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเท่ียว
เกาะพะงัน ซึ่งเป็นเสมือนการออกแบบตราสินค้าและแนวทางการส่ือสารกับนักท่องเที่ยว
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กลุ่มเป้าหมาย แต่การสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวต้องอาศัยกระบวนการดําเนินงานท่ีต่อเน่ือง
และมีเอกภาพ ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันต้องผลักดันให้เกิด
การจัดต้ังคณะกรรมการบริหารจัดการตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันอย่างเป็นรูปธรรม และ
ร่วมกันบริหารจัดการตราสินค้าทั้งในแง่การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนสาธารณชน รวมถึงการจัดการวิกฤติเก่ียวกับตราสินค้า เช่น ข่าวลือ หรือ
ข่าวสารด้านลบของการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 
 5.3.2 เน่ืองจากพ้ืนที่เกาะพะงัน ขาดพ้ืนที่สาธารณะที่เหมาะสมในการนําเสนอป้ายอัตลักษณ์
การท่องเที่ยวทั้งโดยภาพรวม และของแต่ละโซนพ้ืนที่การท่องเที่ยว ทําให้การสื่อสารตราสินค้า
ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันไม่สามารถดําเนินการสื่อสารในด้านอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของแต่
ละโซนด้วยป้ายโฆษณาได้ ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการอาจจะจัดหาพื้นที่ทั้งสิ้น 6 พ้ืนที่ที่
สามารถใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ โดย
ประกอบไปด้วยพ้ืนที่ท่าเรือเพ่ือนําเสนออัตลักษณ์การท่องเท่ียวภาพรวมของเกาะพะงัน 1 พ้ืนที่ และ
พ้ืนที่โซนการท่องเที่ยว 5 พ้ืนที่ นอกจากน้ีอาจจะขอความร่วมมือจากเรือเฟอร่ีและเรือด่วนในการ
สื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันบนเรือและท่าเรือ 
 
 5.3.3 สิ่งที่สําคัญในการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน จังหวดัสุราษฎร์ธานี คือ 
เอกภาพของตราสินค้า ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันจึงต้องขอ
ความร่วมมือจากธุรกิจการท่องเที่ยวในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานีในการสื่อสารตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันให้กับพนักงานและผู้บริหารในธูรกิจท่องเที่ยว 
เพ่ือให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการตราสินค้าการท่องเที่ยวเกาะพะงัน รับรู้ข้อมูลไปในทิศทาง
เดียวกันทั้งเรื่องราวและตํานานในการสื่อสารตราสินค้า  
 
