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การศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเป็นหนึ่ง
ในโครงการย่อยของแผนงานวิจัย แนวทางการพัฒนาแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวภาคใต้อย่างยั่งยืน 
โดยจุดเริ่มต้นของงานวิจัยนี้เกิดขึ้นจากการประชุมร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ
ท่องเที่ยวในงาน ITB Berlin 2016 เมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 ณ กรุงเบอร์ลิน โดยคุณภูริต 
มาศวงศ์ศา ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ณ ขณะนั้น และคุณรังสิมันต์ กิ่งแก้ว 
จากสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต พร้อมด้วยผู้ช่วยศาสตราจารย์ สุภาวดี โพธิยะราช และ
นักวิจัยได้ข้อสรุปถึงแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวในภาคใต้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน หลังจากเดินทางกลับถึงประเทศไทย ส านักงานกองทุนสนับสนุน
การวิจัย (สกว.) ได้จัดเวทีพัฒนาโจทย์วิจัย และได้เชิญกูรูด้านการสร้างแบรนด์ที่มีประสบการณ์ 
คือ คุณณรงค์ จิวังกูร เป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการให้ค าแนะน าการพัฒนาโจทย์วิจัย ภายใต้การ
สนับสนุนจากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และส านักงานกองทุนสนับสนุน
การวิจัย (สกว.) ผู ้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูง  งานวิจัยนี้เป็นการด าเนินการภายใต้ศูนย์
ความเป็นเลิศด้านการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์  มหาวิทยาลัยวลัย
ลักษณ์ ร่วมกับเพื่อนร่วมทีมวิจัยจากมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย และมหาวิทยาลัยสวนดุสิต
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ที่ให้การสนับสนุนทุน
ด าเนินการศูนย์ความเป็นเลิศ และขอขอบคุณสมาชิกในศูนย์ความเป็นเลิศด้านการจัดการ
ธุรกิจท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ให้การสนับสนุน ตลอดจนให้ก าลังใจผู้วิจัยด้วยดี
เสมอมา 

 
ผู ้ว ิจ ัยต ้องขอขอบพระคุณ ดร .จ ันทรว ิภา ธนะโสภณ อดีตรองผู ้อ านวยการ 

ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว. ) ที่เป็นผู้ชี ้แนะให้แนวทางผู้วิจัยตั้งแต่เริ ่มต้น
ท างานวิจัยท าให้ผู้วิจัยมีแนวทางการท างานวิจัยที่เป็นระบบ และสามารถน าไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างแท้จริง โดยผู้ที่ผู้วิจัยต้องขอขอบคุณเป็นอย่างสูงอีกท่านหนึ่งคือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์
สุภาวดี โพธิยะราช ผู้อ านวยการฝ่าย ฝ่ายการวิจัยมุ่งเป้า ส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
วิจัย (สกว.) ที ่ให้ค าแนะน า ชี ้แนะ ตลอดจนการร่วมผลักดันการใช้ประโยชน์ และต้อง
ขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิงานวิจัยที่ให้ค าแนะน าและคอยประสานงานให้ทีมวิจัยท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนขอบคุณเจ้าหน้าที่ในหน่วยประสานงานโครงการฯ ที่ประสานงาน
และช่วยเหลือนักวิจัยเป็นอย่างดี ที่ส าคัญ ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ อาจารย์โอลิเวอร์ กิตติ
พงษ์ วีระเตชะ ประธานอ านวยการและที่ปรึกษาแบรนด์อาวุโส บริษัท Y&R ประเทศไทย 
จ ากัด ที่ให้ค าแนะน าด้านการแนวทางการสร้างแบรนด์ 



 
 

งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จได้ก็เนื่องด้วยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ขอบคุณ
ผู้ว่าราชการจังหวัดทุกจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นาย
ศิริพัฒ พัฒกุล ผู้ว่าราชการจังหวัดตรังที่ให้เวลาสัมภาษณ์และให้แนวทางการสร้างแบรนด์
ท่องเที่ยวที่มีประโยชน์อย่างยิ่ง ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ ผู้อ านวยการ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ส านักงานต่าง ๆ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดต่าง ๆ ตลอดจนธุรกิจท่องเที่ยวใน
เขตพัฒนาการท่องเที ่ยวอันดามันที ่ให้ข้อมูลและแนวทางการสร้างแบรนด์ที ่ส าคัญ โดย
ทีมงานเก็บข้อมูลอีกหลายสิบชีวิตเป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่มีส่วนส าคัญท าให้งานนี้บรรลุเป้าหมาย
อย่างดียิ่ง 

 
ท้ายสุดนี้ ผู ้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลทุกท่าน และผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า

งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน และขอยกความดีทั ้งหมดให้กับบิดา มารดา ครูบาอาจารย์ที ่ได้สั ่งสอน อบรมให้
ความรู้กับผู้วิจัย Professor Jonathan Schroeder ครูผู ้ถ่ายทอดองค์ความรู้ด้านแบรนด์
ให้ก ับผู ้ว ิจ ัย  และรองศาสตราจารย์ ดร.จ า เนียร บุญมาก ต้นแบบการเป็นผู ้สอนด้าน
การตลาดที่ดีให้กับผู้วิจัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงษ์เทพ ฟูกุล และ
อาจารย์ณรงค์ฤทธิ์ ผสุดี อาจารย์ที่ล่วงลับไปแล้วที่เป็นผู้ถ่ายทอดวิชาการด้านการตลาดให้
ผู้วิจัย  

 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และคณะ  
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1.3 ระยะเวลำท ำวิจัย 
ได้รับงบประมาณประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2560  
ระยะเวลาท าการวิจัย 1 ปี ตั้งแต่เดือน 1 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ถึง 31 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 
 
1) บทน ำ 
  

1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 
 
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้ประกาศ

แผนปฏิบัติการพัฒนาการท่องเที่ยวภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันปี พ.ศ. 2559 – 2563 ซึ่ง
ครอบคลุมพ้ืนที่ 5 จังหวัด ได้แก่ ภูเก็ต พังงา กระบี่ ตรัง และสตูล (คณะกรรมการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน, 2559) โดยมีแนวทางที่สอดคล้องกับแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ รวมถึงยุทธศาสตร์พัฒนาการ
ท่องเที่ยวกลุ่มจังหวัด ตลอดจนศักยภาพและความโดดเด่นของพ้ืนที่  โดยในปี พ.ศ. 2559 มี
นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่อันดามันจ านวน 26,531,958 คน จ าแนกเป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทย จ านวน 9,677,416 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 16,854,542 คน และ
ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว 524,898 ล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2560) แต่แหล่งท่องเที่ยว
คู่แข่งขันอ่ืน ๆ ทั้งในประเทศไทย อาทิ สมุย พะงัน เชียงใหม่ กรุงเทพมหานคร ฯลฯ และแหล่ง
ท่องเที่ยวในต่างประเทศ อาทิ เกาะลังกาวี มาเลเซีย สิงคโปร์ มัลดีฟท์ เป็นต้น ล้ วนแต่มีการก าหนด
กลยุทธ์ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเช่นเดียวกันท าให้ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการสร้างแบ
รนด์เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และรักษาความสามารถในการแข่งขันทางการท่องเที่ยว
ของจังหวัดต่าง ๆ  

 
ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นในการพัฒนากลไกการขับเคลื่อนกระบวนการสร้าง

แบรนด์การท่องเที่ยวของเขตการพัฒนาพ้ืนที่อันดามันภายใต้ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่หลากหลายใน
จังหวัดภูเก็ต กระบี่ พังงา ตรัง และสตูล โดยในงานวิจัยนี้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
หมายถึง แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแบรนด์องค์กร (Corporate Brand) ที่มีจุดเชื่อมของการ
ท่องเที่ยวภายในพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยประยุกต์แนวทางการสร้างแบรนด์เชิง
วัฒนธรรม (Cultural Branding) และการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ที่ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ได้ประยุกต์ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวสีเขียว
จังหวัดกระบี่ (Krabi Go Green) โดยศึกษาอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว



ค 

 

อันดามัน ก่อนที่จะก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่ง
ต้องอาศัยการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการทท่องเที่ยวอันดามัน นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือพัฒนากลไกในการขับเคลื่อน
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันอันน าไปสู่การขับเคลื่อนแบรนด์ทางด้านการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนและ มี
ประสิทธิภาพต่อไป 

 
 1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

  
1.2.1 เพ่ือศึกษาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวอันดามัน 
 
1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา

มันในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
1.2.3 เพ่ือก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว

อันดามัน 
 
1.2.4 เพ่ือพัฒนากลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์

ของการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

 1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน

ดามันมีพ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมี
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว
และชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวใน เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  และ 2) 
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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โดยการศึกษาในครั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ด้าน ได้แก่ 1) องค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยงานวิจัยนี้อาศัยระเบียบวิธีการวิจัย
เชิงคุณภาพเพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ โดยค้นหาผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการจัดประชุมกลุ่มย่อยกับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ า
เขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และ 2) กลไกการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์และการวิเคราะห์อัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิธีการ
วิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือร่วมก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว และแนวทางการขับเคลื่อน
แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยในส่วนของแนวทางการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และต าแหน่งแบรนด์จากนักท่องเที่ยวด้วยวิธีการสร้างภาพ (Projective 
Technique) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลด้านภาพลักษณ์ในเชิงลึกตามแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
(Value Co-Creation) นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากและชาวต่างประเทศที่
เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันโดยใช้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยว โดยข้อมูลที่ได้รับจากนักท่องเที่ยวจะถูกน ามา
วิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติเบื้องต้นได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และด าเนินการเปรียบเทียบ
ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศด้วยสถิติ t-test 
 
 1.4 วิธีกำรศึกษำ 

 
การศึกษาเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เป็น

งานวิจัยเชิงประยุกต์เพ่ือการพัฒนาแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันจึงต้อง
อาศัยทั้งงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณตามกระบวนทัศน์ในการวิจัยแบบวิธีผสม (Mixed-
Method Paradigm) ในการด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยว และเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมี
รายละเอียดวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

 
 1.4.1 ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับยุทธศาสตร์การ

ท่องเที่ยวเขตอันดามัน ภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์ และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ทั้งในและต่างประเทศจากห้องสมุดอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ Scholar.google.com 
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การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ฐานข้อมูลงานวิจัยในส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ หรือใน
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย เป็นต้น 

 
1.4.2 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไป

ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
ไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมถึงเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากนักท่องเที่ยวชาว
ไทยและชาวต่างประเทศเพ่ือค้นหาต าแหน่งแบรนด์ท่องเที่ยวและอัตลักษณ์แบรนด์ของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน 

 
1.4.3 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์และก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการ

ท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันตามแนวทางแบรนด์
เชิงวัฒนธรรมรวมถึงความเป็นไปได้ในการก าหนดกลไกในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนากา
กรท่องเที่ยวอันดามัน โดยอาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้แก่ คณะกรรมการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวใน
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
1.4.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ในการเก็บข้อมูลอาศัยทั้งแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ที่พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว ตลอดจนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้
สามารถตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยและครอบคลุมตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และเป็น
แบบสอบถามที่นักท่องเที่ยวตอบเอง (self-administered questionnaire) และแนวค าถามส าหรับ
ข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบกับการอาศัยรูปแบบการประชุมกลุ่มย่อย (Focus group) ส าหรับระดม
ความคิดเห็นที่ เกี่ยวข้องกับแนวทางการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันรวมถึงวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต และ
การวิ เคราะห์ภาพทัศน์  นอกจากนี้ยังใช้ เทคนิค Projective Technique ด้วยการน าภาพให้
นักท่องเที่ยวเลือกมา 3 ภาพพร้อมเรียงล าดับความส าคัญและให้ความหมายเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในการ
เลือกภาพดังกล่าว ผู้วิจัยใช้สมุดจดบันทึกภาคสนาม (Field Note) เครื่องบันทึกเสียง กล้องถ่ายรูปใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 

1.4.5 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน าข้อมูลเชิงคุณภาพมาวิเคราะห์อัตลักษณ์และต าแหน่งแบ
รนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และส าหรับข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้
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โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ได้แก่ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และด าเนินการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย
และชาวต่างประเทศด้วยสถิติ t-test และน าเสนอข้อมูลในรูปตาราง และแผนภาพ ร่วมกับการ
วิเคราะห์เชิงคุณภาพ ดังกล่าวข้างต้น  

 
1.4.6 การสังเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการสังเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดเพ่ือจัดท ากลยุทธ์การ

สื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication) ในการสร้างแบรนด์ของการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมทั้งการพัฒนากลไกในการขับเคลื่อนกระบวนการสร้าง
แบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
2) สรุปผลกำรศึกษำ 

 
การศึกษาเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันสามารถ

สรุปผลได้ดังนี้ 
 
2.1 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรสร้ำงแบรนด์ในเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอัน

ดำมัน 
 
 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเป็น
ส่วนที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เนื่องจากเป็นผู้ที่
มีอ านาจและหน้าที่ความรับผิดชอบบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
โดยตรง ซึ่งประกอบไปด้วยคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน โดยมีผู้ว่าราชการจังหวัดที่เป็นหัวหน้าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเป็นประธาน ได้แก่ ผู้ว่าราชการ
จังหวัดภูเก็ตเป็นประธานกรรมการโดยต าแหน่ง และมีท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ตเป็นกรรมการ
และเลขานุการ ส่วนต าแหน่งอ่ืน ๆ อาทิ รองประธานกรรมการ ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัดพังงา ผู้ว่า
ราชการจังหวัดกระบี่ ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง และผู้ว่าราชการจังหวัดสตูล ในส่วนของกรรมการ
ประกอบไปด้วยตัวแทนของแต่ละจังหวัดที่เป็นตัวแทนของหน่วยงานราชการ ผู้แทนองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่น ผู้แทนหอการค้า ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และมีกรรมการ
ผู้ทรงคุณวุฒิไม่เกิน 5 คน โดยองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์นี้มีจุดเด่น คือ 
การมีผู้รับผิดชอบโดยตรงในด้านการสร้างแบรนด์ และมีอ านาจในการจัดสรรงบประมาณด้วย แต่ใน
ขณะเดียวกันมีจุดอ่อนในด้านการที่มีภาคีหลายภาคส่วนยังไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ 
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การประชุมที่เร่งรีบท าให้ไม่สามารถลงรายละเอียดในเนื้อหาได้ และความเข้าใจในมุมมองด้านการ
สร้างแบรนด์ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ องค์ประกอบฯ ยังเกี่ยวข้องกับภาคีเครือข่ายการสร้างแบรนด์ที่
ไม่เป็นทางการที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวที่ไม่ได้เป็นคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยว แต่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
 
 2.2 กำรรับรู้เกี่ยวกับภำพลักษณ์ทำงกำรท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันถึงความสวยงาม
มากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ความสุข การพักผ่อนที่แท้จริง แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลก
ต้องการมาเยือน และชื่อเสียงระดับโลกของอันดามัน  ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันถึงความสุขมากเป็นอันดับที่หนึ่ง 
รองลงมาคือ ความสวยงาม ความเป็นมิตร การพักผ่อนที่แท้จริง ความสงบในและแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวระดับโลกต้องการมาเยือน ตามล าดับ ทั้งนี้เห็นได้ว่าทั้งกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่สอดคล้องกันในด้านความสุข ความสวยงาม การพักผ่อนที่แท้จริง และ
แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องการมาเยือน ผู้วิจัยใช้สถิติ Independent t-test ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ  0.05 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้ เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่แตกต่างกันเกือบทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
มีเพียงปัจจัยด้านความสงบเท่านั้นที่มีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน โดยประเด็นที่น่าสนใจคือ ทั้ ง
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติมีการรับรู้ถึงความหรูหรา และลึกลับน่าค้นหาในอันดับสุดท้าย 
และที่ส าคัญ นักท่องเที่ยวมีการมองภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันในอันดับหลังแสดงว่าการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไม่สามารถสื่อสารถึง
เอกลักษณ์ความเป็นไทยให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ 
 

ทั้งนี้  ผู้วิจัยได้ด าเนินการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันโดยภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตรับรู้
ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบี่ จังหวัด
เชียงใหม่ และจังหวัดพังงา ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตรับรู้
ภาพลักษณ์โดยรวมของจังหวัดภูเก็ตมากเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ เกาะช้าง อันดามัน กระบี่ 
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และสิงคโปร์ในระดับน้อย ตามล าดับ ผู้วิจัยใช้สถิติ Independent t-test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวโดยรวมที่แตกต่างกันเกือบทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  มีเพียงเกาะช้างเท่านั้นที่มีการ
รับรู้ไม่แตกต่างกัน โดยประเด็นที่น่าสนใจคือ ทั้งนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวโดยรวมในแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงและมีโอกาสพบเห็นตามสื่อต่าง ๆ สูง 
ยกตัวอย่างเช่น ภูเก็ต กระบี่ เชียงใหม่ เกาะช้าง ในขณะที่จังหวัดสตูล ซึ่งเป็นจังหวัดที่อยู่ในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับน้อย แสดงให้
เห็นถึงความแตกต่างในการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดสตูลกับจังหวัดอ่ืน ๆ 
ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
2.3 ต ำแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทำงกำรท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน 

 
 ในการก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน เกี่ยวข้องกับกระบวนการหลายขั้นตอน โดยกระบวนการแรก ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ
เพ่ือค้นหาการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด ก่อนด าเนินการในกระบวนการที่สอง ด้วย
การด าเนินการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต เพื่อค้นหาการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่ามี 3 ประเด็นที่ส าคัญ ได้แก่ สุนทรียภาพแห่งการ
ท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยว และการพักผ่อนที่แท้จริง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้เก็บรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับมุมมองที่นักท่องเที่ยวมีต่อการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยวิธี 
Projective Technique พบว่า มีมุมมองในแต่ละจังหวัด ดังนี้ 
 
 จังหวัดภูเก็ต ได้แก่ สุนทรียภาพ อาหารการกิน และการพักผ่อน 
 จังหวัดพังงา ได้แก่ วิวใต้ทะเล ความผ่อนคลาย และความเงียบสงบ 
 จังหวัดกระบี่ ได้แก่ ความหลากหลาย ชายหาด และความโรแมนติค 
 จังหวัดสตูล ได้แก่ การพักผ่อน การด าน้ า และความเพลิดเพลินใจ 
 จังหวัดตรัง ได้แก่ ธรรมชาติ ผ่อนคลาย และความเงียบสงบ 
 
 กระบวนการขั้นสุดท้าย ผู้วิจัยน าผลการวิจัยข้างต้นมาสังเคราะห์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์
การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งหมด 3 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 2) การพักผ่อนที่แท้จริง และ 3) บรรยากาศการท่องเที่ยวที่
น่าประทับใจ และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่ 
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 ในการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม  ผู้วิจัยเน้น
องค์ประกอบการสร้างแบรนด์เชิงอารมณ์และเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมภายใต้เป้าหมายที่ผู้ที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องการ นั่นคือ One 
Destination, Thousand Activities ที่เน้นการเชื่อมโยงของแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 5 จังหวัด โดยประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน ความสุข ความสวยงามและการพักผ่อนที่แท้จริง หรือกล่าวได้ว่า
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามที่มาแล้วนักท่องเที่ยวจะมีความสุขและได้พบกับการพักผ่อนที่แท้จริง
เป็นสิ่งดึงดูดให้นักท่องเที่ยวยากที่จะปฏิเสธอันดามันได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดต าแหน่งแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ได้ว่า 
“อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” หรือ “Irresistible Andaman”  

 

 โดยสิ่งที่ส าคัญในการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันคือ การสร้างความสมดุลระหว่างภาพลักษณ์ที่มีศักยภาพ (Potential Image) หรือศักยภาพของ
ทรัพยากรการท่องเที่ยวในเขตพัฒนากรท่องเที่ยวอันดามัน และภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวรับรู้ (Perception Image) ซึ่งต้องมีการวิเคราะห์และค้นหาช่องว่างระหว่างภาพลักษณ์
ที่มีศักยภาพ และภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวรับรู้ นอกจากนี้ การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเป็นการด าเนินการแบบล่างขึ้นบน (Bottom Up) นั่นคือ 
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดมีส่วนร่วมในการสังเคราะห์เพ่ือ
ก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ โดยใช้การประชุมกลุ่มย่อย มีการถกเถียงและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเพ่ือ
ค้นหาอัตลักษณ์แบรนด์ของการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด หรือเป็นการก าหนดสิ่งที่ต้องการให้
นักท่องเที่ยวรับรู้ว่าการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดเป็นอย่างไร ไม่ใช่การน าเสนอสถานะในปัจจุบันของ
แบรนด์ แต่เป็นเป้าหมายที่ต้องการจะไปให้ถึงบนพ้ืนฐานศักยภาพที่มี 
 

 ทั้งนี้ ปัญหาของแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่ส าคัญคือ การขาดการเชื่อมโยง
สอดประสานความโดดเด่นและความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน จึงสามารถก าหนดแบบแผนการสร้างคุณค่าของแบรนด์การท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันว่าเป็น “การพักผ่อนที่แท้จริงในจุดหมายปลายทางเดียวบนความ
หลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพัน” เพ่ือสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่าเหตุผล
ส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถปฏิเสธอันดามันได้ (Irresistible Andaman) เพราะเมื่อ
นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวที่อันดามัน นักท่องเที่ยวจะได้พบกับการพักผ่อนที่แท้จริงในแหล่งท่องเที่ยว
หรือจุดหมายปลายทางเดียว แต่มีกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพันที่หลากหลายรูปแบบและ
ประสบการณ์ใน 5 จังหวัด ด้วยความโดดเด่นของกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายท าให้
นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวอย่างแท้จริงได้ที่อันดามัน  
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2.4 กลไกกำรขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรสร้ำงแบรนด์ของกำร
ท่องเที่ยวเขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน 
 
 ในการพัฒนากลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของ
การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยต้องวิเคราะห์องค์ประกอบหรือภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งประกอบไปด้วยภาค
ส่วนที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชน ทั้งหมด 5 ส่วน ได้แก่ 1) ผู้ว่าราชการ
จังหวัด ซึ่งเป็นผู้ที่มีอ านาจในการบริหารจัดการหน่วยงานราชการต่าง ๆ ภายในจังหวัด 2) หน่วยงาน
ส่วนราชการ ซึ่งเป็นผู้ที่เก่ียวข้องกับกลไกจากภาครัฐในการบริหารจัดการด้านต่าง ๆ ทั้งที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวโดยตรง และโดยอ้อม 3) ธุรกิจท่องเที่ยว ทั้งในส่วนของสมาคม หรือชมรมที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 4) ชุมชนท่องเที่ยว ซึ่งเป็น
ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีกิจกรรมการท่องเที่ยวและการต้อนรับหรือได้พบเจอกับ
นักท่องเที่ยว และ 5) ประชาชนในจังหวัด เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการเป็นเจ้าบ้านที่ดีในการ
ต้อนรับนักท่องเที่ยว ในการแสดงออกถึงความเป็นมิตรและรอยยิ้มที่เป็นเอกลักษณ์ของความเป็นไทย 
 
 ซึ่งภาคส่วนทั้งหมดมีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันทั้งทางตรงและทางอ้อม และต้องเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยกลไกที่เกี่ยวข้องควรมีกระบวนการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ า
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งตามอ านาจหน้าที่เป็นผู้บริหารในเชิงนโยบายที่ต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนการขับเคลื่อนทางด้านแบรนด์การท่องเที่ยวด้วยการมองแบบองค์รวมของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวแบบ One Destination ทั้งนี้ ในด้านการบริหารจัดการแบรนด์ Irresistible 
Andaman คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องมีการ
บริหารจัดการเกี่ยวกับแบรนด์โดยตรง รวมถึงการอนุมัติโครงการและจัดสรรงบประมาณที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ต้องแต่งตั้ง
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันให้ท าหน้าที่บริหารจัดการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวอันดามันโดยตรง ทั้งในแง่การบริหารจัดการแบรนด์ Irresistible Andaman และจัดสรร
งบประมาณ ตลอดจนกิจกรรมการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอันดามันโดยรวม รวมถึงท าหน้าที่
บริหารจัดการการสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน ในการบริหารจัดการแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด ผู้ว่าราชการจังหวัดต้องแต่งตั้งคณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์การ
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ท่องเที่ยวจังหวัด เพ่ือให้การบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ ควรมีการแต่งตั้งผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดที่
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบของภาครัฐและภาคเอกชน โดยให้ภาคเอกชนท าหน้าที่ประธาน และมี
หนว่ยงานภาครัฐ ภาคเอกชน สมาคมการท่องเที่ยว และชุมชนท่องเที่ยวร่วมเป็นคณะกรรมการ 
 
 โดยผู้วิจัยได้วางแผนกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันระยะเวลา 3 ปี เพ่ือมุ่งเป้าหมายให้มีการสร้างแบรนด์อย่างต่อเนื่อง โดยใช้งบประมาณทั้งสิ้น 
83,400,000 บาท ที่เน้นการสร้างแบรนด์ภายในในปีที่ 1 ด้วยการสร้างการรับรู้และความเข้าใจให้กับ
ผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และประชาชนท้องถิ่น แต่ในขณะเดียวกันก็
ด าเนินการสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์ Irresistible Andaman อย่างต่อเนื่อง 
 
3) ผลส ำเร็จและควำมคุ้มค่ำของกำรวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยที่มีผู้ใช้ประโยชน์นั่นคือ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว 
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งเข้ามามีบทบาท
ตั้งแต่การพัฒนาโจทย์งานวิจัย รวมถึงการเป็นผู้ให้ข้อมูลในงานวิจัย โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมข้อมูลรอบด้านทั้งจากแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย การเก็บข้อมูลด้วย
วิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต เทคนิค Projective Technique การวิเคราะห์ภาพทัศน์ 
(Visual Analysis) เพ่ือให้ได้ข้อมูลมากเพียงพอต่อการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยสังเคราะห์ข้อมูลการวิจัยที่ได้มาจากหลายแหล่งทั้งนักท่องเที่ยว ผู้
ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์
และต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมไปถึงการพัฒนากลไกใน
การขับเคลื่อนแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
4) กำรน ำผลงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  

ส าหรับการใช้ประโยชน์จากการวิจัยครั้งนี้ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้เชิญผู้วิจัยน าผลงานวิจัยไปน าเสนอในการประชุมคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และเห็นชอบในการให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันน าผลการวิจัย
ไปเป็นแนวทางในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของจังหวัด 
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การศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ ยวอันดามัน มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยว ก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และพัฒนากลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบ
รนด์ของการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยอาศัยระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสม 
(Mixed Method) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว
ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวชาวไทย 
จ านวน 2,106 ตัวอย่างและนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 1,644 ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการ Projective 
Technique ในการค้นหามุมมองของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่มีต่อเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จ านวน 123 คน รวมถึงการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต และการ
วิเคราะห์ภาพทัศน์ 

 

ผู้วิจัยน าผลการวิจัยมาสังเคราะห์เพ่ือก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ 1) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 2) การพักผ่อนที่แท้จริง และ 3) 
บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่  โดยประเด็นที่
ส าคัญเกี่ยวข้องกับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน ความสุข ความ
สวยงามและการพักผ่อนที่แท้จริง หรือกล่าวได้ว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามที่มาแล้วนักท่องเที่ยว
จะมีความสุขและได้พบกับการพักผ่อนที่แท้จริงเป็นสิ่งดึงดูดให้นักท่องเที่ยวยากที่จะปฏิเสธอันดามัน
ได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ได้ว่า “อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” หรือ “Irresistible 
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Abstract 
 

Head of Project  Assistant Professor Siwarit Pongsakornrungsilp, Ph.D. 
Email    psiwarit@gmail.com  
Duration   1 June 2017 – 31 May 2018 
 

The study of Developing Tourism Brand of the Andaman Tourism Development 
Area aimed to study the component of branding process in the Andaman Tourism 
Development Area, to explore the perception of tourism image in the Andaman 
Tourism Development Area in tourist perspective, to develop brand position and 
identity of the Andaman Tourism Development Area, and to develop the mechanism 
for driving components related to branding process of the Andaman Tourism 
Development Area.  This study employed mixed method to collect the data from 
tourism stakeholders in the Andaman Tourism Development Area, domestic and 
international tourists. Questionnaires were used to collect the data from 2,106 Thais 
and 1,644 international tourists.  Additionally, projective technique was also 
employed to explore domestic and international tourists’ views toward the Andaman 
Tourism Development Area, 123 tourists, including netnography and visual analysis.  

 

The research findings were employed to synthesis for developing brand identity of 
the Andaman Tourism Development Area i.e.  1)  happiness and pleasure; 2)  real 
relaxation, and 3)  impressive tourism atmosphere and seeking new experience. 
Noteworthily, the significant keystone relates to being the world class tourism 
destination where tourists around the world would like to visit and absorb happiness, 
beauty, and real relaxation. On the other word, Andaman is the beautiful destination 
where tourists will be happy and discover the real relaxation – it is tourism attraction 
which tourists cannot deny.  Therefore, the brand positioning of the Andaman 
Tourism Development Area can be developed as “ Irresistible Andaman” . 
Furthermore, the brand proposition of the Andaman Tourism Development Area was 
also developed in order to communicate how Andaman can co-create value to 
tourists as “Real Relaxation of One Destination, Thousand Activities”. It is the crucial 
reason why tourists cannot resist Andaman.  Finally, this study has proposed the 
mechanism for driving the Andaman brand, and also integrated brand 
communication strategy for 1 – 3 years. 
Keywords Tourism Brand, Andaman, Brand Identity, Brand Image 
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บทท่ี 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 
 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยที่ส่งผลต่อการสร้างความ
แข็งแกร่งและการเติบโตของเศรษฐกิจที่สามารถดึงเงินตราต่างประเทศเข้าสู่ประเทศไทย โดยข้อมูล
จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถสร้าง
รายได้ให้กับประเทศไทยได้ปีละ 2.54 ล้านล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2560) ซึ่งอัตราการเติบโต
ของรายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 เฉลี่ยร้อยละ 16.06 โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้าไปท่องเที่ยวสูงถึง 
26.53 ล้านคนในปี พ.ศ. 2559 ด้วยมูลค่า 5.25 แสนล้านบาท ซึ่งคิดเป็นมูลค่าสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 
20.47 ของการท่องเที่ยวโดยรวมในประเทศไทย จึงนับว่าพ้ืนที่ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันเป็นพ้ืนที่ที่ส าคัญต่อการสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยอย่างมาก เนื่องจากมีแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ชื่อเสียงระดับโลก ได้แก่ ภูเก็ต พังงา กระบี่ ตรัง และสตูล  

 
โดยคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้ประกาศ

แผนปฏิบัติการพัฒนาการท่องเที่ยวภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันปี พ.ศ. 2559 – 2563 ซ่ึง
ครอบคลุมพ้ืนที่ 5 จังหวัด ได้แก่ ภูเก็ต พังงา กระบี่ ตรัง และสตูล (คณะกรรมการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน, 2559) โดยมีแนวทางที่สอดคล้องกับแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ รวมถึงยุทธศาสตร์พัฒนาการ
ท่องเที่ยวกลุ่มจังหวัด ตลอดจนศักยภาพและความโดดเด่นของพ้ืนที่ โดยภาพที่ 1.1 แสดงจ านวน
นักท่องเที่ยวในปี พ.ศ. 2558 – 2559 ที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่อันดามัน ซ่ึงในปี พ.ศ. 2559 
มีนักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ อันดามันจ านวน 26,531,958 คน จ าแนกเป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 9,677,416 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 16,854,542 คน 
และก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว 524,898 ล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2560) 
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ภำพที่ 1.1 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศในแหล่งท่องเที่ยวอันดามัน 
ที่มำ: กรมการท่องเที่ยว (2560) 

 
แหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ชายฝั่งทะเลอันดามันเป็นพ้ืนที่เศรษฐกิจที่ส าคัญในภาคใต้และเป็น

แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงมายาวนาน โดยมีแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลและ
ชายหาดเป็นสินค้าหลัก ประกอบกับภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของการท่องเที่ยวอันดามันมีชื่อเสียงใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวนานาชาติ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันจะมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากประมาณ 1 ใน 5 ของประเทศ แต่แหล่ง
ท่องเที่ยวคู่แข่งขันอ่ืน ๆ ทั้งในประเทศไทย อาทิ สมุย พะงัน เชียงใหม่ กรุงเทพมหานคร ฯลฯ และ
แหล่งท่องเที่ยวในต่างประเทศ อาทิ เกาะลังกาวี มาเลเซีย สิงคโปร์ มัลดีฟท์ เป็นต้น ล้วนแต่มีการ
ก าหนดกลยุทธ์ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเช่นเดียวกันท าให้ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการ
สร้างแบรนด์เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และรักษาความสามารถในการแข่งขันทางการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตการพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ภูเก็ต สตูล พังงา กระบี่ 
และตรังเพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์ความโดดเด่นของพ้ืนที่อันดามันอย่างต่อเนื่องกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย โดยปัญหาที่ส าคัญในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จากข้อสรุปของคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันมีปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการตลาดและแบรนด์ (คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน, 2559) ดังนี้ 

 
1. ปญหาการขยายฐานนักทองเที่ยวที่มีคุณภาพในเขตพัฒนาการทองเที่ยวอันดามัน  
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2. ปญหาการเรงขยายฐานตลาดนักทองเที่ยวตางชาติจากภูเก็ตเชื่อมโยงไปจังหวัดพังงา ตรัง 
และสตูล และการเพ่ิมจ านวนวันเขาพัก  

 
3. ปญหาดานการก าหนดต าแหนงของเมืองทองเที่ยว คือ จังหวัดในเขตพัฒนาการทองเที่ยว 

อันดามันยังขาดการวางและพัฒนาความโดดเดนของอัตลักษณ สูการวางต าแหนงของเมืองทองเที่ยว
ใน 5 จังหวัด คือ ภูเก็ต กระบี่ พังงา ตรัง และสตูล ใหมีความแตกตางกัน 

 
โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ด าเนินการเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ อาทิ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และ

ธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2555) เป็นต้น ให้ความส าคัญกับการหา
เรื่องราวหรือองค์ประกอบของแบรนด์ รวมถึงแนวทางการน าเสนอแบรนด์เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ด้านบวกของการท่องเที่ยว แต่ท าให้ในการขับเคลื่อนแบรนด์ในภาคปฏิบัติไม่ประสบ
ความส าเร็จเท่าที่ควรเนื่องมาจากงานส่วนใหญ่ไม่ได้ค านึงถึงกลไกในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว
ของจังหวัดต่าง ๆ ที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบของผู้ว่าราชการจังหวัดและส่วนราชการภายใน
จังหวัด ผู้แทนภาคธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดนั้น ๆ นอกจากนี้ ในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วยภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องหลายจังหวัดภายใต้เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่มีองค์ประกอบจาก 5 จังหวัด 
ประกอบไปด้วยจังหวัดภูเก็ต จังหวัดพังงา จังหวัดกระบี่ จังหวัดสตูล และจังหวัดตรัง การขับเคลื่อน
แบรนด์โดยหน่วยงานหรือรูปแบบเดิมย่อมไม่สามารถก่อให้เกิดกลไกการขับเคลื่อนกระบวนการสร้าง
แบรนด์ที่มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล และท่ีส าคัญยังไม่มีงานวิจัยใดได้น าเสนอแนวทางการขับ
เคลื่อนที่จะเป็นองค์ความรู้ในการน าไปประยุกต์ใช้ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ของประเทศไทยที่
จะน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่เข้มแข็งต่อไป 

 
ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นในการพัฒนากลไกการขับเคลื่อนกระบวนการสร้าง

แบรนด์การท่องเที่ยวของเขตการพัฒนาพ้ืนที่อันดามันภายใต้ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่หลากหลายใน
จังหวัดภูเก็ต กระบี่ พังงา ตรัง และสตูล โดยในงานวิจัยนี้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
หมายถึง แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแบรนด์องค์กร (Corporate Brand) ที่มีจุดเชื่อมของการ
ท่องเที่ยวภายในพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยประยุกต์แนวทางการสร้างแบรนด์เชิง
วัฒนธรรม (Cultural Branding) และการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) ที่ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ได้ประยุกต์ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวสีเขียว
จังหวัดกระบี่ (Krabi Go Green) โดยศึกษาอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน ก่อนที่จะก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่ ง
ต้องอาศัยการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการทท่องเที่ยวอันดามัน นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
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กระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือพัฒนากลไกในการขับ เคลื่อน
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันอันน าไปสู่การขับเคลื่อนแบรนด์ทางด้านการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนและมี
ประสิทธิภาพต่อไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 
ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมี

วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัยดังนี้ 
 
1.2.1 เพ่ือศึกษาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวอันดามัน 
 
1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา

มันในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
1.2.3 เพ่ือก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว

อันดามัน 
 
1.2.4 เพ่ือพัฒนากลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์

ของการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

1.3 กรอบขั้นตอนกำรวิจัย 
  

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน มีกรอบแนวคิดดังแสดงในภาพที่ 1.2 ที่แสดงถึงขั้นตอนการด าเนินงานส าหรับการวิจัยเอกสาร 
การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ รวมไปถึงการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ตที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน และการประมวลผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
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ภำพที่ 1.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1.4 นิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
สามารถนิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัยได้ดังนี้ 
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 1.4.1 แบรนด์เขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน หมายถึง แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์
ระดับองค์กร (Corporate Brand) ที่มีจุดเชื่อมของการท่องเที่ยวภายในพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดพังงา จังหวัดกระบี่ จังหวัดตรัง และจังหวัดสตูล 
 

1.4.2 กำรสร้ำงแบรนด์เชิงวัฒนธรรม หมายถึง การสร้างความหมาย ประสบการณ์ ความ
เชื่อ หรือวัฒนธรรมของแบรนด์ที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์นี้ให้กับสาธารณชน หรือลูกค้า
คนอ่ืน ๆ  

 
1.4.3 อัตลักษณ์แบรนด์ คือ สิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการแบรนด์ต้องการจะเป็น 

หรือเป็นเอกลักษณ์ความโดดเด่น ต านาน หรือเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ซึ่งในทางปฏิบัติเปรียบเทียบได้
ทั้งความจริง (Truth) ที่เป็นสิ่งที่โดดเด่นอย่างแท้จริง  

 
1.4.4 ภำพลักษณ์แบรนด์ คือ การรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแบรนด์ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

เป็นในด้านคุณลักษณะของแบรนด์ หรือผลประโยชน์ของแบรนด์ 
 
1.4.5 วัฒนธรรมแบรนด์ คือ กระบวนการที่ท าให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวสามารถรับรู้

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจ
ต้องการสื่อสารให้กับลูกค้ามากที่สุด 

 
1.5 วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันมีวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 

 
1.5.1 พื้นที่กำรศึกษำ 
 
ในการวิจัยครั้งนี้มีพื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน

ดามัน 
 
1.5.2 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ  
 
การศึกษาในครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการศึกษา 2 กลุ่ม ดังนี้ 
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1) คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เก่ียวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด 
ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคม
ธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรม
ทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
2) นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวใน เขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวอันดามัน 
 
1.5.3 เนื้อหำกำรวิจัย  
 
การศึกษาในครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวใน

เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางท่องเที่ยว
ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ด้าน ดังนี้ 

 
 1.5.3.1 ข้อมูลเชิงคุณภำพ (Qualitative Data) ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเพื่อพัฒนากลไกการขับเคลื่อนแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ดังนี้ 
 
- องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว

อันดามัน โดยงานวิจัยนี้อาศัยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์ โดยค้นหาผู้ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการจัดประชุมกลุ่ม
ย่อยกับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงาน
การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิจการ
ท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
- กลไกการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์และการวิเคราะห์อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว

ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิธีการวิจัยเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวใน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือร่วมก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว และแนวทางการขับเคลื่อน
แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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- แนวทางการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และต าแหน่งแบรนด์
จากนักท่องเที่ยวด้วยวิธีการสร้างภาพ (Projective Technique) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลด้าน
ภาพลักษณ์ในเชิงลึกตามแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation)  

  
1.5.3.2 ข้อมูลเชิงปริมำณ (Quantitative Data) โดยด าเนินการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากและชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันโดยใช้
แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยว โดยข้อมูลที่ได้รับจาก
นักท่องเที่ยวจะถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติเบื้องต้นได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และด าเนินการ
เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศด้วยสถิติ t-test 

 
1.5.4 ระยะเวลำในกำรศึกษำ  
 
การศึกษาในครั้งนี้จะใช้ระยะเวลา 1 ปี  
 

1.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล กำรตรวจสอบข้อมูล และกำรแปลผล 
 

ในการศึกษาครั้งนี้มีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณโดย ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร์ (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ได้แก่ 
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงอนุมานด้วยสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีกระบวนการในการตรวจสอบข้อมูลด้วยการ
จัดท าคู่มือการลงรหัสเพ่ือเป็นแนวทางในการบันทึกผลข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยการ
ระบุตัวแปร ค่าต่าง ๆ ของตัวแปรตามระดับการวัดต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และการ
วิเคราะห์ข้อมูล ก่อนน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องในเบื้องต้นแล้วมาลงรหัสตาม
คู่มือการลงรหัส พร้อมทั้งก าหนดค่าตัวแปร และบันทึกข้อมูลตามคู่มือ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะตรวจสอบความ
ถูกต้องของการบันทึกข้อมูลด้วยการใช้ค าสั่ง Frequency เพ่ือตรวจสอบความคลาดเคลื่อนของการ
บันทึกข้อมูล 

 
โดยในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ธุรกิจการท่องเที่ยวได้

ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการวัดในเชิงปริมาณและสรุปเป็นประเด็นต่าง ๆ โดยใช้วิธีการ
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วิเคราะห์ข้อมูลแบบใจความส าคัญ (Thematic Analysis) เพ่ือตอบค าถามในการวิจัย ทั้งนีผู้้วิจัยจะใช้
การตรวจสอบความถูกต้องและสอดคล้องของการวิเคราะห์ข้อมูลโดยนักวิจัยร่วมที่มีประสบการณ์ใน
การท างานวิจัยเชิงคุณภาพได้พิจารณาใจความส าคัญ (Themes) และผลการวิเคราะห์เพ่ือให้ข้อมูลมี
ความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด 
 

1.7 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 

การวิจัยเรื่องการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีประโยชน์
ที่ได้รับดังนี้ 

 
1.7.1 หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวอันดามันทราบข้อมูลต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งจะเป็นแนวทางในการพัฒนาข้อเสนอเชิงนโยบายทางด้านการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
1.7.2 การมีส่วนร่วมแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างนักวิชาการและนักวิจัยในโครงการกับ

หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันต่อการร่วมกันก าหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว 

 
1.7.3 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน

ดามันได้กลไกการสร้างแบรนด์ที่เป็นการบูรณาการหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินการสร้างแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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บทท่ี 2 
 

กำรทบทวนเอกสำร และวรรณกรรม 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและเอกสำรงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัย
ได้จ าแนกการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ในการศึกษาครั้งนี้จะใช้แนวคิดด้านการพัฒนาแบรนด์ในด้านอัต
ลักษณ์ ( Identity)  และภาพลักษณ์ ( Image)  ของแบรนด์ รวมไปถึงแนวทางการสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวด้วยแนวคิดการ
สร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-Creation) เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์เพ่ือส่งเสริมการ
พัฒนาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในรูปแบบการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 2.1.1 ควำมหมำยของแบรนด์กำรท่องเที่ยว 

 
ในการศึกษาเก่ียวกับแบรนด์การท่องเที่ยวมีนักวิชาการได้ให้ความหมายของการสร้างแบรนด์

การท่องเที่ยวไว้หลายความหมายด้วยกัน ดังนี้ 
 
Blain et al. (2005) ได้กล่าวถึงแบรนด์ด้านการท่องเที่ยวในมิติของประสบการณ์ที่

นักท่องเที่ยวได้รับไว้ว่า แบรนด์ด้านการท่องเที่ยวคือประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่หรือ
แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งใช้กระบวนการสร้างแบรนด์ภายใต้บริบทของการท่องเที่ยวทั้งในด้านสถานที่
ท่องเที่ยวและธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ในขณะที่ Cai (2002) ได้กล่าวถึงแบรนด์ด้านการ
ท่องเที่ยวในมิติการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันและมิติของการบริหารจัดการเชิงยุทธศาสตร์ว่า 
เป็นการผสมผสานกลยุทธ์ต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับแบรนด์เพ่ือที่จะสร้างความแตกต่างและความชัดเจน
ให้กับแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ จากภาพลักษณ์เชิงบวกของสินค้าและบริการจากแหล่งท่องเที่ยวนั้น และ
แบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวจะมีความเกี่ยวข้องสอดคล้องกับชื่อสถานที่ซึ่งแสดงถึงลักษณะทาง
กายภาพของแหล่งท่องเที่ยวนั้นด้วย 
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Ritchie และ Ritchie (1998) ได้ให้ความหมายของแบรนด์ด้านการท่องเที่ยวว่ามีความ
เกี่ยวข้องกับ ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมาย ค าพูด หรือรูปภาพที่แสดงถึงความโดดเด่นของแหล่ง
ท่องเที่ยว พร้อมทั้งยังแสดงออกถึงเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว และค ามั่นสัญญาในการสร้าง
ประสบการณ์การเดินทางที่น่าจดจ า สิ่งเหล่านี้ถูกรวบรวมจนกลายเป็นความทรงจ าของประสบการณ์
ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวนั้น 

 
 โดยเหตุผลความจ าเป็นที่ท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวต้องให้
ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวนั้น Keller (2008) กล่าวว่าหากสร้างแบรนด์ประสบ
ความส าเร็จจะท าให้เกิดการรู้จักแบรนด์ที่ท าให้ผู้บริโภคเรียนรู้และจดจ าแบรนด์ได้ ซึ่งผลให้ผู้บริโภคมี
การรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในใจที่สามารถเชื่อมโยงแบรนด์กับสิ่งต่างๆ ที่นักการตลาดได้วางกล
ยุทธ์ไว้ นอกจากนี้แบรนด์ที่มีระดับการรู้จักของผู้บริโภคสูงมีแนวโน้มที่จะท าให้แบรนด์นั้นเป็น
ทางเลือกที่ผู้บริโภคจะน ามาใช้ในการตัดสินใจซื้อ และแบรนด์ที่มีระดับการรู้จักของผู้บริโภคสูงจะท า
ให้ผู้บริโภคเลือกแบรนด์นั้น ๆ ก่อนเนื่องจากผู้บริโภคเคยเห็นหรือได้ยินชื่อมาก่อนแม้ว่าผู้บริโภคจะไม่
มีความเชื่อมโยงใดๆกับแบรนด์ดังกล่าว ดังนั้นการสร้างแบรนด์ด้านการท่องเที่ยวต้องค านึงถึงปัจจัย
รอบด้าน  

 
2.1.2 กลยุทธ์กำรสร้ำงแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding Concept)  
 
แม้ว่าโมเดลในการสร้างแบรนด์จะมีหลากหลาย แต่ในมิติของการท่องเที่ยวที่ปัจจุบัน 

นักท่องเที่ยวในฐานะของลูกค้ามีส่วนร่วมกับการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของตนเองมาก
ขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากงานวิจัยด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับแนวคิด
การสร้างแบรนด์แบบเดิม (Kapferer, 1997; Keller, 1993) ที่ให้ความส าคัญกับการสร้างบุคลิกของ
แบรนด์ (Brand Personality) ความชอบของแบรนด์ (Brand Preference) มูลค่าของแบรนด์ 
(Brand Equity) หรือภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ของ
แหล่งท่องเที่ยว 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 อย่างไรก็ตามก็ไม่ได้
หมายความว่าแนวคิดการสร้างแบรนด์แบบดั้งเดิมไม่ถูกต้อง เพียงแต่แนวคิดแบบดั้งเดิมมองข้ามผู้ที่มี
บทบาทส าคัญอีกส่วนหนึ่งในการสร้างแบรนด์ นั่นคือ ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว ดังนั้น จึงเกิดช่องว่าง
ทางการวิจัยในด้านทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษานั่นคือ การศึกษาการสร้างแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวด้วย
แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding Concept)  
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แนวคิดแบรนด์เชิงวัฒนธรรมเป็นแนวคิดที่ลดข้อจ ากัดของแนวคิดแบรนด์แบบทั่วไป นั่นคือ 
การเปลี่ยนมุมองเกี่ยวกับบทบาทผู้สร้างแบรนด์จากแนวคิดแบบเดิมที่นักการตลาดคือผู้สร้างแบรนด์ 
และผู้บริโภคเป็นผู้ตีความอัตลักษณ์แบรนด์ในรูปแบบของภาพลักษณ์แบรนด์ (Holt, 2004) 
กลายเป็นผู้บริโภคมีบทบาทในการสร้างแบรนด์มากขึ้น โดยอาศัยการสนทนาในกลุ่มชุมชนของแบ
รนด์ (Brand Community) หรือการบอกเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ที่ท าให้เกิดกระบวนการ
ส ร้ า ง ค ว า ม ห ม า ย ท า ง วั ฒ น ธ ร ร ม ข อ ง แ บ ร น ด์  ( Pongsakornrungsilp et al. , 2011; 
Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) โดย Schroeder (2009: 124) ได้ให้ค าจ ากัดความ
ของแบรนด์ว่าเป็น 

 
“...รหัสทางวัฒนธรรมของแบรนด์ที่ถูกถ่ายทอดไปยังกลุ่มลูกค้าผ่านประวัติ ภาพลักษณ์ 
ต านาน ศิลปะ...”  