 5.3.4 เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเป็นการสร้างตราสินค้าทางการท่องเที่ยวเกาะพะงันอย่างย่ังยืน 
ดังน้ัน ผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันต้องกําหนดให้มีการวัดภาพลักษณ์
ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวของเกาะพะงัน โดยประเมินในแง่ของการรับรู้ข้อมูลได้สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้
ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเกาะพะงันต้องการจะสื่อสารกับนักท่องเที่ยว และนํา
ข้อมูลที่ได้รับมาทบทวนแนวทางการสื่อสารตราสินค้าทางการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ และนําเสนอ
แผนใหม่เพ่ือสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ีอาจจะมีการวาง
แผนการประเมินผลรายไตรมาสและรายปี 
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จะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลใด ๆ ท้ังสิ้น ขอขอบพระคุณล่วงหน้าในความกรุณาตอบแบบสอบถาม  
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 1. ตนเอง      2. เพ่ือน      3. ญาติ ครอบครัว บุตรหลาน 
 4. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  5. บริษัทนําเท่ียว มัคคุเทศก์  6. สามี/ภรรยา/คู่รัก 
 7. สื่อมวลชน    8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………………… 
11. ท่านเดินทางมายังจังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยวิธีการใด (กรุณาเลือกเพียง 1 คําตอบ) 
 1. รถยนต์ส่วนตัว     2. เคร่ืองบิน    3. รถโดยสารประจําทาง  
 4. รถเช่า     5. รถไฟ      6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………… 
12. ท่านเดินทางท่องเที่ยวในเกาะพะงันด้วยยานพาหนะใดมากท่ีสุด (กรุณาเลือกเพียง 1 คําตอบ) 
 1. รถยนต์ส่วนตัว  2. รถจักรยานยนต์   3. รถประจําทาง  4. รถเช่า 
 5. แท็กซ่ี/สองแถว  6. รถจักรยาน    7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………… 
13. ในการท่องเท่ียวคร้ังนี้ ท่านใช้เวลาท่องเที่ยวในเกาะพะงัน ...............วัน 
14. ก่อนมาท่องเท่ียวท่ีเกาะพะงันท่านไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนมาก่อนหรือไม่ 
 1. ไม่ใช่      2. ใช่ โปรดระบุ  2.1 …………………………จาํนวน …… วัน 
        2.2 ………………………… จาํนวน …… วัน 
15. ประเภทของท่ีพักแรมท่ีท่านเข้าพักในเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี    
 1. โรงแรม    2. บังกะโล/รีสอร์ท   3. เกสท์เฮาส์  
 4. บ้านญาติ/เพ่ือน   5. อ่ืนๆ ระบุ……………………   
16. ในการเดินทางท่องเที่ยวคร้ังนี้ของท่าน ท่านมีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อไปนี้เฉลี่ยต่อวันต่อคนประมาณเท่าใด 

1. ค่าท่ีพัก      = ……………………  บาท      
2. ค่าอาหาร/เคร่ืองด่ืม     = ……………………  บาท      
3. ค่าพาหนะเดินทางในจังหวัด    = ……………………  บาท      
4. สิ่งบันเทิง      = ……………………  บาท      
5. ซ้ือของท่ีระลึก (รวมของฝาก อาหาร สินค้าพ้ืนเมือง) = ……………………  บาท 
6. เงินบริจาค     = ……………………  บาท 
7. ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ระบุ…………………….…………….  = ……………………  บาท 

17. ท่านวางแผนท่ีจะเดินทางไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนหลังจากท่องเที่ยวในเกาะพะงันแล้วหรือไม่ 
 1. ไม่ใช่      2. ใช่ โปรดระบุ  2.1 …………………………จาํนวน …… วัน 
        2.2 ………………………… จาํนวน …… วัน 
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ส่วนท่ี 2 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี  
18. นอกจากกิจกรรม Full moon Party ท่านคิดว่าอะไรคือจุดเด่นของเกาะพะงัน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางบก เช่น น้ําตก ภูเขา เส้นทางเดินป่าศึกษาธรรมชาติ ฯลฯ 
 2. ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล เช่น จุดดําน้ํา หาดทราย เป็นต้น 
 3. ความเป็นมิตรของผู้คนในท้องถ่ิน    4. อาหารท้องถ่ินอร่อยและหลากหลาย   
 5. วิถีชีวิต วัฒนธรรมและประเพณีในท้องถ่ิน   6. มะพร้าวท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะของเกาะพะงัน 
 7. ความเงียบสงบของธรรมชาติ    8. ไม่มี 
 9. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………..……………………..……………………..……………………..……………………..……… 
19. ท่านมีการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเกาพะงันมากน้อยเพียงใด กรุณาใส่  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่าน โดย 5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยท่ีสุด 

การท่องเที่ยวของเกาะพะงัน 
ระดับการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
1. แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติ      
2. ค่าครองชีพตํ่า      
3. มีกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีหลากหลายนอกเหนือจาก Full moon 
Party 

     

4. การเพ๊นท์สีบนเรือนร่างท่ีมีสีสัน ลวดลายสวยงามในงาน Full moon 
Party 

     