 
ดังนั้น ในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันนี้ จึงอาศัย

แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรมที่ Jonathan Schroeder ได้เสนอแนะว่าเกี่ยวข้องกับ
องค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) 
และวัฒนธรรมแบรนด์ (Brand Culture) ทีใ่นยุคปัจจุบันลูกค้าเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างแบ
รนด์ (Schroeder, 2009) โดยสามารถน าเสนอได้ดังภาพที่ 2.1 

 

    
ภำพที่ 2.1 องค์ประกอบทั่วไปในการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) 
 

อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ตามแนวทางที่ Schroeder (2009) ได้แนะน าไว้ใน
แนวคิดแบรนด์เชิงวัฒนธรรมว่า อัตลักษณ์แบรนด์ คือ สิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการแบรนด์
ต้องการจะเป็น หรือเป็นเอกลักษณ์ความโดดเด่น ต านาน หรือเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ซึ่งในทาง
ปฏิบัติเปรียบเทียบได้ทั้งความจริง (Truth) ที่เป็นสิ่งที่โดดเด่นอย่างแท้จริง ยกตัวอย่างเช่น การ
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ท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่มีอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ในด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
ที่มีอัตลักษณ์และเอกลักษณ์ที่โดดเด่น (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ, 2559) หรือใน
บางครั้งเป็นภาพฝันหรือเป้าหมายที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวต้องการจะเป็น 
(Aims) ทั้งนี้ในทางปฏิบัติ การสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ให้กับนักท่องเที่ยวนั้น นักท่องเที่ยวจะรับรู้ได้
ไม่ครบสมบูรณ์ 100 % ตามท่ีผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการต้องการ 
  

ภายใต้การสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรมนี้ (Cultural Branding) แบรนด์จึงเปรียบเสมือน
ความหมาย ประสบการณ์ ความเชื่อ หรือวัฒนธรรมของแบรนด์ที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์
นี้ให้กับสาธารณชน หรือลูกค้าคนอ่ืน ๆ ดังนั้น เมื่อกล่าวถึงการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจึงไม่ได้เป็น
เพียงแค่การสื่อสารข่าวสารด้านบวกหรือสิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการด าเนินการส่งข่าวสาร
เพ่ือสร้างการรับรู้ แต่เกี่ยวข้องกับการสร้างเรื่องราวแบรนด์ที่บ่งบอกถึงความเป็นมาและเอกลักษณ์
เฉพาะของการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ทั้งนี้นักท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการ
สร้างแบรนด์และเป็นผู้ที่รู้ดีที่สุดว่าสิ่งที่ต้องการคืออะไร ดังนั้น ธุรกิจจึงท าได้แต่เพียงการพัฒนาแบบ
แผนการสร้างคุณค่า หรือ Value Proposition (Pongsakornrungsilp et al., 2011) เพ่ือน าเสนออัต
ลักษณ์ของแบรนด์ และแสดงให้นักท่องเที่ยวรับรู้ว่านักท่องเที่ยวจะได้รับสิ่งใดจากการเดินทางไป
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้น เนื่องจากในปัจจุบันสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการจากการเดินทาง
ท่องเที่ยวไม่ใช่ตัวแหล่งท่องเที่ยว แต่นักท่องเที่ยวต้องการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้
วัฒนธรรมใหม่ หรือการสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของตัวนักท่องเที่ยวว่าเป็นคนรุ่นใหม่ หรือรักการ
ผจญภัย เป็นต้น (Shaw and Williams, 2004)  

 
ดังนั้น การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจึงเกี่ยวข้องกับการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายว่าแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ จะสามารถร่วมสร้างคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยวได้อย่างไร     (ศิว
ฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) โดยสิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ท าได้แต่เพียงการ
น าเสนอแบบแผนในการสร้างคุณค่า (Value Proposition) นั้นเปรียบเสมือนอัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องน าเสน
และสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และด าเนินการสื่อสารอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้าง
การรับรู้ของนักท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว และท่ีส าคัญบทบาท
ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ พ้ืนที่ในการสร้างหรือแบ่งปันประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่งในปัจจุบันคือ 
ชุมชนออนไลน์ที่มีอิทธิพลอย่างยิ่งในการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม และรวมไปถึงการสร้างวัฒนธรรม
ของแบรนด์ที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีในแบรนด์และการเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ในอนาคต (Muñiz 
and O’Guinn, 2001; Schau et al., 2009; Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) ในการ
สร้างวัฒนธรรมแบรนด์จึงต้องค านึงถึงการเปิดโอกาสให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการ
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แบ่งปันประสบการณ์และสร้างแบรนด์ร่วมกับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์
เชิงวัฒนธรรมที่ช่วยท าให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวสามารถรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจต้องการสื่อสารให้กับนักท่องเที่ยวมาก
ที่สุด 
 

ภำพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) ภาพลักษณ์แบรนด์ในมุมมองของแบรนด์เชิง
วัฒนธรรมเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแบรนด์ ซึ่งในแนวทางการสร้างแบรนด์แบบ
ทั่วไป โอกาสที่ลูกค้าจะรับรู้ได้สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ต้องการจะ
เป็นได้ครบถ้วน 100 % ค่อนข้างน้อย เนื่องจากผู้รับสารหรือนักท่องเที่ยวถูกรบกวนจากสิ่งรบกวน
ภายนอกไม่ว่าจะเป็นหน้าที่การงาน ข่าวสารอ่ืน ๆ รวมถึงเรื่องราวต่าง ๆ (Schroeder, 2009) 
ประกอบกับความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตท าให้ลูกค้าในปัจจุบันมีการรวมตัวกันมาก
ขึ้น และท าให้ลูกค้ามีความฉลาดมากขึ้นอันเนื่องมาจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับลูกค้าคนอ่ืน ๆ 
นอกจากนี้ ลูกค้าในปัจจุบันจะเชื่อมั่นในกลุ่มลูกค้าด้วยกันมากกว่าเชื่อมั่นข่าวสารจากธุรกิจโดยตรง 
(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ดังนั้น ลูกค้าจึงสามารถรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ที่ธุรกิจต้องการจะสื่อสาร
ได้เพียงส่วนหนึ่ง หรือพ้ืนที่ทับกันในวงกลมทั้งสองวงดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 
ส าหรับในการศึกษาการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันนี้ 

จะต้องท าความเข้าใจในประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (Destination Image) ซึ่ง 
หมายถึง ความประทับใจองค์รวม หรือการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวในสถานที่ใด
สถานที่หนึ่ง ซึ่งภาพลักษณ์นี้เกิดจากการที่นักท่องเที่ยวประเมินภาพที่เกิดขึ้นในใจของสถานที่นั้นๆ 
ทั้งในเรื่องของแหล่งท่องเที่ยว สภาพแวดล้อม ที่พัก ร้านอาหาร เป็นต้น โดยภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
นี้จะเกิดมาจากประสบการณ์ตรงของนักท่องเที่ยว การได้รับข้อมูลผ่านสื่อต่างๆของหน่วยทางที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว หรือ การได้รับการบอกเล่าจากผู้ อ่ืน(Echtner & Ritchie, 2003) 
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวนั้นประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลักที่มีความสัมพันธ์กัน ดังนี้ (Gartner, 
1993; จิรายุทธ์ สนดา, 2557) 

 
1) ภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจ (Cognitive Image) ภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจนั้น

เกิดจากการที่นักท่องเที่ยวได้รับรู้ผ่านการมีประสบการณ์การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้นโดยตรง 
หรือผ่านการเห็นหรือการได้ยินจากสื่อต่างๆ ซึ่งภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจาก
ความเชื่อ (Beliefs) หรือการมีความรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว เช่น เอกลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยว หรือ ประเพณีและวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น ความเชื่อหรือความรู้
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลต่างๆเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลจูงใจให้นักท่องเที่ยว
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เกิดความสนใจที่จะมาสัมผัสกับแหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มนักท่องเที่ยวใหม่ที่ยังไม่เคย
เดินทางไปที่แหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ มาก่อน โดยนักท่องเที่ยวแต่ละคนอาจจะมีมุมมองและความเชื่อต่อ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของสถานที่นั้นแตกต่างกัน (Kozak and Decrop, 2009)  

 
2) ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Image) ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์

ความรู้สึก เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากความรู้สึกของนักท่องเที่ยวหลังจากที่ได้ประเมินข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น นักท่องเที่ยวอาจจะมีความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีต่อสถานที่นั้นก็ได้ ถ้า
นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยวแห่งหนึ่งแห่งใด ภาพที่ปรากฏในใจของบุคคลนั้นจะเกิด
เป็นภาพลักษณที่ด ี(Kotler, Bowen and Makens, 2003)   

 
3) ภาพลักษณ์ โดยรวม (Overall/Global Image)  ภาพลักษณ์ โดยรวมเป็น

ภาพลักษณ์ที่เกิดจากความเข้าใจเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว และการประเมินความรู้สึกนึกคิดของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อคุณลักษณะต่างๆของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ท าให้เกิดเป็นองค์รวมของภาพลักษณ์
ใหญ่ของสถานที่นั้น กล่าวคือ ภาพลักษณ์นี้จะรวมองค์ประกอบต่างๆ เช่น ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ 
สถาปัตยกรรม วัฒนธรรม และสิ่งอ านวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยว เป็นต้น ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวโดยรวมจะมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกเดินทางของนักท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่างๆ 

 
นอกจากนั้นภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยังรวมถึง ภาพลักษณ์ในทางกายภาพ ทางวัฒนธรรม 

ทางเศรษฐกิจ ทางสิ่งก่อสร้าง และทางพืชพันธุ์และสัตว์ ซึ่งการเกิดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเหล่านี้
สามารถเกิดขึ้นได้ 2 ทาง (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง (2557) คือภาพลักษณ์ที่เกิดจากแหล่งข้อมูลที่
นักท่องเที่ยวรวบรวมขึ้นเอง ซึ่งอาจจะมาจากประสบการณ์ตรงที่ได้รับจากการท่องเที่ยว หรือ การ
ได้รับข้อมูลหรือค าแนะน าจากคนรู้จัก เช่น ครอบครัว เพ่ือน และญาติ เป็นต้น และภาพลักษณ์ที่เกิด
จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ขององค์กร หรือหน่วยงานต่างๆทั้งของรัฐบาลและเอกชนที่เป็นตัวแทน 
ที่ได้ท าการเผยแพร่ผ่านทางสื่อมวลชน  

 
กำรประเมินภำพลักษณ์ทำงด้ำนกำรท่องเที่ยว   
 
การประเมินภาพลักษณ์ทางด้านการท่องเที่ยวในสายตาของกลุ่มเป้า หมายนั้นเป็นประเด็นที่

ส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากจะท าให้ทราบถึงมุมมองของกลุ่มเป้าหมายว่าได้เล็งเห็นภาพลักษณ์ที่พึง
ประสงค์เหมือนกับที่ได้ก าหนดไว้แต่เดิมหรือไม่ อย่างไรก็ตามการประเมินภาพลักษณ์อย่างแม่นย า 
เที่ยงตรง และเชื่อถือได้นั้นต้องอาศัยแนวคิดและวิธีการประเมินที่เหมาะสม ดังนั้น ผู้ประเมินจึงต้อง
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ดัชนีชี้วัด และ เกณฑ์วัดระดับของการประเมินให้ชัดเจนส าหรับการประเมินใน
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แต่ละครั้ง ในการประเมินภาพลักษณ์ทางด้านการท่องเที่ยว นักวิจัยอาจจะสามารถก าหนด
กลุ่มเป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ (1) กลุ่มนักท่องเที่ยวจากในและต่างประเทศ (2) กลุ่ม
ประชาชนที่อยู่อาศัยในท้องถิ่น หน่วยงานราชการ และองค์กรต่างๆที่ตั้งอยู่ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคม (จิรายุทธ์ สนดา, 2557)  

 
ทางด้านตัวชี้วัดนั้น วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง (2557) ได้สรุปองค์ประกอบในการประเมิน

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว จากแนวคิดของ Echtner & Ritchie (2003) ไว้ ดังนี้ 
 
1. การประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านหน้าที่ เป็นการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดย

ประเมินจากลักษณะทางกายภาพของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น เช่น สภาพภูมิประเทศ สภาพภูมิอากาศ 
สถานที่พักอาศัย สถานบันเทิง แหล่งประวัติศาสตร์ และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น 

 
2. การประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านจิตวิทยา เป็นการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่

มีผลต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยว เช่น การได้รับความบันเทิง การพักผ่อนหย่อนใจ การเพ่ิมพูน
ความรู้ การดูแลเอาใจใส่ และความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น เป็นต้น 

 
3. การประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตามรายละเอียดต่างๆ เช่น ความสวยงามและความ

เป็นธรรมชาติ ความเจริญและความสะอาดของเมือง การมีแหล่งบันเทิงที่หลากหลาย ความปลอดภัย
ของประเทศ และคุณภาพของสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นต้น 

 
4. การประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในภาพรวม เป็นการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของ

สถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัด หรือในประเทศโดยรวม เช่น ความรู้สึกต่อบรรยากาศในสถานที่ท่องเที่ยว
ในจังหวัด หรือในประเทศนั้นๆ 

 
5. การประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยทั่วไป เป็นการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจาก

ลักษณะทั่วๆไปของสถานที่ท่องเที่ยวแห่งใดแห่งหนึ่งตามความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวแต่ละคน 
 
6. การประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่ โดดเด่น เป็นการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยว

เฉพาะลักษณะที่เป็นจุดเด่นของแต่ละสถานที่ท่องเที่ยว หรือจุดเด่นของประเทศ เช่น พิพิธภัณฑ์ลูฟท์
ของประเทศฝรั่งเศส นครวัดนครธมของประเทศกัมพูชา หรือวัดพระแก้วในประเทศไทย เป็นต้น 
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วัฒนธรรมแบรนด์ (Brand Culture) 
 
ในการศึกษาด้านการสร้างแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวภายใต้แนวคิดวัฒนธรรมแบรนด์ให้

ความส าคัญกับนักท่องเที่ยวว่าเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างแบรนด์ ซึ่ง Holt (2004) และ Schoreder 
(2009) ได้เน้นถึงบทบาทเชิงรุกของลูกค้าในการสร้างแบรนด์ ด้วยเหตุนี้การประยุกต์ใช้แนวคิดการ
สร้างวัฒนธรรมแบรนด์ (Cultural Branding) จึงเป็นการน าเสนอแนวคิดใหม่ด้านแบรนด์ในการสร้าง
แบรนด์ทางการท่องเที่ยว โดยให้ความส าคัญกับนักท่องเที่ยวเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญอีกประการหนึ่ง
ในการสร้ า งแบรนด์  (Schroeder, 2009; Holt, 2004; Pongsakornrungsilp and Schroeder, 
2011)  

 
โดยบทบาทของลูกค้าในการสร้างแบรนด์นั้นในด้านการตลาดทั่วไปได้มีการศึกษามาตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2544 ในการศึกษาเกี่ยวกับชุมชนแบรนด์ (Muñiz and O’Guinn, 2001) ที่ลูกค้ามีการสร้าง
วัฒนธรรมและธรรมเนียมการบริโภคของคอมพิวเตอร์  McIntosh และรถยนต์ SAAB ผ่าน
กระบวนการบอกเล่าเกี่ยวกับประสบการณ์และประวัติของแบรนด์ ซึ่งแนวคิดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการ
สร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรมที่ลูกค้ามีบทบาทอย่างมากในการสร้างแบรนด์ (Schroeder, 2009) แต่
งานเหล่านี้เป็นกระบวนการสร้างแบรนด์ที่ลูกค้าเข้าไปมีส่วนร่วมทางอ้อมและยังไม่มีงานวิจัยใดให้
ความส าคัญกับบทบาทโดยตรงของลูกค้าในการสร้างแบรนด์ 

 
ชัชรพล เพ็ญโฉม (2552) ได้แนะน าถึงองค์ประกอบหลัก 5 ประการในการสร้างวัฒนธรรมแบ

รนด์ ดังนี้ 
 
1. การสร้างประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ เป็นการสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคอย่างค่อยเป็นค่อยไป การกระท าเช่นนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ช่วยสร้างความรู้และประสบการณ์ใหม่ๆ ในโลกของสินค้าและ
บริการได ้

 
2. การสร้างกลุ่มหรือชุมชน เป็นการสร้างพ้ืนที่ส าหรับผู้ที่มีความสนใจในสิ่งเดียวกัน มาร่วม

ในการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ เช่น บริษัทฮาร์เล่ย์ เดวิดสันได้ตั้งกลุ่มส าหรับคนที่รักในการขี่มอเตอร์
ไซต์ ทางบริษัทก็ได้สร้างบรรยากาศให้เกิดขึ้นในกลุ่ม โดยการจัดกิจกรรมขี่รถมอเตอร์ไซต์ไปเที่ยว
ร่วมกัน  เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มคนที่หลงรักในการข่ีมอเตอร์ไซต์ 
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3. การขายสินค้าต่อคนเป็นกลุ่ม น าเสนอสินค้าในรูปแบบของกิจกรรมต่างๆ ที่คนเป็นกลุ่ม
สามารถมีส่วนร่วมกันได้ เช่น การสอนท าบาร์บีคิวที่สวนหลังบ้าน หรือเครื่องดื่มค็อกเทลปาร์ตี้  
ส าหรับสินค้าประเภทอาหาร เป็นต้น 

 
4. การเรียนรู้เรื่องของการใช้ภาษาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะภาษาที่ใช้ในสื่อ

ต่างๆ ซึ่งไม่ควรใช้ศัพท์เทคนิคที่ยาก นอกจากนั้น ภาษาในการสื่อสารควรเป็นภาษาที่สนุก ดึงดูดใจ 
และไม่น่าเบื่อ 

 
5. การสร้างวัฒนธรรมขึ้นมา โดยที่ผู้ผลิตควรจะต้องเป็นผู้น าในด้านนั้นๆ เช่น ผู้ผลิตสินค้า

ประเภทอาหารควรจะต้องเป็นผู้น าทางด้านรูปแบบการบริโภค และต้องเข้าใจว่ามีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา ตามรสนิยมเฉพาะตัว ดังนั้น การเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งจะสามารถน ามาพัฒนาเป็น 
"วัฒนธรรม" เพ่ือสร้างความส าเร็จในระยะยาวได้ 

 
2.1.3 กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์  
 
ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้นเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ด้วยแนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม 

(Cultural Branding) ที่มีกระบวนการที่เกี่ยวข้อง ดังแสดงในภาพที่ 2.2 ดังนี้ 
 

ขั้นที่ 1 ข้ันกำรวิเครำะห์ 
 
งานในขั้นที่ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ 2 ระดับ ดังนี้ 
 
1) กำรวิเครำะห์ผลิตภัณฑ์และตลำด โดยเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 

และอุปสรรคของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และการวิเคราะห์ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
ในปัจจุบันเพื่อจัดท าข้อมูลพื้นฐานของการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งในขั้นตอน
นี้ใช้ทั้งการประชุมกลุ่มย่อย และการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) ตลอดจนการ
วิเคราะห์ภาพทัศน์ (Visual Analysis) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
2) กำรวิเครำะห์คู่แข่งขัน ด้วยการวิเคราะห์เทียบเคียง (Benchmarking) โดยอาศัยการ

วิเคราะห์เทียบเคียงจากภาพทัศน์ (Visual) ที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันใช้เปรียบเทียบกับ
คู่แข่งขัน ซึ่งวิเคราะห์จากสื่อโฆษณาและข้อความการตลาดที่น ามาใช้เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย 
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ภำพที่ 2.2 กระบวนการสร้างแบรนด์ 

 
 ขั้นที่ 2 ข้ันกำรออกแบบแบรนด์ 

  
การออกแบบแบรนด์เป็นกระบวนการที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของเขต

พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยประกอบไปด้วยกระบวนการที่เก่ียวข้องหลายขั้นตอน 
 
1) กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย (Targeting) 

 
งานในส่วนนี้เป็นกระบวนการขั้นตอนแรกที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์ และเป็นกระบวนการ

ที่ส าคัญทางการตลาด (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ , 2555) เพราะเกี่ยวข้องกับการระบุนักท่องเที่ยว
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กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องอาศัยข้อมูลจากกระบวนการที่หนึ่งในการวิเคราะห์ตลาดนักท่องเที่ยว และ
น ามาก าหนดเป้าหมายในการสร้างแบรนด์ในครั้งนี้ที่อาจจะเป็นกลุ่มเดิม หรือกลุ่มใหม่ ขึ้นอยู่กับผู้ที่
เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการ 