5. ชื่อเสียงระดับโลกของงาน Full moon       
6. หาดทรายขาวสวยยามพระจันทร์เต็มดวง      
7. ผู้คนท้องถ่ินใส่ใจ และใช้ชีวิตแบบเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม      
8. เมืองท่องเที่ยวท่ีปราศจากยาเสพติด      
9. ผู้คนท้องถ่ินเป็นมิตรและมีอัธยาศัยดี      
10. แหล่งท่องเที่ยวท่ีสะอาดปราศจากขยะ      
11. แหล่งท่องเที่ยวท่ีพระจันทร์สวยที่สุด      
12. การบังคับใช้กฎหมายอย่างเคร่งครัด      
13. มะพร้าวท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะทางภูมิศาสตร์      
14. ศูนย์กลางของการท่องเที่ยวดําน้ําและเชื่อมต่อสู่เกาะอ่ืน ๆ ใกล้เคียง      
15. เมืองท่องเที่ยวท่ีมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินสูง      
16. แหล่งท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยวท่ัวโลกต้องการมาเยือน      
17. แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีระดับและมีราคาแพง      
18. มีการดําเนินการท่ีเป็นธรรมและไม่เอาเปรียบนักท่องเที่ยว      
19. แหล่งท่องเที่ยวท่ีเหมาะกับการเดินหรือปั่นจักรยาน      
20. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...............................................................................      
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20. ท่านคิดว่าอะไรคือสิ่งท่ีท่านได้รับจากการท่องเที่ยวในเกาะพะงันมากท่ีสุด (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ) 
 1. สุนทรียภาพแห่งการท่องเท่ียว  2. ประสบการณ์คร้ังหนึ่งในชวิีต   3. มิตรภาพจากเพื่อนใหม่ 
 4. ความคุ้มค่าของเงิน   5. ความสุขและเพลิดเพลินใจ  6. การพักผ่อนท่ีแท้จริง   
 7. การได้รับการยอมรับ   8. ความเงียบสงบในการพักผ่อน  9. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………… 
21. ท่านคิดว่าอะไรคือสิ่งท่ีต้องทํา 3 อย่างถ้ามาท่องเที่ยวท่ีเกาะพะงัน (กรุณาเลือกตอบ 3 คําตอบ) 
 1. ร่วมงาน Full moon Party  2. ดําน้ํา   3. เย่ียมชมวิถีชีวิตชุมชนท้องถ่ิน  
 4. ปั่นจักรยานรอบเกาะ   5. โยคะ   6. ชิมอาหารท้องถ่ิน    
 7. ทําบุญไหว้พระ   8. ตกปลาหมึก   9. ชิมเหล้ากล้วย 
 10. ชมพระปรมาภิไทย จปร.   11. เท่ียวถนนคนเดิน  12. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………… 
22. ในอนาคตท่านจะกลับมาท่องเที่ยวท่ีเกาะพะงัน อีกหรือไม่ 
 1. มาแน่นอน    2. ไม่แน่ใจ    3. ไม่มา  
กรุณาระบุเหตุผล.......................................................................................................................................................... 
23. หากมีคนมองหาสถานท่ีท่องเท่ียว ท่านจะแนะนําให้มาท่องเที่ยวท่ีเกาะพะงัน หรือไม่ 
 1. แนะนําแน่นอน   2. ไม่แน่ใจ    3. ไม่แนะนํา  
กรุณาระบุเหตุผล.......................................................................................................................................................... 
 
ส่วนท่ี 3:  ข้อมูลส่วนบุคคล 
24. เพศ      1. ชาย    2.หญิง 
25. อายุ     ………... ปี 
26. สถานภาพสมรส     

 1. โสด   2. แต่งงาน    3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  
27. อาชีพ 
  1.  นักเรียน / นักศึกษา   2.  พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
  3.  พ่อค้า/ นักธุรกิจ/ ประกอบกิจการส่วนตัว  4.  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).........................    
28. ระดับการศึกษา  
 1. ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย    2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
 3. อนุปริญญาหรือเทียบเท่า         4. ปริญญาตรี 
 5. สูงกว่าปริญญาตรี 

29. รายได้ต่อเดือนของท่าน  
 1. ตํ่ากว่า 15,000 บาท     2. 15,000 – 25,000 บาท 
 3. 25,001 – 35,000 บาท         4. 35,001 – 45,000 บาท 

  5. มากกว่า 45,000 บาท 
30. ภูมิลําเนาของท่าน  
 1. ภาคเหนือ      2. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 3. กรุงเทพมหานครและปริมณฑล        4. ภาคกลาง 

  5. ภาคใต้      6. ภาคตะวันออก 
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31. ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวทางการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยว เกาะพะงัน  
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 

ขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูงท่ีกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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This research aims to study your perception toward tourism image of Koh Phangan, 
Surattani. The results will be used for creating the brand image of Koh Phangan. All personal data 
in this research will be kept confidential. We are very appreciated for your cooperation. Thank 
you in advance.  
Further Information: Asst.Prof.Siwarit Pongsakornrungsilp, Ph.D. Email: psiwarit@gmail.com  
Phone 6675-672292 
Instruction: Please mark  in front of your answer or fill in your answer in the blank.  
Part 1 Tourist Behavior   
1. How many times do you visit Koh Phangan? …times (Including this time) First time to visit 
year... 
2. How did you manage your trip to Koh Phangan? (Please choose only 1 answer)   
 1. A packaged tour (all transport and accommodation arranged)   
 2. A semi packaged tour (only part of the above)   
 3. Independently     4. Others (please specify) ……………………….. 
3. What is your main purpose for visiting Koh Phangan (Please choose only 1 answer)   
 1. On holiday trip    2. Attending specifically Full-moon Party   
 3. Others (please specify) ………………………. 
 3.1 In case of attending Full-moon Party only: Have you visited other destinations in Koh 
Phangan? 
 1. No          2. Yes Please specify  2.1 ……………………………….. for ……………… Day (s) 
              2.2 ……………………………….. for ……………… Day (s) 
4. Which tourism attractions are your main reasons to visit Koh Phangan? (You can answer 
more than 1)   
 1. Visiting local way of life at Koh Phangan  2. Once in a lifetime to visit Full-moon Party  
 3. The beauty of marine resources  4. The plenty of natural resources  
 5. Trails of King Rama V  6. World class reputation of Koh Phangan  
 7. Visiting new tourism destinations  8. Destinations where everyone must visit 
 9. Friendliness of local people  10. Others (please specify) ………………………. 
5. Where did you visit during your trip at Koh Phangan? (You can answer more than 1) 
 1. Mae Had Bay  2. Tongsala walking street  3. Chaloklum fisherman village 
 4. Had Rin     5. Tarn Sadej Waterfall  6. Tarn Prapas Waterfall 
 7. Tongnaipan Bay  8. Had Baan Tai    9. Koh Ma 
 10. Wat Pukhaonoi  11. Sritanoo     12. Had Tien 
 13. Wat Khao Tum Viewpoint  14. Had Khom  15. Others (please specify) ………… 