 
2) กำรก ำหนดแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) 
 
ในการก าหนดแก่นแท้ของแบรนด์นั้น ผลบุญ นันทมานพ (มปป.) กล่าวถึงแก่นแท้ของแบรนด์

ว่าอาจจะเรียกได้ว่าเป็นแบรนด์ทัศน์ (Brand Vision) ซึ่งเป็นคุณค่าที่ส าคัญที่สุดหรือเป็นขอบเขตของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะร่วมสร้างคุณค่าหรือก่อให้เกิดประโยชน์กับลูกค้า ยกตัวอย่างเช่น แก่นแท้ของแบรนด์
การท่องเที่ยวกระบี่คือ การท่องเที่ยวสีเขียว (Green Tourism) ที่ผ่านกระบวนการสร้างสรรค์ของผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พู
ศักดิ์ศรีกิจ, 2559) เป็นต้น อย่างไรก็ตาม เกรียงไกร กาญจนโภคิณ (2550) มองว่าแก่นแท้ของแบรนด์
นั้นอาจจะเรียกได้อีกอย่างว่า Brand DNA หรือ Core Brand Value ที่เป็นคุณค่าหลักของแบรนด์ 
หรือเป็นจิตวิญญาณของแบรนด์ที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งขันและลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ได้
ชัดเจน โดยในงานวิจัยนี้ ประยุกต์แนวทางการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม ด้วยเหตุนี้ การก าหนดแก่น
แท้ของแบรนด์จึงก าหนดในรูปแบบของอัตลักษณ์แบรนด์ 

 
3) กำรก ำหนดต ำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) 
 
เนื่องจากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาได้ก าหนดเป้าหมายทางการตลาดที่ชัดเจนส าหรับ

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน คือ ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพ 
(คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน , 2559) ดังนั้น แหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ จึงต้องด าเนินการก าหนดต าแหน่งแบรนด์เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยอาศัยข้อมูล
จากการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว  

 
ดังนั้น การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จึงจ าเป็นต้องมี

การพัฒนาต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเป็นจุดขายหลักที่โดดเด่น เหนือกว่าคู่แข่งขันเพ่ือดึงดูด
ให้นักท่องเที่ยวเป้าหมายเดินทางมาท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยข้อมูลจากพฤติกรรมผู้บริโภค การก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์จึงเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของภาคการท่องเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และเป็นการแสดงให้นักท่องเที่ยวรับรู้ว่านักท่องเที่ยว
จะได้รับอะไรจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และ
เป็นการสื่อสารโดยตรงไปยังความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้การก าหนดต าแหน่งแบรนด์เป็น
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จุดเริ่มต้นของกระบวนการทางการตลาดที่นักการตลาดต้องยึดเป็นธงเพ่ือที่จะพัฒนาโปรแกรม
การตลาดในการสร้างแบรนด์ให้สอดคล้องกับต าแหน่งแบรนด์ที่ก าหนดไว้ (Kotler and Keller, 
2012) นักการตลาดสามารถก าหนดต าแหน่งแบรนด์ได้ดังนี้ 

 

 ก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามราคาและคุณภาพ (positioning by price and quality) 
เป็นหลักการเบื้องต้นเนื่องจากตามหลักจิตวิทยาที่ลูกค้าจะมีการรับรู้ถึงราคาสูงหมายความถึงสินค้ามี
คุณภาพสูง ยกตัวอย่างเช่น โรงแรมหรูระดับ 5 ดาวก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนเองไว้ระดับสูง
พร้อมก าหนดระดับราคาสูงเพื่อสื่อสารถึงภาพลักษณ์ที่หรูหรา และมีระดับ 

 

 การก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามคุณสมบัติหรือผลประโยชน์ของแบรนด์ (positioning by 
attributes or benefits) เป็นการก าหนดต าแหน่งแบรนด์จากคุณค่าที่เกิดขึ้นจากการใช้ (value-in-
use) เป็นคุณค่าที่เกิดขึ้นหลังจากลูกค้าใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว เช่น การบินไทยก าหนดต าแหน่งแบรนด์
ว่าเป็นสายการบินที่มีการบริการที่ดีมีระดับที่น าเสนอความสะดวกสบายให้กับลูกค้าในระหว่าง
เดินทาง เป็นต้น 

 

 การก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามคู่แข่งขัน (positioning by competitors) เป็นการ
ก าหนดต าแหน่งแบรนด์เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันโดยตรงเพ่ือสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน และ
กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือก 

 

 การก าหนดต าแหน่ งแบรนด์ตามการใช้  ( positioning by usages)  เป็นการใช้
อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มาเป็นแนวทางในการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ เพ่ือสร้างความโดดเด่นที่
เกิดขึ้นจากการเดินทางไปท่องเที่ยว เช่น การเป็นแหล่งท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจส าหรับครอบครัว 
เป็นต้น 

 

 การก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามผู้ใช้ (positioning by users) เป็นการกระตุ้นความรู้สึก
นึกคิดของลูกค้าด้วยการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามผู้ ใช้เ พ่ือสร้างอัตลักษณ์ที่ โดดเด่นของ
นักท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น แหล่งท่องเที่ยวบางแห่งในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์ว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าหรับคนที่รักความท้าทายและการผจญภัย 

 

 การก าหนดต าแหน่งแบรนด์ตามระดับชั้นผลิตภัณฑ์ (positioning by product class) 
เป็นการก าหนดต าแหน่งแบรนด์เพ่ือบ่งบอกถึงความเป็นผู้เชี่ยวชาญและช านาญในระดับชั้นผลิตภัณฑ์
นั้น เหมือนกับที่สายการบินหลายแห่งพยายามสื่อสารกับนักท่องเที่ยวว่าเป็นสายการบินระดับโลก 
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ทั้งนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2555) ได้ด าเนินการโครงการศึกษาภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้มีการกล่าวถึงการก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทยได้ 2 แนวทาง ได้แก่ การก าหนดต าแหน่งแบรนด์เชิง
คุณลักษณะหน้าที่ของแบรนด (Functional Brand) และการก าหนดต าแหน่งแบรนด์เชิงอารมณ์ 
(Emotional Brand) หรือด้านคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Holistic and Psychological Brand) ซึ่ง
สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 

 การก าหนดต าแหน่งแบรนด์เชิงคุณลักษณะหน้าที่ของแบรนด์ หรือ Functional 
Branding แม้ว่าในการตลาดสมัยใหม่ นักการตลาดจะบอกว่าการตลาดยุคใหม่ควรให้ความส าคัญกับ
การตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) เพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมหรือการให้คุณค่าที่
แตกต่างจากในอดีต (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) แต่ภายใต้บริบทของการท่องเที่ยว ต าแหน่งแบ
รนด์เชิงคุณลักษณะหน้าที่ของแบรนด์ยั งคงมีอิทธพลต่อทิศทางการก าหนดกลยุทธ์ด้านแบรนด์
ทางการท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2555) ได้สรุปว่าการก าหนดต าแหน่งแบรนด์
เชิงคุณลักษณะหน้าที่ของแบรนด์ประกอบไปด้วยการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ด้วยมิติต่าง ๆ ดังนี้ 

 
o สิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยว โดยการน าจุดเด่นทางด้านคุณภาพ ความสวยงาม 

และความหลากหลายของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว ซึ่งในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันสิ่งที่โดด
เด่นคือ การท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด 

 
o ศักยภาพด้านพ้ืนที่ โดยอาศัยความโดดเด่นของพ้ืนที่หรือคุณสมบัติที่ เป็น

ผลประโยชน์ของการท่องเที่ยวในประเทศไทย อาทิ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และความงาม เช่น การ
เป็นศูนย์กลางด้านการแพทย์ของเอเชีย 

 

o ผลประโยชน์อ่ืน ๆ ของแบรนด์ทางการท่องเที่ยว อาทิ ด้านความปลอดภัย การ
คมนาคม หรือความสะดวกในการเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ความคุ้มค่าของเงิน 

 

 การก าหนดต าแหน่งแบรนด์เชิงอารมณ์ (Emotional Brand) หรือด้านคุณลักษณะเชิง
จิตวิทยา (Holistic and Psychological Brand) ซึ่งเป็นการดึงจุดเด่นทางด้านอารมณ์ความรู้สึก หรือ
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการเดินทางท่องเที่ยวมาเป็นจุดขายในการน าเสนอให้กับนักท่องเที่ยว 
ยกตัวอย่างเช่น ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ได้น าเสนอแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ด้วยอารมณ์เชิงความสงบ โรแมนติค และผ่อนคลายเพ่ือน าเสนอแบรนด์การ
ท่องเที่ยวสีเขียวจังหวัดกระบี่ หรือเพ่ือสื่อว่าเมื่อมาถึงกระบี่แล้วสิ่งที่นักท่องเที่ยวจะได้รับคือ
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ผลประโยชน์ทางด้านความสงบ ความโรแมนติก และความผ่อนคลาย เป็นต้น ซึ่งการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (2555) แนะน าว่าสามารถก าหนดต าแหน่งแบรนด์เชิงอารมณ์ได้ทั้งภาพลักษณ์ด้าน
วัฒนธรรมที่โดดเด่น ความเป็นมิตรของคนไทย อาหารไทย ความเป็นไทย หรือวิถีไทยที่สามารถร่วม
สร้างประสบการณ์ท่ีประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวได ้
 

4) กำรพัฒนำแนวคิดและองค์ประกอบของแบรนด์  
 
โดยเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นตัวตนหรือเป็นแก่นแท้

ที่โดดเด่นของแบรนด์ที่จะน าเสนอให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย (Schroeder, 2009) โดยกล่าวได้
ว่าเป็นการน าเสนออัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นการน าเสนอแบบแผนการสร้างคุณค่า (Value 
Proposition) ที่ธุรกิจต้องสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้รับรู้และเข้าใจว่าแบรนด์สามารถอ านวย
ความสะดวกนักท่องเที่ยวในการสร้างคุณค่าได้อย่างไร (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ยกตัวอย่าง
เช่น กาแฟ Starbuck ก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ของตนเองว่าเป็น “สถานที่ที่สาม” (The Third 
Place) ของลูกค้าที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ของการบริโภคในร้านกาแฟที่เป็นสถานที่ที่สาม
นอกจากบ้านและที่ท างาน ซึ่งกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นตัวตนที่โดดเด่นของแบรนด์ โดยมี
รายละเอียดของอัตลักษณ์แบรนด์ ดังนี้ 

 
1) ความหมายของอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ได้มีนักวิชาการหลายท่านให้

ความหมายอัตลักษณ์แบรนด์ อาทิ Schroeder (2009, 124) ระบุว่า หมายถึง“...สิ่งที่นักการตลาดใช้
ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า” ซึ่งในความหมายนี้ อัตลักษณ์แบ
รนด์จึงเกี่ยวข้องกับสิ่งที่นักการตลาดต้องการสื่อสารกับลูกค้า ในความหมายคล้ายคลึงกัน เว็บไซต์ 
iHotel Marketer (2555) กล่าวว่า อัตลักษณ์แบรนด์ หมายถึง “...องค์ประกอบของค า ภาพลักษณ์ 
ความคิดและรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคที่ได้รับจากแบรนด์...เป็นจุดแข็งที่เสนอคุณลักษณะที่
ส าคัญที่สุดเพียงหนึ่งเดียว...” ทั้งนี้ อัตลักษณ์แบรนด์ คือ ตัวตนของแบรนด์ที่แบรนด์ต้องการจะเป็น 
หรือต้องการให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ตัวตนของแบรนด์ไปในทิศทางนั้น และสามารถรับรู้ได้ถึงความ
แตกต่างระหว่างแบรนด์ของธุรกิจกับคู่แข่งขัน 

 
2) กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์เกี่ยวข้องกับกระบวนการ 2 

กระบวนการ ดังนี้ (บุริม โอทกานนท์, 2552) 
 
- แก่นของอัตลักษณ์แบรนด์ (Core Brand Identity) ที่บ่งบอกถึงคุณค่าและคุณประโยชน์

หลักของแบรนด์ที่ธุรกิจต้องการน าเสนอ ซึ่งเป็นสิ่งที่วิเคราะห์และก าหนดต่อเนื่องมาจากการก าหนด
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ต าแหน่งแบรนด์ ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่จะสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เข้าใจถึงความเป็นตัวตน 
จุดเด่น และเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

 
- ส่วนขยายของอัตลักษณ์แบรนด์ (Extended Brand Identity) ซึ่งเป็นส่วนเสริมที่จะช่วย

สร้างความแข็งแกร่งของแบรนด์ ซึ่งอาจจะเป็นเรื่องราวหรือความเป็นตัวตนของแบรนด์  
 
 ด้วยเหตุนี้ อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) เปรียบเสมือนสิ่งที่ธุรกิจจะใช้ในการสื่อสารที่

ต้องประกอบไปด้วยความหมายของแบรนด์ที่เกิดขึ้นจากองค์ประกอบทั้งหมดของอัตลักษณ์ไม่ว่าจะ
เป็นสี รูปแบบ วิธีการด าเนินงาน จุดเด่น เรื่องราวหรือต านานที่เกี่ยวข้อง สโลแกน (Schroeder, 
2009; เว็บไซต์ iHotel Marketer, 2555) 

 
 5) กำรสื่อสำรแบรนด์แบบบูรณำกำร (Integrated Brand Communication)  
 
เป็นการพัฒนามาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เกี่ยวข้องกับเครื่องมือที่นักการ

ตลาดใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้
ภาพลักษณ์ของแบรนด์และกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์, 2548) ซึ่งประกอบไปด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ
ขายตรง และการใช้พนักงานขาย และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนี้ยังรวมไปถึงการจัด
กิจกรรมทางการตลาด การออกงานแสดงสินค้า หรือการด าเนินการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่จะ
สื่อสารเรื่องราวและคุณค่าของแบรนด์ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในยุคปัจจุบันตามแนวคิดการสร้าง
แบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) ลูกค้าจะอาศัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเป็น
ช่องทางที่จะพูดคุยและแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับแบรนด์ อันเนื่องมาจากลูกค้าในปัจจุบันมีความฉลาดขึ้น
และยากที่จะใช้รูปแบบการสื่อสารแบบเดิมในการจูงใจให้ตัดสินใจซื้อสินค้า (Pongsakornrungsilp 
et al., 2011) อย่างไรก็ตาม ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นักสร้างแบรนด์ยุคใหม่ได้มี
การปรับเปลี่ยนมุมมองและกระบวนความคิดและก าหนดให้เป็น “การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ” 
โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาดที่หลากหลาย  

 
ขั้นที่ 3 กำรพัฒนำกลไกในกำรสร้ำงแบรนด์ 
 
งานในขั้นตอนนี้เกี่ยวข้องกับการพัฒนากลไกที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ เนื่องจากเขต

พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันประกอบไปด้วยเครือข่ายทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ และ
เกี่ยวข้องกับทั้งหน่วยงานภาครัฐ เอกชน และชุมชนใน 5 จังหวัด งานที่ส าคัญในการขับเคลื่อนแบรนด์
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คือ การสร้างกลไกในการสร้างแบรนด์ภายใต้การมีส่วนร่วมของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ในมุมมองนี้ 
กลไกในการสร้างแบรนด์เปรียบได้กับการสร้างเครือข่ายคู่แข่งขันเชิงพันธมิตร (Alliance 
Competitors) เนื่องจากเป็นการรวมกลุ่มของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวจาก 5 จังหวัดเพ่ือแข่งขันกับ
คู่แข่งขันอ่ืน ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนี้ ในแต่ละจังหวัดต่างมียุทธศาสตร์ในการ
ขับเคลื่อนแบรนด์ของตนเอง 

 
2.1.4 วิธีกำรวิจัยแบบมำนุษยวิทยำบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) 
 
การวิจัยด้านมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) เป็นวิธีการวิจัยบนอินเตอร์เน็ตที่

พัฒนามาจากวิธีการ Ethonography ซึ่งแตกต่างจากกระบวนการวิจัยบนอินเตอร์เน็ต ( Internet 
Research) หรือ การวิจัยออนไลน์ (Online Research) ที่เก็บแบบสอบถามออนไลน์ แต่การวิจัยด้าน
มานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ตนั้นแตกต่างจากการวิจัยออนไลน์ เพราะการวิจัยด้านมานุษยวิทยาบน
อินเตอร์เน็ต (Netnography) เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เน้นการสังเกตุทั้งอย่างมีส่วนร่วม และอย่างไม่
มีส่วนร่วม รวมไปถึงการสัมภาษณ์นอกรอบ หรือแม้กระทั่งการใช้ข้อความส่วนบุคคล (Personal 
Message) เพ่ือเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม แต่การวิจัยออนไลน์มักจะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวมรวมข้อมูล 

 
Netnography พัฒนาขึ้นโดย Professor Robert Kozinets จาก York University ประเทศ

แคนาดา โดย Professor Robert พัฒนาแนวคิดนี้ตั้งแต่ปี 1997 หรือปีพ.ศ. 2540 แต่เริ่มเขียน
บทความเกี่ยวกับวิธีการ วิจัยด้านมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) ตอนปี พ.ศ. 2545 
โดย Kozinets (2002) แนะน าว่า Netnography เป็นวิธีการที่คล้าย ๆ กับ Ethonography นั่นคือ
เป็นวิธีการที่ใช้ในการศึกษาหรือท าความเข้าใจกับปัจจัยเชิงวัฒนธรรมที่มีผลต่อพฤติกรรมมนุษย์ 
เพียงแต่วิจัยด้านมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) มีสถานที่ในการท าวิจัยบน
อินเตอร์เน็ต หรือที่ เรียกกันว่า Web 2.0 ที่รวมไปถึงเครือข่ายชุมชนออนไลน์ด้วยครับ แต่  
Ethonography ท าการศึกษาบนโลก offline นั่นคือ สังเกตจากสถานที่จริง ๆ ยกตัวอย่างเช่น Miller 
(1998)  ได้ พัฒนา  Theory of Shopping จากวิ ธี ก าร  Ethonography ดั งนั้ น  การวิ จั ยด้ าน
มานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) จึงเหมาะสมที่จะศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค 
(collective consumers) บนอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นสถานที่ที่ผู้บริโภคมารวมกัน ท ากิจกรรมเพ่ือ
ตอบสนองเป้าหมายชีวิตของตัวเอง หรือของสังคมหรือกลุ่ม (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 
2011) ดังนั้น การวิจัยด้านมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography)  จึงเป็นวิธีการเก็บรวมรวม
ข้อมูลที่สามารถรวบรวมข้อมูลจ านวนมากที่เกี่ยวข้องกับปัญหาในการวิจัย รวมถึงวิธีการที่เป็น
ธรรมชาติในการเก็บรวมรวมข้อมูล 
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2.1.4.1 ควำมหมำยของ Netnography เนื่องจาก Netnography เป็นเรื่องใหม่ 
ก่อนที่จะกล่าวถึงวิธีการ ขอน าเสนอความหมายอย่างเป็นทางการที่ Kozinets (2002) ได้ให้ค าจ ากัด
ความไว้ว่า การวิจัยด้านมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) คือ "วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพที่
ประยุกต์วิธีการวิจัยแบบ Ethonography เพ่ือท าความเข้าใจวัฒนธรรมและ ชุมชนที่เกิดขึ้นผ่านการ
ติดต่อสื่อสารด้วยคอมพิวเตอร์..." (Kozinets, 2002: 62) 

 
จากความหมายดังกล่าว การวิจัยด้านมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) 

มีข้อดีคือ ประหยัดเวลาและไม่ซับซ้อนตอนเก็บข้อมูล ไม่ขัดขวางกิจกรรมตามปกติของกลุ่มเป้าหมาย
เนื่องจากสามารถเก็บข้อมูลโดยที่ไม่ต้องไปหยุด หรือขัดจังหวะกลุ่มเป้าหมาย ที่ส าคัญประหยัด
งบประมาณเนื่องจากเพียงแค่มีคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต และ ฮาร์ดดิสก์ก็สามารถเก็บรวมรวมข้อมูล
ได้ นอกจากนี้ยังสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลโดยที่กลุ่มเป้าหมายด าเนินกิจกรรมทุกอย่างตามปกติเป็น
ธรรมชาติ ท าให้นักวิจัยสามารถเก็บรวมรวมข้อมูลที่สอดคล้องกับความเป็นจริงมากที่สุด ซึ่งข้อดี
เหล่านี้ไม่สามารถหาได้จากวิธีการอ่ืน (Kozinets, 2007) แต่ว่าวิธีการนี้ก็มีข้อจ ากัดเหมือนกันที่
นักวิจัยต้องระมัดระวัง รวมถึงวางแผนเพ่ือปกปิดจุดอ่อนนี้ นั่นคือ วิธีการนี้เป็นวิธีการที่เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยที่นักวิจัยไม่ต้องพบเจอหรือปฎิสันถารกับกลุ่มเป้าหมายแบบตัวต่อตัว ดังนั้น นักวิจัยต้องมี
ทักษะและความสามารถในการเก็บรวมรวมข้อมูล รวมถึงการน าวิธีการอ่ืน ๆ มาใช้เพ่ือควบคุม
คุณภาพในการวิจัยผ่านกระบวนการสามเส้า (Triangulation) หรือการตรวจสอบความถูกต้องของ
ข้อมูลด้วยวิธีการอ่ืน ๆ ที่หลากหลาย 

 
แม้ว่ า  Netnography ยั ง ไม่ เป็นที่ แพร่หลายมากนักในประเทศไทย แต่ ใน

ต่างประเทศมีนักวิจัยจ านวนมากใช้วิธีการนี้ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค อาทิ Avery (2007) ใน
การศึกษาพฤติกรรมกลุ่มของคนใช้รถ Porsche หรือ Richardson (2004) ในการศึกษาพฤติกรรม
ของแฟนบอล Giesler (2006) พฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลบน Napster หรือ Pongsakornrungsilp 
and Schroeder (2011) ที่ศึกษากระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลลิเวอร์
พูล Pongsakornrungsilp et al. (2011) ที่ศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของลูกค้า เป็นต้น 

 
2.1.4.2 วิธีกำร Netnography วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลของการวิจัยด้าน

มานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) นั้น Kozinets (2007) ซึ่งได้น าเสนอวิธีการหลัก ๆ 
ดังนี้ 

 
1) การเลือกชุมชนออนไลน์ ส่วนนี้เป็นส่วนแรกที่นักวิจัยต้องให้ความส าคัญ เพราะ

เป็นขั้นตอนแรกที่นักวิจัยจะต้องด าเนินการเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง Kozinets (1999) ได้น าเสนอ
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ประเภทชุมชนออนไลน์ไว้หลายประเภท แต่ด้วยระยะเวลาและเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ในปัจจุบันเรา
สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้จากเว็บบอร์ด Facebook Hi5 Chatroom หรือ เว็บไซต์ส่วนตัว ในงาน
ของ Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011)  และ Pongsakornrungsilp et al.  (2011) 
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บบอร์ด และ Kozinets (2007) ได้แนะน าเว็บบอร์ดว่าเป็นพ้ืนที่ที่
เก็บข้อมูลได้ดีและได้จ านวนมาก 