Tourist Questionnaire 
The Creation of Sustainable Tourism Brand of Koh Phangan, Surattani 
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6. Which activities did you participate during your trip at Koh Phangan? (You can answer 
more than 1) 
 1. Diving to pleasure the beauty of the sea   2. Visiting local way of life  
 3. Natural trail      4. Participating Full-moon Party 
 5. Sun bath and beach activities    6. Enjoy waterfall and climbing  
 7. Prey with Buddha and spiritual objects   8. Trying local food   
 9. Yoka       10. Others (please specify) ………… 
7. A number of members in this trip (including you)……………………… person(s) 
8. Who did you travel with?  (Please choose only 1 answer) 
 1. Alone     2. Friends     3. Family/ Relatives  
 4. Partner/ Husband and Wife  5. Others (please specify) ............................................................. 
9. How did you perceive or search tourism information for this trip? (You can answer more 
than 1) 
 1. Internet/ website     2. Friends        3. Magazine/ Newspaper 
 4. Relatives/ Family members  5. Travel agency/ Guide   6. TAT  
 7. Television    8. Other (please specify) …………………………………… 
10. Who is the most influence person for your decision making to travel? (Please choose 
only 1 answer) 
 1. Yourself          2. Friends   
 3. Family and Relatives   4. Tourism Authority of Thailand    
 5. Travel agency/ guide   6. Husband/wife/partner 
 7. Mass media              8. Other please specify…………………… 
11. How did you travel to Surattani? (Please choose only 1 answer) 
 1. Personal car    2. Plane    3. Bus   
 4. Rental car    5. Train      6. Other please specify………………… 
12. How did you travel within Koh Phangan? (Please choose only 1 answer) 
 1. Personal car     2. Motorcycle   3. Bus       4. Rental Car  
 5. Taxi/ Song Taew   6. Bicycle    7. Other please specify……………… 
13. Have you visited other destinations before travelling at Koh Phangan?  
 1. No  2. Yes Please specify  2.1 ……………………………….. for …………… Day (s) 
                2.2 ……………………………….. for …………… Day (s) 
14. In this trip, How long do you stay/plan to stay in Koh Phangan?...................days 
15. Which accommodation did you stay? (You can answer more than 1)    
 1. Hotel…..…..nights     2. Bungalow/resort…..…..nights  
 3. Guesthouse…..…..nights     4. Relatives/friends’ house…..…..nights   
 5. Other please specify………………………..…..nights  
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16. How much expenditure did you spend per day per person during this trip?    
1. Accommodation     = ……………………  $ US      
2. Food and Beverage    = ……………………  $ US      
3. Vehicle costs within the province   = ……………………  $ US      
4. Entertainment     = ……………………  $ US      
5. Souvenir (including food and local products)  = ……………………  $ US 
6. Donation          = ……………………  $ US 
7. Other expenses please specify..……….……………. = ……………………  $ US 

17. Do you plan to visit other destinations after travelling at Koh Phangan? 
 1. No          2. Yes Please specify  2.1 ……………………………….. for ……………. Day (s) 
             2.2 ……………………………….. for …………… Day (s) 
Part 2 The perception toward tourism image of Koh Phangan, Surattani  
18. Other than Full moon Party: What are the distinctions of Koh Phangan? (You can answer 
more than 1) 
 1. The beauty of terrestrial natural destinations: mountains, forests, natural trails, and so on 
 2. The beauty of marine natural destinations e.g. diving point, beach, and so on 
 3. Friendliness of local people    4. Delicious and various local food  
 5. Local way of life, culture, and traditions  
 6. Coconuts with geographic identity of Koh Phangan 
 7. The peace of nature    8. None 
 9. Other please specify …………………..……………………..……………………..……………………..…………………… 
19. What is your level of perception toward tourism in Koh Phangan?  
Please mark  in front of your answer (5 =  Highest, 4 =  High, 3 =  Moderate, 2 =  Low, 1 = 
Lowest) 

The Perception of Koh Phangan Tourism 
Level of Perception 

5 4 3 2 1 
1. The richness of nature destination      
2. Low living expenses       
3. Various tourism activities rather than Full moon Party      
4.  Colorful and beautiful patterns of body paints Full moon 
Party 

     

5. World class reputation of Full moon party      
6. White sand beach during full moon       
7. Local people are conscious and living as eco-friendly        
8. Drug-free tourism city      

9. Friendly local people       
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10. Clean destination with no waste       
11. Destination with the most beautiful moon       
12. Strongly enforcement of law and regulations       
13. Coconuts with geographic identity of Koh Phangan      
14. Center of diving tourism and connect to other islands       
15. High safety destination in life and possessions       
16. Destination where tourists around the world would like to 
visit 

     