 
ก่อนที่จะด าเนินการเก็บข้อมูล นักวิจัยต้องคิดและพัฒนาค าถามในการวิจัยให้ชัดเจน

ว่าต้องการหาค าตอบอะไรจากชุมชนออนไลน์ รวมถึงการพัฒนาค าถามให้สอดคล้องกับประเภทชุมชน
ออนไลน์ที่เก็บข้อมูล หลังจากนั้นนักวิจัยต้องฝังตัวเอง หรือท าความคุ้นเคยกับชุมชนเป้าหมายนั้น 
วิธีการนี้ Hirschman (1986) แนะน าว่าเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการเก็บข้อมูลด้านมานุษยวิทยา 
ดังนั้น ก่อนที่จะเก็บรวบรวมข้อมูล นักวิจัยอาจจะเข้าไปมีส่วนร่วม หรือ อ่านข้อมูลต่าง ๆ ในชุมชน
ออนไลน์นั้น ๆ ก่อนที่จะด าเนินการเก็บข้อมูลเพ่ือให้ถูกยอมรับว่าเป็นคนวงใน (insider) ที่สมาชิก
ออนไลน์คนอ่ืน ๆ ยินดีที่จะสนทนาด้วย 

 
Kozinets (2002: 63) แนะน าว่าหลักการในการเลือกชุมชนออนไลน์นั้นต้องดูว่า 

ชุมชนนั้นมีปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้หรือไม่ 1) ขอบเขต หรือบริบทของชุมชนสอดคล้องกับปัญหาในการ
วิจัย 2) จ านวนการโพสที่มากเพียงพอ 3) จ านวนคนโพสที่มากเพียงพอ 4) มีรายละเอียดของข้อมูล
มากเพียงพอ และ 5) มีการปฎิสันถารหรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สอดคล้องกับปัญหาวิจัย หากมี
คุณสมบัติเหล่านี้ครบ สามารถน ามาใช้เป็นชุมชนหรือพ้ืนที่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

 
2) การเก็บรวบรวมข้อมูล ก่อนที่จะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล นักวิจัยจะต้องแจ้ง

ให้กับเว็บมาสเตอร์รวมถึงสมาชิกในชุมชนออนไลน์นั้นทราบถึงการท าวิจัย และวัตถุประสงค์ในการ
วิจัย อันนี้เป็นจริยธรรมในการวิจัยที่นักวิจัยด้าน Netnography ต้องยึดมั่นและถือมั่น โดยในระหว่าง
เก็บรวมรวมข้อมูลนั้น นักวิจัยจะเข้าไปมีส่วนร่วมในการตั้งค าถาม ตอบค าถามหรือไม่ก็ได้ แต่ใน
งานวิจัยเชิงคุณภาพนั้นยิ่งนักวิจัยสามารถเข้าไปเป็นคนวงในได้มากเท่าไหร่ ยิ่งจะท าให้นักวิจัย
สามารถเก็บข้อมูลและตีความได้ชัดเจนมากขึ้น รวมถึงการได้รับความร่วมมือจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ 
มากขึ้นในการสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลนั้น นักวิจัยต้องเขียนบันทึกการวิจัยภาคสนาม ( field 

note) ระหว่างการสังเกต รวมถึงการบันทึกข้อมูลในชุมชนนั้น นั่นคือการบันทึกหรือ save ข้อความ
ต่าง ๆ ที่มีการแลกเปลี่ยน โต้แย้งหรืออภิปรายกันในชุมชนนั้น โดยนักวิจัยสามารถบันทึกข้อมูล
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ทั้งหมด หรือใช้การสังเคราะห์ข้อมูลก่อนบันทึกข้อมูล โดยเลือกบันทึกข้อมูลที่เกี่ยวข้องจริง ๆ เท่านั้น 
ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญอีกด้านหนึ่งคือ นักวิจัยอาจจะต้องมี harddisk ที่มากเพียงพอ 

 
3) การวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนนี้ถือว่าเป็นส่วนส าคัญเนื่องจาก Netnography ต้อง

อาศัยการตีความ ที่ต้องค านึงถึงความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของงานวิจัยเช่นเดียวกับงานวิจัย
ป ร ะ เภท อ่ืน  ๆ  ซึ่ ง  Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011)  ไ ด้ ป ร ะยุ ก ต์ ใ ช้ วิ ธี ก า ร 
Hermeneutical ของ Thompson (1997) ซึ่งเป็นวิธีการที่เน้นการวิเคราะห์ ตีความ ด้วยการ
พิจารณาทั้งข้อมูล กับทฤษฎี โดยอ่านข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ กลับไปอ่านทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง พัฒนา
ใจความส าคัญ หรือ Theme งานวิจัย กลับไปอ่านข้อมูล ย้อนกลับไปทฤษฎี เพ่ือน ามาปรับปรุง
ใจความส าคัญนั้นอีกครั้ง จนกระท่ังไม่พบเจอใจความส าคัญใหม่ ๆ แล้วหรือที่เรียกว่าจนบรรลุผลด้าน
การตีความ หรือ interpretive convergence (Kozinets, 2002) 

 
อย่างไรก็ตาม Kozinets (2007) ได้ปรับปรุงแนวคิด netnography ใหม่ พร้อมกับ

แนะน าว่าวิธีการที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น อย่าไปยึดติดวิธีการใดวิธีการหนึ่ง หรืออย่าน า 
Netnography ไปใช้ร่วมกับวิธีการใดวิธีการหนึ่งเพียงอย่างเดียว ให้ประยุกต์ใช้หลาย ๆ วิธีเพ่ือให้
ได้รับข้อมูลที่สอดคล้องกับปัญหาในการวิจัย นอกจากนี้ที่ส าคัญคือ นักวิจัยต้องยึดมั่นในระบบ
จริยธรรมในการวิจัย แม้ว่าในบางครั้งจะท าให้ได้รับข้อมูลได้ไม่ครบถ้วน แต่ด้วยสิทธิพื้นฐานของแต่ละ
บุคคล กลุ่มเป้าหมายหรือสมาชิกของชุมชนออนไลน์ควรได้รับรู้ว่า พวกเขาเหล่านั้นก าลังถูกจับตามอง
รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
2.1.5 วิธีกำรวิจัยด้วยกำรวิเครำะห์ภำพทัศน์ (Visual Analysis) 

 
แนวคิดการวิเคราะห์ภาพทัศน์ หรือ Visual Analysis เกี่ยวข้องอย่างมากในการตลาด และมี

ความเกี่ยวข้องกับประเด็นในเรื่องภาพลักษณ์ ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์องค์กร 
ซึ่ง Schroeder (2006) ได้มีการน าเสนอแนวคิด Visual Analysis โดยมองว่าเป็นกระบวนการ
วิเคราะห์ที่ต้องอาศัยองค์ความรู้ที่หลากหลายสหสาขาวิชาในการท าความเข้าใจและการวิจัยเกี่ยว
ภาพลักษณ์ ในมิติท่ีเกี่ยวข้องกับบริบททางวัฒนธรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยนี้เนื่องจากในงานวิจัยนี้
เน้นการสร้างแบรนด์ด้วยวิธีการวัฒนธรรมแบรนด์ (Brand Culture) ที่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบ
ของแบรนด์ ได้แก่ อัตลักษณ์ของแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และวัฒนธรรมของแบรนด์ โดยใน
มุมมองนี้ Schroeder (2006) มองว่าภายใต้มิติของแบรนด์นั้น บริบททางด้านวัฒนธรรมท าให้แบรนด์
สามารถสร้างความหมายในการบริโภคของผู้บริโภคทั้งที่ผู้บริโภคสร้างความหมายจากการบริโภคแบ
รนด์นั้น ๆ หรือการที่ผู้บริโภคยืมพลังอ านาจด้านความหมายของแบรนด์มาสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง 
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(Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) โดยในการวิเคราะห์ภาพทัศน์ (Visual Analysis) 
นั้น Schroeder (2006) ได้เสนอแนะกรอบในการวิเคราะห์ว่าต้องให้ความส าคัญกับสิ่งต่าง ๆ ดังนี้ 

 
1) การพรรณนา (Description) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการบรรยายหรือพรรณนาภาพลักษณ์ ไม่ว่า

จะเป็นโทนสี สี หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ผู้วิจัยต้องสามารถบรรยายรายละเอียดของภาพลักษณ์ที่
น าเสนอโดยวิเคราะห์จากรูปและองค์ประกอบต่าง ๆ ของชิ้นงาน 

 
2) เนื้อหาสาระที่ส าคัญ (Subject Matter) โดยต้องระบุหรือบรรยายองค์ประกอบที่เกี่ยวข้อง

ไม่ว่าจะเป็นคน วัตถุ สถานที่ หรือกิจกรรมที่ปรากฎในรูปภาพ 
 
3) รูปร่าง (Form) การวิเคราะห์ถึงวิธีการที่เนื้อหาสาระที่ส าคัญถูกน าเสนอว่ามีรูปร่างหรือ

กระบวนการน าเสนออย่างไร 
 
4) สื่อ (Medium) เกี่ยวข้องกับวัตถุดิบของวัตถุหรือภาพลักษณ์ท่ีประกอบไปด้วยไม้ กระดาษ 

เงิน ทองแดง เป็นต้น 
 
5) รูปแบบ (Style) ซึ่งแสดงถึงความคล้ายคลึงของรูปแบบของวัตถุที่มีความหลากหลาย ซึ่ง

ขึ้นอยู่กับศิลปิน สถานที่ หรือสถานที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ 
 

2.1.6 กำรสร้ำงแบรนด์กำรท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 
เนื่องจากที่ผ่านมา การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และจังหวัดต่าง ๆ ได้ด าเนินการ

สร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศไทยหรือจังหวัดต่าง ๆ ภายใต้การด าเนินงานของกรมการ
ท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น ในปี พ.ศ. 2554 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยชูกิจกรรม “เที่ยวหัวใจใหม่
เมืองไทยยั่งยืน” ในแนวคิดกลุ่มคลัสเตอร์ทางด้านการท่องเที่ยวในการพัฒนาการท่องเที่ยว 2552 – 
2555 ได้แบ่งเขตการท่องเที่ยวออกเป็น 14 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มท่องเที่ยวพุน้ าร้อน 2) กลุ่มท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและผจญภัย 3) กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนา 4) กลุ่มท่องเที่ ยวมรดกโลกเชื่อมโยงการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 5) กลุ่มท่องเที่ยวนิเวศป่าร้อนชื้น 6) กลุ่มท่องเที่ยวิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าภาคกลาง 7) 
กลุ่มท่องเที่ยว Royal Coast 8) กลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์สองสมุทร 9) กลุ่มท่องเที่ยวเลียบฝั่งแม่น้ า
โขง 10) กลุ่มท่องเที่ยวเส้นทางไดโนเสาร์ 11) กล่าท่องเที่ยวมหัศจรรย์เส้นทางบุญ 12) กลุ่มท่องเที่ยว
อารยธรรมอีสานใต้ 13) กลุ่มท่องเที่ยวเส้นทางอัญมณีและการท่องเที่ยวเชิงเกษตร และ14) กลุ่ม
ท่องเที่ยว Active Beach (กรมการท่องเที่ยว, 2552) ก่อนปรับลดเหลือเป็น 8 กลุ่มส าหรับปี 2555 – 
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2559 ได้แก่ 1) กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนาและภาคเหนือตอนบน 2) กลุ่มท่องเที่ยวมรดกโลก
เชื่อมโยงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 3) กลุ่มท่องเที่ยวอารยธรรมอีสานใต้ 4) กลุ่มท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่ม
แม่น้ าโขง 5) กลุ่มท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าภาคกลาง 6) กลุ่มท่องเที่ยว Active Beach 7) กลุ่ม
ท่องเที่ยว Royal Coast และ 8) กลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์สองสมุทร ก่อนที่จะพัฒนาเป็น 8 เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวดังในปัจจุบัน รวมถึงแบรนด์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 12 เมืองต้องห้าม 
(พลาด) เป็นต้น โดยในปีพ.ศ. 2558 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ก าหนดการท่องเที่ยว
ประเทศไทยเป็น “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” หรือ Discover Thainess เพ่ือสร้างความโดดเด่นของประเทศ
ไทย โดยเน้นการสื่อสารคุณค่าความเป็นไทยและประสบการณ์ที่ได้รับจากการท่องเที่ยววิถีไทยเป็น
หลัก (ธวัชชัย อรัญญิก, 2558) หรือในปี พ.ศ. 2560 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังคงน าเสนอจุด
แข็งและจุดเด่นของประเทศคือ วิถีไทยซึ่งเป็นจุดเด่นที่แตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ และเป็นที่ชื่นชอบ
ของนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสความเป็นไทยแท้ ที่ท าให้คนท้องถิ่นเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ
การท่องเที่ยว น าไปสู่ความยั่งยืนของเศรษฐกิจ สังคมและการท่องเที่ยวในอนาคต (ยุทธศักดิ์ สุภสร, 
2559) 
 

ทั้งนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ด าเนินการพัฒนากลยุทธ์แบรนด์การท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยด้วยแบรนด์ “Amazing Thailand” ในมิติ 7 หมวด (ธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิม
ภากรณ์, 2558) ดังนี้ 

1) ด้าน Nature: The Beauty of Natural Wonders  
2) ด้าน Beaches: Sun Surf and Serenity  
3) ด้าน Treasures: Land of Heritage and History  
4) ด้าน Thainess: The World’s Friendliness Culture  
5) ด้าน Health & Wellness: The Beauty of Wellness and Wellbeing  
6) ด้าน Trends: Your Senses with Unique Trends  
7) ด้าน Festivities: The Land of Year Round Festivities  

 
อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าสิ่งที่ได้กล่าวไปข้างต้นนั้นมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และแคมเปญ

ในการรณรงค์ให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวในประเทศไทยที่แตกต่างกันไปตามช่วงเวลาและบางส่วน
ไม่ได้มีการด าเนินการอย่างต่อเนื่องทั้งนี้เพราะการด าเนินงานของทุกหน่วยงานต่างมุ่งตอบสนองต่อแบ
รนด์ Amazing Thailand เป็นหลัก และสิ่งที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นแคมเปญการตลาดในแต่ละ
ช่วงเวลาหรือแต่ละปี ขาดความต่อเนื่องท าให้ไม่สามารถก่อให้เกิดการสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน 
นอกจากนี้ยังขาดการสร้างสรรค์แบรนด์การท่องเที่ยวในมิติของภูมิภาคหรือจังหวัด เพราะสิ่งที่
แตกต่างกันระหว่างกลยุทธ์การตลาด กับการสร้างแบรนด์คือ ระยะเวลาที่การสร้างแบรนด์ต้องอาศัย
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ระยะเวลาและกระบวนการในการสร้างแบรนด์ผ่านการกระท า การสื่อสาร และกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งต่าง
จากการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่เน้นระยะสั้นและสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ประกอบกับ
การขาดองค์กรที่ด าเนินการในการสร้างแบรนด์ระดับภูมิภาค แม้ว่าจะมีการประกาศเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยว แต่องค์ประกอบหรือกลไกในการขับเคลื่อนยังไม่ชัดเจน จึงท าให้งานวิจัยนี้มุ่งเน้นในการ
ค้นหาและพัฒนากลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวของภูมิภาพ 

 
2.1.7 เขตพัฒนำกำรท่องเที่ยวอันดำมัน 
 
แหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ชายฝั่งทะเลอันดามันเป็นพ้ืนที่เศรษฐกิจที่ส าคัญในภาคใต้และเป็น

แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงมายาวนาน โดยมีแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลและ
ชายหาดเป็นสินค้าหลัก ประกอบกับภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของการท่องเที่ยวอันดามันมีชื่อเสียงใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวนานาชาติ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันจะมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากประมาณ 1 ใน 5 ของประเทศ แต่แหล่ง
ท่องเที่ยวคู่แข่งขันอ่ืน ๆ ทั้งในประเทศไทย อาทิ สมุย พะงัน เชียงใหม่ กรุงเทพมหานคร ฯลฯ และ
แหล่งท่องเที่ยวในต่างประเทศ อาทิ เกาะลังกาวี มาเลเซีย สิงคโปร์ มัลดีฟท์ เป็นต้น ล้วนแต่มีการ
ก าหนดกลยุทธ์ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเช่นเดียวกันท าให้ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการ
สร้างแบรนด์เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และรักษาความสามารถในการแข่งขันทางการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตการพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ภูเก็ต สตูล พังงา กระบี่ 
และตรังเพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์ความโดดเด่นของพ้ืนที่อันดามันอย่างต่อเนื่องกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย โดยปัญหาที่ส าคัญในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จากข้อสรุปของคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันมีปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการตลาดและแบรนด์ (คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน, 2559) 
 

โดยคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน (2559) ได้
กล่าวถึงแนวทางในการก าหนดเขตพัฒนาการท่องเที่ยวว่าด าเนินการตามศักยภาพของพ้ืนที่ 
เอกลักษณ์และความโดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว มีการก าหนดแหล่งท่องเที่ยวหลักและรอง รวมถึง
แนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวร่วมกัน ซึ่งในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันนั้น จังหวัดภูเก็ต 
กระบี่ และพังงาเป็นเมืองท่องเที่ยวหลักในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและระดับประเทศ และ
จังหวัดสตูลและตรังเป็นเมืองท่องเที่ยวรองเนื่องจากยังไม่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวต่างประเทศมาก
นัก ทั้งนี้จากข้อมูลของคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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(2559: 7) ตลาดนักท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาจาก
ภูมิภาคยุโรปตอนเหนือ รองลงมาคือ เอเชีย อเมริกา และออสเตรเลีย ตามล าดับ ซึ่งเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันมีฐานทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลายและมีศักยภาพสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การท่องเที่ยวทางทะเลที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั่วโลก ด้วยเหตุนี้ เขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันจึงควรรักษาชื่อเสียงและเพ่ิมศักยภาพด้วยการพัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ แต่
ที่ส าคัญคือ ด้วยความหลากหลายของเมืองท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ยังขาดการ
สร้างแบรนด์ที่ชัดเจนของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่สามารถสื่อสารกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน  
 

ทั้งนี้ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน (2559: 12) 
ได้วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และกล่าวถึง
ด้านจุดอ่อนของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันบนพ้ืนฐานความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง
กลายเป็นจุดอ่อนท าให้เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันขาดอัตลักษณ์ของอันดามันที่สะท้อนถึงชีวิต
และวัฒนธรรม ภูมิสถาปัตย์ และสินค้าที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว และการเชื่อมโยงการท่องเที่ยวที่
หลากหลายสู่การเป็นสร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และที่ส าคัญ 
การท่องเที่ยวยังกระจุกตัวเฉพาะในพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต แม้ว่าในช่วง 4 – 5 ปีที่ผ่านมา การท่องเที่ยว
จังหวัดกระบี่มีการเติบโตสูงขึ้นแต่ยังไม่สามารถทดแทนการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตได้  
 

2.1.8 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยมีการค้นคว้าเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหลายด้านทั้งพฤติกรรม

ผู้บริโภค การสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น โดยมีงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีการศึกษาวิจัยในหลาย ๆ ด้าน  นักวิจัยชาวไทยส่วนใหญ่จะ

มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ในด้าน เพศ อายุ รายได้  
อาชีพ ระดับการศึกษา  ถิ่นพ านัก  อาทิ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2558) ได้ศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ
วิเคราะห์จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) ผลการวิจัยพบว่า สามารถจ าแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวออกได้เป็น 
5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวจีนและรัสเซีย กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย กลุ่มนักท่องเที่ยว
สแกนดิเนเวีย กลุ่มนักท่องเที่ยวยุโรป และกลุ่มนักท่องเที่ยวเอเชีย โดยในส่วนของผลกระทบที่เกิดขึ้น
จากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว พบว่าโครงสร้างตลาดการท่องเที่ยว
ในจังหวัดกระบี่ยังไม่เปลี่ยนแปลงมากนักเนื่องจากตลาดกลุ่มใหญ่ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
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จังหวัดกระบี่ยังคงเป็นนักท่องเที่ยวจากสแกนดิเนเวีย และยุโรปที่มีอัตราการเติบโตต่อปีค่อนข้างสูง 
ทั้งนี้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศเพ่ือพัฒนานโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบมีจิตส านึก
และค านึงถึงสิ่งแวดล้อมของนักท่องเที่ยว โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวโดยใช้แบบสอบถาม
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 ในส่วนของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวใน
ภาคใต้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และสุชาติ ฉันส าราญ (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ความคาดหวังและความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว ความ
คาดหวังและความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจที่พัก ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อกิจกรรม
การท่องเที่ยวในภาคใต้ และการให้ความส าคัญและความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยวและสินค้า
ทางการท่องเที่ยว ตลอดจนความต้องการของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศในจังหวัด
ต่าง ๆ เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการพัฒนาโปรแกรมการท่องเที่ยวใหม่ในภาคใต้ และพบว่า การ
ท่องเที่ยวในภาคใต้ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยวถึง 214,727.88 ล้านบาท โดยจ าแนกเป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทย 39,772.43 ล้านบาท และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 174,955.45 ล้านบาท โดย
ธุรกิจโรงแรมที่พักได้รับผลประโยชน์จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมากที่สุด ในขณะที่การกระจาย
รายได้ที่มีความเป็นไปได้ในการกระจายถึงชุมชนมากที่สุด คือ ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก สินค้า
พ้ืนเมือง หรือของฝาก ดังนั้น แนวทางที่ส าคัญในการสร้างการกระจายรายได้ให้กับชุมชนท้องถิ่นต้อง
มีการพัฒนาและส่งเสริมให้ชุมชนที่ด าเนินการด้านการท่องเที่ยวมีการพัฒนาที่พักในชุมชน รวมทั้งการ
ส่งเสริมให้มีการพัฒนาสินค้าที่ระลึก หรือของฝากที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละชุมชนหรือแหล่ง
ท่องเที่ยว และสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 

 
กำรพัฒนำต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ทำงกำรท่องเที่ยว โดยในงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวเพ่ือ

พัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว เทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) ได้ด าเนินการวิเคราะห์จุดยืน
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดพังงาโดยใช้กระบวนการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยเก็บ
ข้อมูลจากเจ้าบ้าน และนักท่องเที่ยว รวมทั้งใช้วิธีการที่หลากหลายทั้งแบบสอบถาม การประชุมกลุ่ม
ย่อย การสัมภาษณ์เชิงลึก การจัดประชุมเพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถ้วนทุกด้านและเพียงพอต่อการวิเคราะห์
จุดยืนผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา นั่นคือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล
ที่มีความเงียบสงบ สวรรค์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะ กิจกรรมการท่องเที่ยว เน้นพักฟ้ืนร่างกาย 
ฟ้ืนฟูจิตใจ นอกจากนี้พิมพ์ระวี โรจน์รุ่งสัตย์ (2552) ได้ศึกษาเกี่ยวกับจุดยืนภาพลักษณ์ทางการ
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ท่องเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรีในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพ่ือน าเสนอแนวทางในการ
พัฒนาการท่องเที่ยวด้านการตลาดโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 800 ตัวอย่างด้วย
การใหก้ลุ่มตัวอย่างวาดภาพที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรี พบว่านักท่องเที่ยวนึกถึง
ทะเล/ชายหาดมากเป็นอันดับหนึ่งรองลงมาคือ ภูเขา  พระอาทิตย์และเขาวังตามล าดับ อย่างไรก็ตาม
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะประยุกต์แนวทางของเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) ในการพัฒนาจุดยืนหรือ
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวตามทฤษฎีด้านการตลาด โดยพิจารณาทั้งมุมมองในฝั่ง
นักท่องเที่ยว (Demand-Side) และมุมมองจากผู้ให้บริการ (Supply-Side) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่
โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดในกลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์สองสมุทร  ซึ่งศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ได้ก าหนดจุดยืนของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่
ด้วยการศึกษาจากทั้งนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว
จังหวัดกระบี่ และก าหนดจุดยืนว่าเป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิ งสร้างสรรค์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมส าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพ ในขณะที่ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และนนทิภัค เพียรโรจน์ 
(2561) ได้ต่อยอดการศึกษาของศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ในการก าหนด
จุดยืนทางการท่องเที่ยวของแบรนด์การท่องเที่ยวเกาะพะงันว่าเป็น “เกาะแห่งพลังมนตราจาก
พระจันทร”์  

 
กำรสร้ำงคุณค่ำ (value) ส ำหรับนักท่องเที่ยว ในส่วนของกระบวนการสร้างคุณค่า (value) 

ที่เป็นกระบวนทัศน์ด้านการตลาดที่ทั้งนักวิชาการและภาคธุรกิจได้ให้ความส าคัญ โดยในด้านการ
ท่อง เที่ ยว  Sparks, Butcher and Bradley (2008)  ได้ ศึ กษา เกี่ ยวกับคุณค่ าของลูกค้ าหรื อ
นักท่องเที่ยวที่มีการซื้อบริการท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจแบบ Timeshare ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้อง
กับทิศทางด้านการตลาดที่มองว่าคุณค่าของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวนั้นมีหลายมิติขึ้นอยู่กับสถานที่ 
เ วลา  และสถานการณ์หรื อแม้ กระทั่ งบุคคล (Vargo and Lusch, 2008; Holbrook, 2006; 
Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011)  โดย Sparks et al.  (2008)  สรุปว่ าคุณค่ าของ
นักท่องเที่ยวจากการใช้บริการท่องเที่ยวพักผ่อนแบบ timeshare นั้นคือ การคลายเครียด การให้
ของขวัญ สถานภาพสังคม คุณภาพ ความยืดหยุ่น  ความสนุกสนาน ประสบการณ์ใหม่ และ
ผลประโยชน์ด้านการเงิน แนวคิดเรื่องคุณค่านี้ไม่ได้เป็นเรื่องใหม่ในวงวิชาการ เพียงแต่ในปี พ.ศ. 
2547 Vargo and Lusch (2004) ได้น าเสนอบทความวิชาการเกี่ยวกับกระบวนทัศน์การบริการของ
การตลาด หรือ Service Dominant Logic of Marketing (S-D logic) เพ่ือตอกย้ าความส าคัญของ
การสร้างคุณค่าที่ลูกค้าเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมสร้างคุณค่า และคุณค่าจะเกิดขึ้นเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นถูก
บริโภค (Grönroos, 2008) หรือกล่าวได้ว่าคุณค่าจะเกิดขึ้น ณ พื้นที่ให้บริการ (Servicespace) และ
ลูกค้าเป็นผู้สร้างคุณค่านั้นด้วยตนเองโดยมีธุรกิจเป็นผู้อ านวยความสะดวก หรือ ผู้คอยให้ค าปรึกษา  
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ทั้งนี้งานวิจัยส่วนใหญ่ในด้านการท่องเที่ยวที่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าของนักท่องเที่ยวนั้นเป็น
การให้ความส าคัญกับคุณค่าในมุมมองที่เปรียบเทียบกับต้นทุนที่นักท่องเที่ยวต้องจ่ายไป เช่น คุณค่า
ด้านสภาพแวดล้อม การรับรู้ หรือผลประโยชน์ที่ได้รับ และธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้ที่สร้างคุณค่าให้กับ
นักท่องเที่ยวลงในตัวสินค้าหรือบริการทางการท่องเที่ยว (Gallarza and Gil Saura, 2006) แนวคิดนี้
มีลักษณะเช่นเดียวกับการพัฒนาคุณค่าส่วนเพ่ิมให้กับลูกค้า (Value Added) แม้ว่า Gallarza and 
Gil Saura (2006) จะน าแนวคิดด้านคุณค่าของ Holbrook (2006) ไปเป็นแนวทางในการศึกษา แต่ที่
แตกต่างกันคือ มุมมองด้านผู้สร้างคุณค่า โดยใน Sparks et al. (2008; 2011) Vargo and Lusch 
(2008) และ Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011) นักวิจัยเหล่านี้ ให้ความส าคัญกับ
นักท่องเที่ยวหรือตัวลูกค้าว่าเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณค่า ทั้งนี้ (Grönroos, 2008) ได้
กล่าวเสริมว่า คุณค่าไม่สามารถถูกสร้างส าเร็จรูปลงในตัวสินค้าหรือบริการได้ แต่คุณค่าสามารถถูก
ส่งผ่านตัวสินค้าหรือบริการ และคุณค่าจะเกิดขึ้นนักท่องเที่ยวใช้บริการหรือไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่นั้น ๆ 
แล้ว ในกรณีคุณค่าของนักท่องเที่ยวสามารถเป็นได้หลายอย่างเนื่องจากลักษณะของคุณค่าที่
ประกอบด้วยมุมมองหลายมิติ เช่น คุณค่าของนักท่องเที่ยวอาจจะเป็นประสบการณ์สนุกสนานท้าทาย 
หรือ การฉลองครบรอบแต่งงานแบบเงียบสงบ หรือ การฮันนีมูน ดังนั้น ในบทบาทดังกล่าว ธุรกิจ
ท่องเที่ยวจึงมีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าได้ด้วยการจัดเตรียมเครื่องมือในการสร้างคุณค่า นั่นคือ 
บริการต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับคุณค่าของนักท่องเที่ยว หากจะถามว่าคุณค่าในกรณีนี้แตกต่างจาก
มุมมองคุณค่าส่วนเพ่ิมได้อย่างไร สิ่งที่แตกต่างคือ แนวคิดแบบเดิม ธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้สร้างคุณค่า
ส่วนเพ่ิมนั้นจากมุมมองของผู้ให้บริการ (Supply-side) ขณะที่แนวคิดแบบใหม่นี้ นักท่องเที่ยวเป็นผู้
ก าหนดคุณค่าที่ต้องการ โดยมีธุรกิจท่องเที่ยวเป็นผู้อ านวยความสะดวกคอยให้ค าปรึกษาใน
กระบวนการสร้างคุณค่า 

 
จากการตรวจเอกสารพบว่า นักวิจัยในต่างประเทศจะให้ความส าคัญกับทฤษฎี (Concept) 

ในการท าวิจัยในบริบท (Context) ของการท่องเที่ยว Yeoman (2010) ได้กล่าวถึงประเด็นของ
กระแสโลกาภิวัตน์ที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศได้ง่ายขึ้นที่ท าให้ระบบเศรษฐกิจของ
โลกมีการกระจายตัว เช่นเดียวกันกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการ
ท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองอัตลักษณ์ส่วนตัวมากขึ้น และเป็นการมุ่งแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ มาก
ขึ้นซึ่ งสอดคล้องกับ Shaw and Williams (2004) ที่กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการบริโภคประสบการณ์จากการท่องเที่ยวตามทฤษฎีสุขนิยม (hedonistic) นั่น
คือ นักท่องเที่ยวมุ่งแสวงหาความสนุกสนาน ความตื่นเต้น และประสบการณ์แปลกใหม่ โดย Hayes 
and MacLeod (2007) ได้ศึกษาเก่ียวกับการใช้ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว (tourist experience) 
เป็นประเด็นส าคัญในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวซ้ า ซึ่งมุมมองด้านประสบการณ์
นักท่องเที่ยวมีฐานแนวคิดจากงานวิจัยด้านการตลาดที่ Holbrook and Hirschman (1982) และ 
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Holbrook (2006) ได้น าเสนอว่าเป็นกระบวนทัศน์ด้านการตลาดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความตื่นเต้นสนุกสนาน รวม
ไปถึงการบริโภคจินตนาการมากกว่าการเลือกจากคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ ในกรณีนี้ก็สอดคล้อง
กับ Shaw and Williams (2004) ที่กล่าวไปข้างต้น ดังนั้น ในการพัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวในงานวิจัยนี้จะค านึงถึงแนวคิดด้านประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ( tourist experience) 
และทฤษฎีสุขนิยม (hedonism) มาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและพัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยว และในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยจะประยุกต์ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณตามแนวทางของเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและจ าเป็นต่อการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวต่อไป 

 
การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นส่วนที่ส าคัญในการสร้างแบรนด์ของแหล่ง

ท่องเที่ยว เพียงแต่การสร้างอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมและกระบวนการที่ด าเนินการ
โดยผู้ให้บริการ หรือผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวและผู้ก าหนดนโยบายด้านการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยในส่วนของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะเกี่ยวข้องกับมุมมองที่นักท่องเที่ยว
ได้ตีความ รับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ  (Kim and Perdue, 2011) โดยในส่วนของ
งานวิจัยทางด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ 
(2559) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวสีเขียวจังหวัดกระบี่ และศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 5 อันดับแรก พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยนึกถึงความสุขมากเป็นล าดับที่ 1 รองลงมาคือ เมืองน่าอยู่ หาด
ทราย ความเป็นมิตร และเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ตามล าดับ ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตินึกถึงการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 5 อันดับแรก คือ หาดทรายมากเป็นล าดับ
ที่ 1 รองลงมาคือ ความสุข เงียบสงบ ความเป็นมิตร และอาหารอร่อย ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างให้
คุณค่าในการท่องเที่ยวกับองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ความสงบ ความโรแมนติค และความผ่อนคลาย 
และสามารถก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว จังหวัดกระบี่ด้วยค าว่า “Krabi 
Experience” เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่เพราะสิ่งที่นักท่องเที่ยวได้รับ
จาการมาท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่มีเอกลักษณ์และความโดดเด่นแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ โดย
สามารถก าหนดข้อความต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ได้ว่า “ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพ” โดยผู้วิจัยน า
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวนี้เป็นแนวทางในการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์และกลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ พร้อมทั้งการออกแบบสื่ออัตลักษณ์แบรนด์จังหวัดกระบี่เพ่ือ
ใช้ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
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ธัญชนก คล้ายสังข์ (2554) ได้ศึกษาภาพลักษณ์และความภักดีของนักท่องเที่ยวต่อสามชุก 
ตลาดร้อยปี โดยเก็บแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวจ านวน 400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดสามชุกประมาณ 3 ครั้ง มีมูลค่าการซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อครั้ง 771 บาท ใช้
เวลาในการเดือนเลือกซื้อสินค้าประมาณ 2 ชั่วโมง ตัดสินใจในการเดินทางด้วยตนเองและเดินทางมา
พร้อมกับครอบครัวโดยใช้รถยนต์ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทาง การรับรู้ข้อมูลจะรับรู้จากสื่อวิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยสารและอินเตอร์เน็ต โดยนักท่องเที่ยวพบกับปัญหามากที่สุดคือ ความไม่สะดวกในการ
เดินทางเข้าถึง โดยอายุ รายได้ และภูมิล าเนามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

 
โดยพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2549) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ

จังหวัดนครศรีธรรมราชจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในภาคใต้จ านวน 965 คน โดย
ผลการวิจัยพบว่าวัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ของจังหวัด
นครศรีธรรมราช รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติทางบก แต่ภาพลักษณ์ด้านลบคือ การไม่เป็น
มิตรของคนในจังหวัด ซึ่งจะเห็นได้ว่าทั้ง Kim and Perdue (2011) และ พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ 
(2549) ได้วัดภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเป็นหลัก 
ซึ่งสอดคล้องกับ Frochot (2003) ที่ศึกษาภาพลักษณ์ทางด้านอาหารที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวใน
ประเทศฝรั่งเศส เนื่องจากประเทศฝรั่งเศสมีชื่อเสียงด้านอาหาร โดยผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวใน
ฝรั่งเศสจะใช้ภาพของอาหารเพื่อเสริมภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวและดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

 
ธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ (2558) ได้ศึกษาการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ต่อแบรนด์การท่องเที่ยวไทย “Amazing Thailand” ในมิติ 7 หมวด พบว่ามีการรับรู้อย่างเด่นชัดใน
ด้าน Nature: The Beauty of Natural Wonders ด้าน Beaches: Sun Surf and Serenity ด้าน 
Treasures:  Land of Heritage and History และ ด้าน Thainess:  The World’s Friendliness 
Culture ส่วนด้าน Health & Wellness: The Beauty of Wellness and Wellbeing ด้าน Trends: 
Your Senses with Unique Trends และด้าน Festivities: The Land of Year Round Festivities 
ยังอยู่ในภาพที่ไม่เด่นชัด เมื่อวิเคราะห์ตามกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย พบว่า กลุ่มประเทศยุโรป และ
อเมริกา มีความชัดเจนในเรื่อง Beaches: Sun Surf and Serenity มากกว่ากลุ่มประเทศเอเชียและ
โอเชียเนีย ผลการศึกษา ยังแสดงถึงองค์ประกอบของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ในมิติของ  
ความเป็นฉบับของแท้ (Authentic) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) และคุณภาพของบริการ 
(Quality of service) ที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ส่วนคุณภาพ
แหล่งจ าหน่ายสินค้า คุณภาพสถานที่พัก ความง่ายในการเข้าถึง และความแตกต่างดานอาหารและ
เครื่องดื่มเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อระดับความภักดีของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่มีต่อแบรนด์การ
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ท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งกฤชณัท แสนทวี (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับการวัดคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย
จากภาพลักษณ์และบุคลิกภาพด้านการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่คิดเห็นว่าประเทศไทยมี
คุณลักษณะเด่นที่ส าคัญในด้านวัฒนธรรมมากที่สุด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อย ละ 36.3 โดยรูปแบบ
การท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย คือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์ เท่ากันกับ เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.72) ซึ่ง
นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย คือ สามารถกระตุ้นและปลุกจิต
เร้าใจ ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.73) อย่างไรก็ตามงานของธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิม
ภากรณ์ (2558) และกฤชนัท แสนทวี (2557) ได้มุ่งในทิศทางเดียวกันคือ การวัดการรับรู้และการ
ทดสอบโมเดลเชิงปริมาณมากกว่าการพัฒนาหรือสร้างสรรค์แบรนด์ใหม่ๆ  

 
กุลวรา สุวรรณพิมล (2560) ได้น าเสนอผลการวิจัยที่ได้ด าเนินการในพ้ืนที่อันดามันที่มีการ

ก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว ผลการวิจัย พบว่าภูเก็ตมีอัต
ลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่หลากหลาย มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ทันสมัยเหมาะ
ส าหรับนักท่องเที่ยวทุกกลุ่ม ส่วนพังงาเป็นจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเลที่มีความ
สงบเหมาะกับนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มกิจกรรมการท่องเที่ยวเน้นที่การพักฟ้ืนร่างกายและฟ้ืนฟูจิตใจ 
และกระบี่เป็นจังหวัดที่เป็นสวรรค์ของการท่องเที่ยวทางทะเลและผจญภัย เน้นกิจกรรมปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม เหมาะส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่รักธรรมชาติ ชอบความท้าทาย มีการวางแผนจัดการภูมิ
สถาปัตยกรรมทางการท่องเที่ยว (Tourism Landscape Management) ที่เป็นจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะถิ่น  

 
มณฑาทิพย์ แคนยุกต์ และคณะ (2552) ได้ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง

ทะเลในภาคใต้ พบว่า ในทะเลอันดามัน พ้ืนที่จังหวัดตรังควรก าหนดอัตลักษณ์โดยใช้กิจกรรมการ
วิวาห์ใต้ทะเลและใช้ปลาพะยูนเป็นสื่อสัญลักษณ์ ขณะที่จังหวัดสตูลใช้ชาวเลอูรักลาโว้ยเป็นสัญลักษณ์
การท่องเที่ยว ขณะที่ทะเลอ่าวไทยใช้มิติทางวัฒนธรรมเป็นองค์ประกอบในการสร้างอัตลักษณ์ โดย
ในทางทะเลสาบสงขลาใช้กิจกรรมตลาดน้ า เป็นตัวสร้างอัตลักษณ์การท่องเที่ยว  

 
ทั้งนี้งานวิจัยด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่ศึกษาในต่างประเทศมีการศึกษาในหลาย

ด้าน โดย Kim and Perdue (2011) ได้ใช้วิธีการส ารวจทางอินเตอร์เน็ตในการศึกษาเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางสกีในสหรัฐอเมริกา โดยศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านความ
เข้าใจและความชอบในแบรนด์ เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับสิ่งดึงดูดทางการ
ท่องเที่ยว และความแตกต่างของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ซึ่ง
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ผลการวิจัยเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
แหล่งท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว  

 
 Qu, Kim and Im (2011) ได้น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อ

การสร้างแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวและส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในอนาคต โดยใน
งานวิจัยนี้เน้นงานวิจัยในเชิงปริมาณและ เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวภายในประเทศที่ไป
ท่องเที่ยวที่เมืองโอกลาโฮมา สหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการกลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก โดย
ภาพลักษณ์ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Image) ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (Unique Image) และ 
ภาพลักษณ์ด้านความชอบ (Affective Image) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โดยรวมโดยทั่วไปของแหล่ง
ท่องเที่ยวซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งและการแนะน าแหล่ง
ท่องเที่ยวให้เพ่ือนหรือคนรู้จัก ซึ่งงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ Lee et al. (2010) ได้ศึกษามุมมองของ
ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่มีต่อโรงแรมสีเขียวในมิติที่ว่าภาพลักษณ์สีเขียวของโรงแรมสามารถมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจที่จะกลับมาพักในโรงแรมนี้ได้อย่างไร ซึ่งในงานนี้มุ่งเน้นในการพัฒนาภาพลักษณ์สีเขียว 
และการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวโดยแนวคิดภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจ ภาพลักษณ์ด้าน
ความรู้สึก และภาพลักษณ์โดยทั่วไป ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ด้านความเข้าใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อภาพลักษณ์เชิงความรู้สึกและภาพลักษณ์โดยรวม 

อย่างไรก็ตามยังมีงานวิจัยที่ด าเนินการศึกษาในเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ 
ยกตัวอย่างเช่น Kim and Yoon (2013) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ Lonaly Planet 
Korea ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของประเทศที่ถูก
นิยามว่าเป็นการพรรณนา อธิบาย หรือความเชื่อเกี่ยวกับประเทศ โดย Kim and Yoon (2013) ได้
กล่าวถึงการสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยแหล่งข้อมูลที่หลากหลายเพ่ือก าหนด
ทิศทางด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุนี้ การสร้างภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวจึงต้องอาศัยวิธีการที่หลากหลาย 

 
โดยในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้มีนักวิชาการทั้งในด้านการท่องเที่ยวและ

การตลาดให้ความส าคัญกับการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจ านวนมาก เช่น Konecnik and 
Go (2008) ศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวของประเทศสโลวีเนีย Fox (2006) ศึกษาอัต
ลักษณ์ด้านอาหารกับการท่องเที่ยวของประเทศโครเอเชีย Dredge and Jenkins (2003) ศึกษาการ
สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในมลรัฐนิวเซาท์เวล ประเทศออสเตรเลีย หรือ Hall (2008) ศึกษา
การสร้างอัตลักษณ์กับแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวในเมืองไครซท์เชิอร์ส ประเทศนิวซีแลนด์ เป็นต้น 
ทั้งนี้ งานที่มุ่งเน้นในด้านอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะแตกต่างจากการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
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ของแหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นการด าเนินการวิจัยและพัฒนาอัตลักษณ์ (Identity) จากมุมมองของ
ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวเ พ่ือน าเสนอจุดขายที่โดดเด่นที่ต้องการให้นักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายรับรู้และเข้าใจ ซึ่งโดยทั่วไปนักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้
ต่ ากว่าอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ธุรกิจต้องการน าเสนอ (Konecnik and Go, 2008) 

 
โดย Ramshaw and Hinch (2006) ได้ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของกิจกรรมการแข่งขัน

ฮ้อคก้ีน้ าแข็งแบบคลาสสิคโดยใช้กีฬาเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่าสื่อ
ท้องถิ่น สื่อระดับประเทศ และสื่อระดับนานาชาติมีบทบาทส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
โดยใช้ใจความส าคัญด้านความทรงจ าในอดีต (Nostalgia theme) ในการสร้างอัตลักษณ์ของกิจกรรม
ด้วยการใช้ความรุ่งเรืองในอดีตของกีฬาฮ้อคกี้น้ าแข็งผ่านการน าเสนอของสื่อมวลชน ซึ่งใน
กระบวนการสร้างแบรนด์นี้สื่อมวลชนมีบทบาทส าคัญในการเป็นผู้สร้างสรรค์ทางวัฒนธรรม 
(Cultural Authority) ด้วยการมีบทบาทส าคัญในการน าเสนอ และตอกย้ าอัตลักษณ์ของแบรนด์และ
ก่อให้เกิดผลกระทบด้านภาพลักษณ์ในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายซึ่งสอดคล้องกับ Dredge and 
Jenkins (2003) ที่ว่าการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวต้องเกี่ยวข้องกับสื่อท้องถิ่น สื่อ
ระดับประเทศและสื่อระดับภูมิภาค  

 
ขณะที่ Hall (2008) ได้อาศัยพ้ืนที่ในการให้บริการ และรูปแบบของสถานที่ในการสร้างอัต

ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในเมืองไครสท์เชิอร์ส ประเทศนิวซีแลนด์ด้วยการอาศัยสถาปัตยกรรม 
สิ่งก่อสร้าง และประวัติศาสตร์ในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับสุวรรณฤทธิ์ วงศ์
ชะอุ่ม (2552) ที่แม้ว่าจะไม่ได้มุ่งเน้นศึกษาในการสร้างแบรนด์ แต่เป็นการใช้อัตลักษณ์ด้านอาคาร
สถาปัตยกรรมในการพัฒนาเอกลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นจุดขายของแหล่งท่องเที่ยว โดย Jensen (2005) 
กล่าวว่าการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะแตกต่างจากการสร้างอัตลักษณ์ของสินค้าหรือ
บริการอ่ืนโดยทั่วไปเนื่องจากการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะเกี่ยวข้องกับผู้ที่มีส่วนได้เสีย 
(Stakeholders) จ านวนมาก รวมทั้งการที่ต้องมีความเกี่ยวข้องกับชุมชนท้องถิ่น ประวัติศาสตร์ และ
ความเป็นมาของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง Kavaratzis and Hatch (2013) ได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกัน
เกี่ยวกับการพัฒนาอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวที่ต้องมีความ
เกี่ยวข้องกับผู้ที่มีส่วนได้เสียในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และเกี่ยวข้องกับการจัดการองค์การ
ทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการในส่วนที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ การสร้างอัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวสามารถใช้สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ยกตัวอย่างเช่น  González 
(2008) ได้ศึกษาเก่ียวกับการใช้จุดเด่นด้านการท่องเที่ยวด้านอุทยานทางประวัติศาสตร์ในการสร้างอัต
ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้ยังมีการใช้อัตลักษณ์ที่โดดเด่นด้านอาหาร โดย Fox (2006) ได้
น าเสนอการใช้อัตลักษณ์ด้านอาหารในการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในโครเอเชียที่สามารถ
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สร้างความแตกต่าง สุนทรียภาพของแหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์ที่แท้จริง และความหมายเชิง
สัญลักษณข์องแหล่งท่องเที่ยว  

 
โดยในการศึกษาครั้งนี้จะอาศัยแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวตามแนวทาง

ของ Konechik and Go (2008) ซึ่งได้น าไปประยุกต์ในงานวิจัยเพ่ือสร้างแบรนด์ของจังหวัดกระบี่ 
(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ , 2559) ที่สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจาก
มุมมองของผู้ประกอบการ (Supply-side perspective) โดยร่วมกันก าหนดอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยว รวมไปถึงการวิเคราะห์คู่แข่งขันด้วยการวิจัยแบบมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต และการ
วิเคราะห์ภาพทัศน์ทั้งของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและคู่แข่งขันเพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว โดยแนวทางนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของสัจจา ไกรศรรัตน์ (2549) 
ที่ใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาอัตลักษณ์ของการท่องเที่ยวในอ าเภอสวนผึ้ง 
จังหวัดราชบุรี โดยเปิดโอกาสให้ประชาคมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการสร้างอัต
ลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมจะช่วยแก้ไขปัญหาที่ Jensen 
(2005) ได้กล่าวไว้ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ที่มีส่วนได้เสียในการร่วมวิเคราะห์ ค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งนี้ การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลายในการ
พัฒนานโยบาย กลยุทธ์และการจัดการการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดการน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้จริง อาทิ เกสรี ลัดเลีย (2549) บุปผา พิกุลแก้ว และคณะ (2552) เป็นต้น ซึ่งรวมไปถึง
การใช้วิธีการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล (วิภาวรรณ บัวทอง และคณะ, 2549) 

 

2.2 กรอบแนวคิด ทฤษฎทีี่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีกรอบ
แนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.3 ดังนี้  
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ภำพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural 
Branding) ในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่ให้ความส าคัญกับ
การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยวก่อน
น ามาก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยว และท่ีส าคัญในงานนี้คือ การวิเคราะห์และพัฒนากลไกใน
การขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ ซึ่งท าหน้าที่หลักในการขับเคลื่อนแบรนด์
ให้สามารถบริหารจัดการได้จริง 
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บทท่ี 3 
 

กำรด ำเนินกำรวิจัย 
 

งานวิจัยชิ้นนี้จึงเป็นงานวิจัยเชิงประยุกต์เพ่ือการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed-method Approach) ซึ่งเป็นการรวมวิธีการวิจัย
เชิงปริมาณ กับเชิงคุณภาพเข้าด้วยกันเพ่ือเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกใช้วิธีวิจัยแบบ
ท าตามล าดับก่อนหลัง (Sequential Design) ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือค้นหาค าตอบ
ในเชิงลึก ก่อนแล้วท าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามส าหรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ประโยชน์จากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่วิเคราะห์จากแบบสอบถาม
เพ่ือค้นหาค าตอบในวงกว้าง โดยมุ่งที่จะน าประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่
สรุปจากการสัมภาษณ์มาสังเคราะห์กับข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งวิธีการวิจัยดังกล่าวนี้ได้รับความ
สนใจและเป็นที่นิยมมากข้ึนในปัจจุบัน (Cresswell & Clark, 2007)  

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

 
3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 
การศึกษาในครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการศึกษา 2 กลุ่ม ดังนี้ 

 
3.1.1.1 นักท่องเที่ยว ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เข้าไปท่องเที่ยว

ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
3.1.1.2 ผู้ที่ เกี่ยวข้องกับกำรบริหำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวในเขตพัฒนำกำร

ท่องเที่ยวอันดำมัน ได้แก่ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และ
ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ผู้ว่า
ราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน
จังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่
ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และองค์การปกครองส่วน
ท้องถิ่นในพ้ืนที่ศึกษา โดยเชิญผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งหมดเข้าร่วมประชุมกลุ่มย่อย และมีส่วนร่วมในการ
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ก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวและพัฒนาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว ตลอดจนการสร้าง
กลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
3.1.2 กำรสุ่มตัวอย่ำง  
 
ในการเลือกตัวอย่างจากประชากรที่ระบุไว้ข้างต้น ผู้วิจัยมีการสุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 

3.1.2.1 นักท่องเที่ยว การเลือกตัวอย่างนักท่องเที่ยวเพ่ือเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ 
ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่ใช้ในการศึกษาแน่นอนแต่ทราบว่าจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า
มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวมีจ านวนมาก จึงใช้สูตรหาจ านวนขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2547) ดังนี้ 

 
 
เมื่อ n = จ านวนขนาดตัวอย่าง 
 p = ค่าสัดส่วนที่ต้องการสุ่ม (ก าหนดเท่ากับ 0.40) 
 z = ค่าคะแนนมาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้ (= 1.96 

เมื่อ 
ก าหนดค่าความเชื่อม่ันในการทดสอบคือ 95 %) 

  e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (= 0.05 หรือ 5 %) 
  ดังนั้น ขนาดตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ค านวณได้ดังนี้  

 

 
 

  นั่นคือ ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวจ านวนไม่ต่ า
กว่า 369 ตัวอย่าง แต่เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนและความผิดพลาดของการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ และสามารถเก็บ
รวบรวมข้อมูล ได้ดังตารางที่ 3.1 
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ตำรำงท่ี 3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ าแนกตามจังหวัดต่าง ๆ  

จังหวัด กลุ่มตัวอย่ำงชำวไทย กลุ่มตัวอย่ำงชำวต่ำงชำติ 
กระบี่ 350 355 

พังงำ 504 279 

ภูเก็ต 541 334 
สตูล 374 254 

ตรัง 337 422 
  
  3.1.2.2 ส ำหรับผู้ที่มีส่วนได้เสียกับอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวในเขตพัฒนำกำร
ท่องเที่ยวอันดำมัน ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันและการก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ และต าแหน่งแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันกับผู้ที่มีส่วนได้เสียทางการท่องเที่ยวใน ในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้แก่ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดา
มัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ 
ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน
จังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่
ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และองค์การปกครองส่วน
ท้องถิ่นในพื้นที่ศึกษา รวมไปถึงกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์ 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ  
 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 

 
3.2.1 แบบสอบถำม (Questionnaire) 
 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว 

ตลอดจนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้สามารถตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยและครอบคลุมตาม
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และเป็นแบบสอบถามที่นักท่องเที่ยวตอบเอง (self-administered 
questionnaire) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
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  ส่วนที่ 2 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน และ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยเป็นค าถามแบบให้ระบุคะแนนด้วยมาตราวัดแบบช่วง 
(Interval Scale) ด้วย Likert Scale ให้เลือกตอบ 1 – 5 
 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
 

3.2.2 แบบเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ 
 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์และก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการ

ท่องเที่ยวของเขตการพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 
ผู้วิจัยใช้สมุดจดบันทึกภาคสนาม (Field Note) เครื่องบันทึกเสียง กล้องถ่ายรูปในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี ดังนี้ 
 

3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  
 
ผู้วิจัยด าเนินการตรวจเอกสารแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับยุทธศาสตร์การ

ท่องเที่ยยวเขตอันดามัน ภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์ และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ทั้งในและต่างประเทศจากห้องสมุดอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ Scholar.google.com 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ฐานข้อมูลงานวิจัยในส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ หรือใน
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย เป็นต้น  

 
3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data)  
 
ผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ

บริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันโดยมีกระบวนการดังนี้ 
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3.3.2.1 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภำพ (Qualitative Data Collection) 
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ต าแหน่งแบรนด์และก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันโดยอาศัยกระบวนการดังนี้ 

 
ขั้นที่ 1 กระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร

จัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้แก่ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว
ประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวใน เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม 
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวใน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นในพ้ืนที่ศึกษา เพ่ือร่วมวิเคราะห์องค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมทั้งการวิเคราะห์
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว  และการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายหลัก/รอง รวมทั้งการวิเคราะห์คู่แข่งขัน
เบื้องต้น 

 
ขั้นที่ 2 ด าเนินการวิเคราะห์และก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดของ

เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยใช้วิธีการ Projective technique ตามแนวทางของศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

 
1) ให้นักท่องเที่ยวเลือกรูปภาพ 3 ภาพจากจ านวน 20 ภาพที่แทนการท่องเที่ยวใน

เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
2)  ให้นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเรียงล าดับภาพที่เลือกทั้ง 3 ภาพ ก่อนจะที่ให้เหตุผล

ว่าท าไมถึงเลือกภาพที่ 1 ภาพที่ 2 และภาพท่ี 3 
 
3) สอบถามนักท่องเที่ยวถึงแนวทางการก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ ยวของ

เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยการให้นักท่องเที่ยวเลือกจาก 3 แนวทาง และให้เหตุผล
ประกอบ 

 
ขั้นที่ 3 กระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร

จัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้แก่ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว
ประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวใน เขต
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พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม 
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวใน เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นในพ้ืนที่ศึกษา เพ่ือร่วมวิเคราะห์และก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวและอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันตามแนวทาง Brand Culture รวมถึงความเป็นไปได้ในการก าหนดกลไกในการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนากากรท่องเที่ยวอันดามัน 

 
ขั้นที่ 4 กระบวนการวิเคราะห์คู่แข่งขันด้วยการเทียบเคียง (Benchmarking) โดย

อาศัยการเก็บรวมข้อมูลด้วยวิธีการมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) ในการเก็บรวม
ข้อมูลพฤติกรรมและการให้คุณค่าด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยใช้กระบวนการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participated 
Observation) เนื่องจากไม่ต้องการรบกวนการสนทนาของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งต้องการได้ข้อมูลที่
เป็นธรรมชาติในการสนทนามากที่สุด โดยมีกระบวนการดังนี้ 

 
- การเลือกชุมชนออนไลน์ โดยผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์เพ่ือการท่องเที่ยว

โดยไม่ระบุตัวตน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นธรรมชาติมากที่สุด  
 
- การก าหนดแนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยต้องการทราบถึงการให้คุณค่า

ของนักท่องเที่ยว และสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในการท่องเที่ยว ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการ
ตีความ 

 
- การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้กระบวนการจดบันทึกข้อความการสนทนาด้วยการ

บันทึกลงในไฟล์คอมพิวเตอร์ โดยอ่านการสนทนาและเลือกข้อมูลที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย
และแนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูล หากมีประเด็นที่น่าสนใจผู้วิจัยจะบันทึกไว้ถึงประเด็นต่าง ๆ เพ่ือ
น ามาวิเคราะห์ในเชิงลึกต่อไป 

 
ขั้นที่ 5 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ภาพทัศน์ (Visual Analysis) ในการวิเคราะห์สื่อ

และภาพที่คู่แข่งขันใช้ในการสื่อสารการตลาด เพ่ือวิเคราะห์ศักยภาพทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยประยุกต์แนวทางของ Schoreder 
(2006) โดยใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล Google ในการค้นหารูปภาพที่ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
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ใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยเลือกใช้ภาพจากหน่วยงานที่เป็นทางการของเมืองท่องเที่ยวต่าง ๆ และ
วิเคราะห์ถึงองค์ประกอบของรูปที่น ามาใช้ บุคคลที่เลือกใช้ในภาพ และค าที่ปรากฏบนรูปภาพต่าง ๆ 

 
3.3.2.2 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณ (Quantitative Data Collection) 

ผู้วิจัยด าเนินการน าผลที่ได้รับจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพมาพัฒนาแบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันโดยใช้แบบสอบถามเพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 
  

3.4 กำรวิเครำะห์ และตรวจสอบข้อมูล 
 
ในการศึกษาครั้งนี้มีวิธีการวิเคราะห์และตรวจสอบข้อมูลดังนี้ 

   
3.4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ  
 
หลังจากที่ผู้วิจัยลงรหัสข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง

สังคมศาสตร์ (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยจะท าการวิเคราะห์ เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) โดยใช้สถิติเบื้องต้น ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีกระบวนการดังนี้ 

 
1) ผู้วิจัยจัดท าคู่มือการลงรหัส (Coding Book) เพ่ือเป็นแนวทางในการบันทึกผล

ข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยการระบุตัวแปร ค่าต่าง ๆ ของตัวแปรตามระดับการวัดต่าง ๆ 
ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
2) ผู้วิจัยลงรหัส (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องใน

เบื้องต้นแล้วมาลงรหัสตามคู่มือการลงรหัส พร้อมทั้งก าหนดค่าตัวแปรต่าง ๆ และบันทึกข้อมูลตาม
คู่มือ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้องของการบันทึกข้อมูลด้วยการใช้ค าสั่ง Frequency เพ่ือ
ตรวจสอบความคลาดเคลื่อนของการบันทึกข้อมูล 
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3) ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ (SPSS) ใน
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา  

 
4) ผู้วิจัยจะใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ธุรกิจการ

ท่องเที่ยวได้ให้ข้อมูลเพิ่มเติมนอกเหนือจากการวัดในเชิงปริมาณและสรุปเป็นประเด็นต่าง ๆ  
 

3.4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ  
 
ผู้วิจัยจัดท าบันทึกภาคสนาม (Field Note) จากการสัมภาษณ์ ประชุมกลุ่มย่อย และการ

สังเกต พร้อมทั้งจัดท ารายละเอียดจากการเก็บข้อมูล (Transcripts) และใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
แบบใจความส าคัญ (Thematic Analysis) เพ่ือตอบค าถามในการวิจัย โดยมีกระบวนการดังนี้ 

 
1) ผู้วิจัยอ่านรายละเอียดจากการเก็บข้อมูล (Transcripts) ที่ได้ด าเนินการสรุปจาก

บันทึกภาคสนาม (Field Notes) การสัมภาษณ์และการสังเกต เพ่ือก าหนดรหัส (Code) ส าหรับการ
ลงรหัส (Coding) ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 
2) ผู้วิจัยทบทวนรหัส (Codes) ที่พบและระบุความหมายและรายละเอียดของรหัส

ต่าง ๆ และอ่านรายละเอียดจากการเก็บข้อมูลอีกครั้งเพ่ือก าจัดรหัสที่มีความซ้ าซ้อน หรือเพ่ิมเติมรหัส
ใหม ่

 
3) ผู้ วิจัยจัดกลุ่มรหัส (Codes)  ทั้ งหมดให้อยู่ ในกลุ่มที่มีความหมายหรือมี

รายละเอียดที่ใกล้เคียงกัน ในกระบวนการนี้ผู้วิจัยจะอ่านรายละเอียดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล
รวมทั้งการท าความเข้าใจกับทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือเป็นกรอบในการวิเคราะห์และก าหนดใจความ
ส าคัญ รวมทั้งการระบุความหมายของใจความส าคัญ (Themes) 

 
4) ผู้วิจัยจะใช้การตรวจสอบความถูกต้องและสอดคล้องของการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

นักวิจัยร่วมที่มีประสบการณ์ในการท างานวิจัยเชิงคุณภาพได้พิจารณาใจความส าคัญ (Themes) และ
ผลการวิเคราะห์เพ่ือให้ข้อมูลมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด 

 
ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงประยุกต์เพ่ือการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวอันดามัน ดังนั้น ผู้วิจัยด าเนินการสังเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดเพ่ือจัดท ากลยุทธ์การสื่อสารแบ
รนด์แบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication) ในการสร้างแบรนด์ของการท่องเที่ยว
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เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมทั้งการพัฒนากลไกในการขับเคลื่อนกระบวนการสร้างแบรนด์
ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  

 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้น าผลการศึกษาไปน าเสนอในที่ประชุมคณะกรรมการพัฒนาการ

ท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ และได้รับ
ความเห็นชอบจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่ให้
จังหวัดต่าง ๆ ประยุกต์ผลงานวิจัยในการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ 
 

3.5 กำรแปลผลข้อมูล เกณฑ์ และกำรให้ควำมหมำย 
 
 ในการแปลผลข้อมูล ผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้มาตราวัดแบบช่วง ( Interval 
Scale) ด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 คะแนน 5  ระดับมากท่ีสุด 
 คะแนน 4   ระดับมาก 
 คะแนน 3  ระดับปานกลาง 
 คะแนน 2  ระดับน้อย 
 คะแนน 1  ระดับน้อยที่สุด 
 
 โดยมีเกณฑ์ในการแปลผลดังนี้ 
 
 ช่วงคะแนน      ระดับ 
 4.21 – 5.00    มากที่สุด 
 3.41 – 4.20    มาก 
 2.61 – 3.40    ปานกลาง 
 1.81 – 2.60    น้อย 
 1.00 – 1.80    น้อยที่สุด 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและผลการวิจัย 
 

4.1 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน 

 
 ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเกี่ยวข้องกับภาคส่วนที่
เกี่ยวข้อง 2 กลุ่ม ได้แก่ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งเป็น
โครงสร้างการบริหารจัดการที่เป็นทางการที่มีการประกาศในราชกิจจานุเบกษา ลงวันที่ 10 กันยายน 
พ.ศ. 2558 (ราชกิจจานุเบกษา, 2558) และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละ
จังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของแต่ละ
จังหวัด เมื่อภาพรวมแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเกิดขึ้นโดยที่มีความเกี่ยวเนื่องหรือ
สัมพันธ์กันของทุกจังหวัด การสื่อสารหรือน าเสนอแบรนด์การท่องเที่ยวของแต่ละจะจังหวัดจะส่งผล
ต่อภาพรวมของแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วย โดยองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างแบรนด์จึงประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
 
 4.1.1 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  
 

ตามยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2558 – 2560 ที่ได้รับมติเห็นชอบจากที่ประชุม
คณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 4 สิงหาคม พ.ศ. 2558 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) ในการ
ก าหนดให้มีคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งเป็นภาคีเครือข่าย
อย่างเป็นทางการของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ที่ประกอบไปด้วยต าแหน่งต่าง ๆ ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.1 ที่มีผู้ว่าราชการจังหวัดที่เป็นหัวหน้าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเป็นประธาน โดยในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีผู้ว่าราชการจังหวัดภูเก็ตเป็นประธานกรรมการโดยต าแหน่ง และมี
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ตเป็นกรรมการและเลขานุการ ส่วนต าแหน่งอ่ืน ๆ อาทิ  รองประธาน
กรรมการ ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัดพังงา ผู้ว่าราชการจังหวัดกระบี่ ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง และผู้ว่า
ราชการจังหวัดสตูล ในส่วนของกรรมการประกอบไปด้วยตัวแทนของแต่ละจังหวัด  

 
โดยองค์ประกอบในการสร้างแบรนด์ภายใต้คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขต

พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีทั้งจุดเด่นและปัญหาอุปสรรคในการบริหารจัดการแบรนด์การ
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ท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่เป็นหน่วยงานรับผิดชอบอย่างเป็นทางการ ซึ่ง
สามารถวิเคราะห์และน าเสนอได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว 

 
 
  4.1.1.1 จุดเด่นของคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันต่อการสร้างแบรนด์ เนื่องจากการแข่งขันในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในเวทีระดับนานาชาติ เมือง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ มีการรวมกลุ่มกันเพ่ือสร้างความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว โดยจาก
การที่ผู้วิจัยได้เดินทางไปร่วมงาน ITB Berlin 2016 เห็นถึงการรวมตัวกันของกลุ่มเมืองในยุโรปในการ
สื่อสารแบรนด์ให้กับนักท่องเที่ยว ขณะที่แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยมีการแยกกันน าเสนอจังหวัด
ต่าง ๆ แบบแยกส่วนกัน ซึ่งในปีถัดไปจังหวัดในกลุ่มอันดามันได้ด าเนินการรวมตัวกันเพ่ือสื่อสารแบ
รนด์อันดามัน ดังนั้น การมีคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันจึงท า
ให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวมีหลักในการบริหารจัดการแบรนด์เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันในทิศทางเดียวกัน และสามารถจัดการของบประมาณมาด าเนินการในส่วนนี้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
  4.1.1.2 ปัญหาและอุปสรรคของการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวผ่าน
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ที่ประกอบไปด้วย
รายละเอียด ดังนี้ 
 

- ขาดภาคีที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวที่ครอบคลุม องค์ประกอบ
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ที่เป็นคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันนี้เป็นองค์ประกอบในเชิงนโยบาย แต่ยังขาดผู้เล่นหลักในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว
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ร่วมเป็นคณะกรรมการ แม้ว่าจะมีประธานหอการค้าจั งหวัด หรือตัวแทนจากสภาอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย แต่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว หรือสมาคมธุรกิจ
โรงแรมไม่ได้เข้ามาเกี่ยวข้องกับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
มากนัก ซึ่งอาจจะส่งผลท าให้การขับเคลื่อนหรือผลักดันการสร้างและบริหารจัดการแบรนด์ไม่เกิด
ประสิทธิภาพเท่าท่ีควร 
 

- ขอบเขตการบริหารจัดการของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวที่หลากหลาย โดยผู้วิจัยได้
ด าเนินการประชุมชี้แจงโครงการวิจัยในที่ประชุมคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันในวันที่ 21 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 ณ โรงแรมลาฟลอร่า รีสอร์ท แอนด์ สปา 
จังหวัดพังงา โดยมีรัฐมนตรีว่าการกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเป็นประธานในที่ประชุม พบว่ามี
ประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์คือ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันไม่ได้มีการด าเนินการประชุมในรายละเอียด แม้ว่าเรื่องส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับ
ประเด็นปัญหาของแบรนด์การท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันแต่ไม่ได้มีการวิเคราะห์
และหารือ พร้อมทั้งน าเสนอในมิติของการจัดการแบรนด์ ซึ่งอาจจะเนื่องมาจากระยะเวลาในการ
ประชุม จ านวนวาระการประชุม ท าให้ประเด็นด้านการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวไม่ได้ถูก
น ามาเป็นประเด็นในการประชุมมากนัก ประกอบกับตัวแทนที่เข้าประชุมไม่ได้ครอบคลุมถึงภาคส่วน
อ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 

 
- ความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากความรู้ความเข้าใจของผู้คน

ทั่วไปเกี่ยวกับแบรนด์มีหลากหลายมุมมอง บางส่วนเข้าใจว่าเกี่ยวข้องกับชื่อเรียกหรือชื่อแบรนด์ 
(Brand Name) บางส่วนเข้าใจถึงความหมายของแบรนด์อย่างแท้จริง และเมื่อมีการกล่าวถึงการ
บริหารจัดการแบรนด์ท าให้เกิดประเด็นมุมมองในทิศทางที่หลากหลาย และน าไปสู่การอภิปรายบน
พ้ืนฐานของทรัพยากรและความรู้ความเข้าใจที่แตกต่างกัน  
 
 4.1.2 ภาคีเครือข่ายการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันแบบไม่เป็น
ทางการ 
 
 ดังที่กล่าวไปตอนต้นว่าคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมี
โครงสร้างการบริหารจัดการที่เป็นทางการแต่ไม่ครอบคลุมทุกภาคส่วนเนื่องจากมีภาระหน้าที่ในการ
ก ากับเชิงนโยบายของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว ในขณะที่การบริหารจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยว
นั้นต้องอาศัยภาคีเครือข่ายหลักในจังหวัดต่าง ๆ ซึ่งจากการประชุมร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันถึงการพัฒนาแบรนด์ภายใต้
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การมีส่วนร่วมของภาคีเครือข่าย ดังนั้น การสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันจึงควร
จัดตั้งคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ือด าเนินการรับผิดชอบใน
การบริหารจัดการแบรนด์ โดยมีคณะท างานย่อยที่เป็นตัวแทนจากจังหวัดต่าง ๆ เนื่องจากในแผน
ยุทธศาสตร์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไม่ได้มีการกล่าวถึงการจัดตั้งคณะอนุกรรมการเพ่ือ
ด าเนินการในด้านใดด้านหนึ่งเฉพาะ อย่างไรก็ตาม ภาคีเครือข่ายการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่กล่าวในส่วนนี้มีการด าเนินการในแต่ละจังหวัดอยู่แล้ว เพียงแต่เป็น
เครือข่ายที่ไม่เป็นทางการ เป็นการขับเคลื่อนร่วมกันระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน อาทิ สมาคม
โรงแรม สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ท่องเที่ยว
และกีฬาจังหวัด เป็นต้น  
 