17. High class and expensive destination       
18. Fair and no exploit tourists       
19. Destinations where are suit for walking or biking       
20. Other please specify...................................................................      
 20. What is the most benefit from visiting Koh Phangan? (Please choose only 1 answer) 
 1. Aesthetic of tourism   2. Once-in-a-lifetime experience  
 3. Friendship from new friends   4. Worth of money   
 5. Pleasure and happiness   6. Real holiday    
 7. Getting recognition    8. Peace of holiday    
 9. Other please specify …………………………………………………………… 
21. What are the 3 must-to-do lists during trip in Koh Phangan? (Please choose 3 answer) 
 1. Visiting Full moon Party   2. Diving   3. Visiting local way of life 
 4. Biking around the island   5. Yoka   6. Trying local food   
 7. Making merit     8. Squid fishing  9. Drinking banana liqueur 
 10. Seeing King Rama V signature   11. Visiting walking street  
 12. Other please specify …………………………………………………… 
22. Are you coming back to visit Koh Phangan?  
 1. Absolutely yes    2. Not sure     3. Absolutely no 
Please specify reason...................................................................................................................................... 
23. Are you recommend Koh Phangan to other people when they are looking for destination?  
 1. Absolutely yes    2. Not sure     3. Absolutely no 
Please specify reason....................................................................................................................................... 
 
Part 3:  Personal Data 
24. Gender      1.  Male    2. Female 
25. Age     ………... year(s) 
26. Marriage status     

 1. Single   2. Married    3. Divorce 
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27. Occupation 
   1.  Student      2.  Private company staffs 
   3.  Entrepreneur/ business men  4.  Government agencies 
   5.  Others (please specify)............... 
28. Education  1. Lower than highschool   2. Highschool 

 3. Undergraduate    4. Graduate 
 5. Docterate     6. Others (please specify).................. 

29. Income per month $ 
 1. Less than US $ 2,001   2. US $ 2,001 –5,000  
 3. US $ 5,001 –8,000    4. US $ 8,001 –10,000 
 5. More than US $ 10,000 

30. What is your country of origin? Please specify................................................................... 
 
31. Additional suggestion about destination brand of Koh Phangan 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 

Thank you very much to answer this questionnaire 
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ภาคผนวก 2 
รายชื่อผู้ให้ขอ้มูลด้วยการสัมภาษณ ์
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รายชื่อผู้ใหส้ัมภาษณ์  
 
1. คุณธัญญะ พูลสวัสด์ิ นายกสมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน  
2. คุณบุญส่ง สัมประภากร พะงันเบย์ชอร์ รีสอร์ท สมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน  
3. พระโอฬาร เพ็งสกุล ลอยฟ้า เนเชอรัลรีสอร์ท สมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน  
4. คุณบรรพต ไวฑูรย์เกียรติ วีวิวบีช รีสอร์ท สมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน  
5. คุณกิตติกร สิริจรยาวงศ์ รุ่งอรุณรีสอร์ท สมาคมธุรกิจโรงแรมเกาะพะงัน  
6. คุณวรรณี ไทยพานิช นายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน  
7. คุณมานพ แซ่เตียว อุปนายกสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน  
8. คุณร่ายฟ้า จันทร์ยา บ้านฟ้าขวัญ สมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
9. คุณวิไลรัตน์ ฟรานซิสโจนส์ เลขาชมรมมัคคุเทศก์เกาะพะงัน เพ็ญโฮเทล สมาคมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเกาะพะงัน 
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ภาคผนวก 3 
รูปภาพท่ีใชส้ําหรับวิธีการ Projective Technique 
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ภาคผนวก 4 
รูปภาพในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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การเก็บข้อมูลด้วยการจัดประชุมกับผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ 
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การเข้าร่วมการจัดทําแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาเกาะพะงัน-เกาะเต่า  
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การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Projective Technique 

  

 



188 

 

การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์ 
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การประชุมเพ่ือสังเคราะห์ตําแหน่งการตลาดและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกาะพะงัน วันที่ 14 
พฤษภาคม พ.ศ. 2560 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



190 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


	1Cover_phangan_brandingRDG5950078
	2Acknowledgement__phangan_brandingRDG5950078
	3Executivesummary__phangan_brandingRDG5950078
	4index_project2__phangan_brandingRDG5950078
	5