 ดังนั้น งานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ทั้งการ
ด าเนินการในระดับคลัสเตอร์อันดามัน และในระดับจังหวัดจ าเป็นต้องอาศัยภาคีเครือข่ายที่ไม่เป็น
ทางการนี้  เนื่องจากเป็นผู้ที่มีส่วนได้เสียกับการจัดการท่องเที่ยวโดยตรง เพียงแ ต่ไม่ได้เป็น
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน แต่เป็นผู้ที่มีความรู้ และมี
ประสบการณ์ในด้านการจัดการธุรกิจท่องเที่ยว รวมถึงเป็นผู้ใช้ประโยชน์จากแบรนด์ที่ก าลัง
ด าเนินการด้วย ซึ่งในการด าเนินการวิจัยเพ่ือสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องอาศัย
ภาคีเครือข่ายที่ไม่เป็นทางการนี้ในการพัฒนาและสร้างแบรนด์ในแต่ละจังหวัด 
 

4.2 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยว 

 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เพ่ือค้นหาภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ในมุมมองของนักท่องเที่ยว โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สามารถสรุปข้อมูลของแต่ละจังหวัดได้ดังนี้  
 
ตารางท่ี 4.2 ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 

จังหวัด กลุ่มตัวอย่างชาวไทย กลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ 
กระบี่ 350 355 

พังงา 504 279 

ภูเก็ต 541 334 
สตูล 374 254 

ตรัง 337 422 
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 4.2.1 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
 

นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.1 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
60.31 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 39.69 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
ภูเก็ตมีอายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.13 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 23.90 และอายุต่ ากว่า 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.60 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.97 สมรสแล้ว คิด
เป็นร้อยละ 28.33 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 5.70 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตมีอาชีพพนักงาน หรือลูกจ้างบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 36.81 รองลงมาคือ นักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 30.17 และพ่อค้า นักธุรกิจ คิดเป็นร้อย
ละ 23.15 ตามล าดับ 

  

 
ภาพที่ 4.1 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตมี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,001 บาทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.64 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 
15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.36 และมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
15.78 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาใน
ภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 61.01 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 14.18 โดย
กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตร้อยละ 59.08 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 20.84 และต่ ากว่า
มัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 12.81 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.2 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.3 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของ

กลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต
ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 71.30 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง และมีการใช้บริการบริษัท
ทัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 19.73 โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 75.79 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 11.59 โดยที่
เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.3 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยใน
จังหวัดภูเก็ต 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วน

ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 66.31 ค้นหาขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก คิด
เป็นร้อยละ 54.64 และบิดา หรือมารดา ผู้ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 17.49 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตมากกว่าครึ่ง คิดเป็น
ร้อยละ 55.97 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือน คิด
เป็นร้อยละ 24.51 และวารสาร หรือนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 10.41 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่าง
กันมากนัก 
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ภาพที่ 4.4 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.5 พบว่า Facebook คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต คิดเป็นร้อยละ 46.61 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อยละ 
38.46 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที ่4.5 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.6 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ถ่ายรูปพระอาทิตย์ตกที่แหลมพรหมเทพ คิดเป็นร้อยละ 
70.60 รองลงมาคือ นมัสการหลวงพ่อแช่มวัดฉลอง คิดเป็นร้อยละ 61.80 เดินท่องเที่ยวเมืองเก่า
ภูเก็ต ชมตึกชิโนโปรตุกิส คิดเป็นร้อยละ 36.53 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.6 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 
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ภาพที่ 4.7 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตให้
คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกในระดับมากที่สุด โดยให้คุณค่ากับความสนุกสนานมากเป็น
อันดับหนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.33) รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่า
ประทับใจ ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.32) การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ใน
ระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.28) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ ในระดับมากที่สุด (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.25) และสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว และประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิตในระดับ
เท่ากันในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.7 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตมอง
ว่าจังหวัดภูเก็ตเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.51) รองลงมาคือ แหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.26) 
แหล่งท่องเที่ยวระดับโลกในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.24) สถานที่พักผ่อนของครอบครัวใน
ระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.19) และแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพสูงในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.11) ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตมองว่าจังหวัดภูเก็ตมีปัญหาด้านการจราจรมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 
ปัญหาด้านการเอาเปรียบและความไม่เป็นธรรมต่อนักท่องเที่ยว ปัญหาด้านมลภาวะและอากาศ 
ศักยภาพในการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภาพต่ า และปัญหาด้านการคมนาคมที่ไม่สะดวก ซึ่ง
สอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงของการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 
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ภาพที่ 4.8 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย
ในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วน
ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 81.64 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.97 ที่
จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 17.39 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 86.47 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ตให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.97 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน  

 

 
ภาพที่ 4.9 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต 
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.10 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตเป็นเพศชายและเพศ
หญิงในสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 48.10 และเป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 51.90 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตมีอายุ 21 – 30 ปี 
เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.83 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.22 
และอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.51 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 60.25 สมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 36.65 และ
หม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 3.10 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตมีอาชีพพ่อค้า นักธุรกิจและเจ้าของกิจการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 31.96 
รองลงมาคือ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 16.84 และงาน Part-Time คิดเป็นร้อย
ละ 13.06 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

  

 
ภาพที่ 4.10 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต
มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า US $ 2,000 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.33 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 
US $ 3,001 – 4,000  คิดเป็นร้อยละ 22.53 และมีรายได้ต่อเดือน US $ 2,000 – 3,000  คิดเป็น
ร้อยละ 18.83 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่มี
ภูมิล าเนาในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อยละ 61.20 รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 19.74 และทวีป
อเมริกา คิดเป็นร้อยละ 11.37 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
ภูเก็ตร้อยละ 34.35 มีการศึกษาระดับปริญญาเอกมากที่สุด รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 27.66 และระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 16.41 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.11 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.12 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 62.65 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยร้อยละ 
19.14 ใช้บริการบริษัททัวร์ทั้งหมด และมีการใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 18.21 โดย
กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 82.54 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 8.25 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.12 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ
ในจังหวัดภูเก็ต 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต

ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 73.95 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 38.32 และบริษัทน าเที่ยว มัคคุเทศก์ คิดเป็นร้อยละ 17.96 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตมากกว่าครึ่ง คิด
เป็นร้อยละ 54.10 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ 
เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 27.05 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.13 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.14 พบว่า Tripadvisor คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต คิดเป็นร้อยละ 26.56 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อย
ละ  26.25 Booking.com คิดเป็นร้อยละ 18.75 และ Facebook คิดเป็นร้อยละ 14.06 โดยที่เหลือ
ไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.14 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.15 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
ภูเก็ตต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ชิมอาหารท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 54.79 รองลงมา
คือ นอนอาบแดดและท ากิจกรรมชายหาดที่หาดป่าตอง คิดเป็นร้อยละ 44.91 เดินท่องเที่ยวเมืองเก่า
ภูเก็ต ชมตึกชิโนโปรตุกิส คิดเป็นร้อยละ 34.73 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.15 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
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ภาพที่ 4.16 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต
ให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก โดยให้คุณค่ากับการได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่มาก
เป็นอันดับที่หนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.27) รองลงมาคือ ความสุขและความ
เพลิดเพลินใจ ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.24) ความสนุกสนาน ในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.20) การพักผ่อนที่แท้จริงในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.15) และประสบการณ์ครั้งหนึ่งใน
ชีวิต ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.08) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.16 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต
มองว่าจังหวัดภูเก็ตเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.29) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม และ แหล่ง
ท่องเที่ยวระดับโลกในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.07) แหล่งท่องเที่ยวเชิญ
ผจญภัยในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.01) และแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไปในระดับมาก 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.94) ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตมองว่าจังหวัดภูเก็ตมีปัญหาด้านการจราจรมากเป็น
อันดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับนักท่องเที่ยวชาวไทย รองลงมาคือ ศักยภาพในการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิง
นิเวศต่ า ปัญหาด้านการเอาเปรียบและความไม่เป็นธรรมต่อนักท่องเที่ยว ปัญหาด้านการเป็นเมือง
ท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมต่ า และปัญหาด้านการคมนาคมที่ไม่สะดวก ซึ่งสอดคล้องกับสภาพ
ความเป็นจริงของการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 
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ภาพที่ 4.17 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต
มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 57.96 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 
1.80 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 40.24 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 79.39 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.91 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน ขณะที่
ร้อยละ 19.70 ไม่แน่ใจว่าจะแนะน าหรือไม่ 

 

 
ภาพที่ 4.18 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
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ข้อมูลจังหวัดภูเก็ตจากระบบ Big Data & AI 
 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ Netnography โดยอาศัย
ฐานข้อมูลอภิมหาข้อมูล (Big Data) เพ่ือรวบรวมข้อมูลการพูดคุยหารือเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในแต่ละ
พ้ืนที่ และการเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ทางการท่องเที่ยวต่าง ๆ โดยตัวอย่างดังแสดงในภาพที่ 4.19 คือ 
การวิเคราะห์ข้อมูลของจังหวัดภูเก็ตที่มีจ านวนจุดในการดึงข้อมูลระยะเวลาตั้งแต่เดือนพฤษภาคม - 
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 คือ 19,167 จุดข้อมูล ทั้งนี้ พบว่า หัวข้อสนทนาโดยภาพรวมของจังหวัด
ภูเก็ตมีการสนทนาในด้านบวกประมาณร้อยละ 53 และมีหัวข้อสนทนาด้านลบประมาณร้อยละ 7  
 

 

 
ภาพที่ 4.19 การเก็บข้อมูล Netnography ของจังหวัดภูเก็ตด้วยข้อมูล Big Data 
 

โดยประเด็นที่มีการสนทนาหรือโพสข้อความเกี่ยวข้องกับจังหวัดภูเก็ต ดังแสดงในภาพที่ 
4.20 พบว่าเป็นหัวข้อสนทนาที่เกี่ยวกับโรงแรมมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ร้านอาหาร อาหาร
การกิน การท่องเที่ยว การบริการ และการน าเที่ยวตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.20 ประเด็นในการสนทนาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับจังหวัดภูเก็ต 
 
 ทั้งนี้ พบว่าประเด็นที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตมีหลากหลาย 
ยกตัวอย่างเช่น Myriam S ได้กล่าวถึงโรงแรมในจังหวัดภูเก็ตว่าเป็นโรงแรมที่น่าทึ่งมากตั้งแต่พนักงาน
ต้อนรับท าให้ได้รับความประทับใจ ซึ่งสิ่งที่นักท่องเที่ยวโพสเป็นสิ่งที่มีความน่าเชื่อถือสูงเนื่องจากเป็น
การโพสโดยสมัครใจไม่มีของรางวัลล่อใจ และท าให้ทราบถึงสิ่งที่นักท่องเที่ยวคิดในใจ ดังเช่น กรณี
ของ Alex B ที่พบว่าประทับใจโรงแรมในภูเก็ตมาก เพียงแต่รู้สึกเล็กน้อยกับการที่ไม่มีฟรีอินเตอร์เน็ต
ให้ใช้ ทั้งที่เป็นโรงแรมระดับ 5 ดาว แม้ว่าในที่สุด Alex จะจ่ายเงินซื้อสัญญานอินเตอร์เน็ตแบบ Hi-
Speed แต่กลับได้รับอินเตอร์เน็ตที่ค่อนข้างช้า ซึ่งเห็นได้ว่ามีสิ่งที่เป็นทั้งด้านบวกและด้านลบแต่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์ เนื่องจากได้รับข้อมูลที่ตรงประเด็น ทั้งนี้ 
สามารถสรุปประเด็นที่โดดเด่นของจังหวัดภูเก็ตได้ดังตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3 มุมมองด้านบวก และด้านลบต่อจังหวัดภูเก็ต 

มุมมองด้านบวก มุมมองด้านลบ 
- การบริการแบบไทยที่ประทับใจ 
- อาหารอร่อย 
- แหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม 
- ความคุ้มค่าของเงินที่จ่าย 
- ห้องพักและสิ่งอ านวยความสะดวกที่สวยงาม
และสะดวกสบาย 

- ไม่มีบริการ Free wifi 
- พนักงานไม่สามารถให้บริการได้เนื่องจาก
ปัญหาในการสื่อสาร 
- ไม่มีระบบการจดจ าลูกค้าเดิม 
- ภาพที่ใช้ในการโฆษณา กับสิ่งที่พบเห็นจริงไม่
เหมือนกัน 
- การบริการในบางโรงแรมไม่ได้มาตรฐาน ไม่
สนใจลูกค้า ขาด Service Mind 

 
4.2.2 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดพังงา 
 
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงา 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.21 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามากกว่าครึ่งเป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 53.34 และเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 45.66 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในจังหวัดพังงามีอายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.41 รองลงมาคือ อายุ 
31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.67 และอายุต่ ากว่า 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.14 ตามล าดับ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่าครึ่งที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 54.16 
สมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 44.14 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 1.70 ตามล าดับ ทั้งนี้ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามีอาชีพพ่อค้า นักธุรกิจ ประกอบ
กิจการส่วนตัวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.47 รองลงมาคือ พนักงาน หรือลูกจ้างบริษัทเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 30.26 และนักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 15.43 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.21 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
พังงามีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.20 รองลงมาคือ มีรายได้ 
25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.80 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,001 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 21.60 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามากกว่า
ครึ่งมีภูมิล าเนาในภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 58.25 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็น
ร้อยละ 18.09 และภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 10.34 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาร้อยละ 62.67 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 14.77 และปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 7.98 
ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.22 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.23 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
พังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 76.61 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง และมีการใช้บริการ
บริษัททัวร์ทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 11.90 โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 82.59 มีวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 8.71 
และติดต่อธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.68 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.23 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยใน
จังหวัดพังงา 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาส่วน

ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 60.64 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก คิด
เป็นร้อยละ 49.70 และบิดา หรือมารดา ผู้ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 14.91 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงา คิดเป็นร้อยละ 
48.04 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็น
ร้อยละ 32.39 และวารสาร หรือนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 11.09 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกัน
มากนัก 
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ภาพที่ 4.24 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.25 พบว่า Facebook คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงา คิดเป็นร้อยละ 42.76 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อยละ 
36.29 และ Pantip.com คิดเป็นร้อยละ 9.29 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที ่4.25 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.26 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงา
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เขาหลัก คิดเป็นร้อยละ 53.37 รองลงมาคือ หมู่เกาะสิมิ
ลัน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และหมู่เกาะสุรินทร์ คิดเป็นร้อยละ 30.36 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.26 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา 

 
ภาพที่ 4.27 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาให้

คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกในระดับมากที่สุด โดยให้คุณค่ากับสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 
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มากเป็นอันดับหนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.32) รองลงมาคือ การพักผ่อนที่แท้จริง ใน
ระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.29) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ ในระดับมากที่สุด (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.28) บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ ในระดับมากท่ีสุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.24)  
และความเงียบสงบในการพักผ่อน ในระดับมากท่ีสุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.23) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.27 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.28 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามอง
ว่าจังหวัดพังงาเป็นเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.25) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21) 
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เมืองท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และสถานที่พักผ่อนของครอบครัวใน
ระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.12) ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับ
คะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามองว่าจังหวัดพังงามี
ความเป็นเมืองทอ่งเที่ยวทางกีฬา แหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า เมืองท่องเที่ยวผจญภัย เมืองท่องเที่ยวที่มี
ความปลอดภัย และการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพค่อนข้างน้อย 
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ภาพที่ 4.28 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดพังงาในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.29 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาส่วน
ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 75.15 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.80 ที่
จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 24.06 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 78.73 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัด
พังงาให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.40 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน โดยที่เหลือร้อยละ 
20.87 ยังไม่แน่ใจ 

 

 
ภาพที่ 4.29 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดพังงา 
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.30 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาเป็นเพศชาย
และเพศหญิงในสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 47.53 และเป็นเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 52.57 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงามี
อายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.85 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 35.56 และอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงามีสถานภาพสมรสมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.44 สถานภาพ
โสด คิดเป็นร้อยละ 44.81 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงามีอาชีพพ่อค้า นักธุรกิจและเจ้าของกิจการมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.68 รองลงมาคือ พนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 28.14 
และข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 15.21 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมาก
นัก 

  

 
ภาพที่ 4.30 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.31 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา
มีรายได้ต่อเดือน US $ 2,000 – 3,000  มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.67 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 
US $ 3,001 – 4,000  คิดเป็นร้อยละ 27.90 และมีรายได้ต่อเดือน US $ 4,001 – 5,000 และรายได้
ต่อเดือนต่ ากว่า US $ 2,000 ในสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 11.96 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อย
ละ 65.23 รองลงมาคือ ทวีปอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 16.85 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาร้อยละ 48.91 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
รองลงมาคือ ระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 19.57 และระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
คิดเป็นร้อยละ 15.94 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.31 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.32 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดพังงามากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 57.14 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยร้อยละ 
31.50 ใช้บริการบริษัททัวร์ทั้งหมด และมีการใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 11.36 โดย
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กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 79.78 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ ติดต่อธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 10.84 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

 
ภาพที่ 4.32 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ
ในจังหวัดพังงา 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.33 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา

ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 70.61 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 32.97 และญาติพ่ีน้อง บุตรหลาน คิดเป็นร้อยละ 8.60 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงามากกว่าครึ่ง คิด
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เป็นร้อยละ 54.78 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ 
เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 27.94 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

 
ภาพที่ 4.33 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.34 พบว่า Tripadvisor คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา คิดเป็นร้อยละ 38.69 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อย
ละ  34.31 Agoda.com คิดเป็นร้อยละ 9.49 และ Facebook คิดเป็นร้อยละ 7.30 โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.34 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.35 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
พังงาต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เขาหลัก คิดเป็นร้อยละ 63.44 รองลงมาคือ หมู่
เกาะสิมิลัน คิดเป็นร้อยละ 48.39 โดยที่เหลือไมแ่ตกต่างกันมากนัก  
 

 
ภาพที่ 4.35 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
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ภาพที่ 4.36 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา
ให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก โดยให้คุณค่ากับสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยวมากเป็นอันดับ
ที่หนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.22) รองลงมาคือ การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลก
ใหม่ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21) ความคุ้มค่าของเงิน ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 4.17 
และ ความสุขและความเพลิดเพลินใจและความเงียบสงบในการพักผ่อนในระดับเท่ากันในระดับมาก 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.14) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.36 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.37 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา
มองว่าจังหวัดพังงาเป็นแหล่งท่องเที่ยวระดับโลกเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.32) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.14) แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.10) สถานที่พักผ่อน
ของครอบครัว และเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.01) ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดพังงามองว่าจังหวัดพังงามีศักยภาพในการเป็นเมืองท่องเที่ยวทางกีฬา การเป็น
แหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า และเมืองท่องเที่ยวที่มีคุณภาพค่อนข้างน้อย โดยรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความ
ปลอดภัยและการจราจรค่อนข้างน้อย 
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ภาพที่ 4.37 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดพังงาในมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.38 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา
ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 73.12 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.72 
ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 26.16 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 81.00 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดพังงาให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.72 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน ขณะที่
ร้อยละ 18.28 ไม่แน่ใจว่าจะแนะน าหรือไม่ 

 

 
ภาพที่ 4.38 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
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ข้อมูลจังหวัดพังงาจากระบบ Big Data & AI 
 
 ภาพที่ 4.39 คือ การวิเคราะห์ข้อมูลของจังหวัดพังงาที่มีจ านวนจุดในการดึงข้อมูลระยะเวลา
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม - เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 คือ 7,333 จุดข้อมูล ทั้งนี้ พบว่า หัวข้อสนทนา
โดยภาพรวมของจังหวัดพังงามีการสนทนาในด้านบวกประมาณร้อยละ 43 และมีหัวข้อสนทนาด้าน
ลบประมาณร้อยละ 12  
 

 

 
ภาพที่ 4.39 การเก็บข้อมูล Netnography ของจังหวัดพังงาด้วยข้อมูล Big Data 
 

โดยประเด็นที่มีการสนทนาหรือโพสข้อความเกี่ยวข้องกับจังหวัดพังงา ดังแสดงในภาพที่ 
4.40 พบว่าเป็นหัวข้อสนทนาที่ เกี่ยวกับการน าเที่ยวมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ โรงแรม 
ร้านอาหาร การท่องเที่ยว สปา และอาหารตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.40 ประเด็นในการสนทนาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับจังหวัดพังงา 
 
 ทั้งนี้ พบว่าประเด็นที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดพังงามีหลากหลาย 
ยกตัวอย่าง “Best place to escape the cold this winter” ที่น าเสนอภาพพร้อมชายหาดที่
สวยงามเพ่ือแสดงออกถึงการเป็นสถานที่ที่เงียบสงบส าหรับการพักผ่อนในช่วงหนีหนาวอย่างแท้จริง 
นอกจากนี้ยังกล่าวถึงบรรยายกาศการด าน้ าแบบ Snorkel ที่พังงากับบรรยากาศความประทับใจ 
รวมถึงบรรยากาศความเงียบสงบในการมาพักผ่อนที่จังหวัดพังงาท าให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสกับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แท้จริงได้ โดยนักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสกับวิถีชีวิตและประสบการณ์
การท่องเที่ยวาภายใต้เอกลักษณ์ความเป็นไทยได้ที่พังงา แต่อย่างไรก็ตาม สิ่งที่นักท่องเที่ยวได้กล่าวถึง
จังหวัดพังงาและมีการสื่อสารออกไปทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับการใช้รูปถ่ายที่สวยงามเกิน
จริง แต่เมื่อนักท่องเที่ยวได้มาสัมผัสในพ้ืนที่แล้วท าให้ไม่ประทับใจ รวมถึงการสร้างความคาดหวัง
ให้กับนักท่องเที่ยวเกินจริงทั้งจากโฆษณาและสื่อการตลาด ตลอดจนการตั้งราคา ท าให้นักท่องเที่ยวมี
ความคาดหวังกับการบริการค่อนข้างสูง นอกจากนี้ยังมีปัญหาเกี่ยวกับระบบเตือนภัยสึนามิที่
นักท่องเที่ยวไม่ค่อยมั่นใจกับระบบดังกล่าว 
 

โดยสามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญ ได้ดังตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 มุมมองด้านบวก และด้านลบต่อจังหวัดพังงา 

มุมมองด้านบวก มุมมองด้านลบ 
- ความเงียบสงบ 
- แหล่งด าน้ าที่สวยงาม 
- บรรยากาศการพักผ่อนที่แท้จริง 
- วิถีชีวิตแบบไทย 

- ภาพที่ใช้ในการโฆษณา กับสิ่งที่พบเห็นจริงไม่
เหมือนกัน 
- ระบบเตือนภัยสึนามิไม่ได้รับความเชื่อม่ัน 
- นักท่องเที่ยวได้รับสิ่งที่ต่ ากว่าความคาดหวัง 

 
4.2.3 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 

 
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.41 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทีเ่ป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 64.08 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 35.92 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดกระบี่มีอายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.24 รองลงมาคือ อายุ 31 – 
40 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.18 และอายุต่ ากว่า 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.07 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มากกว่าครึ่งมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 55.01 สมรส
แล้ว คิดเป็นร้อยละ 40.98 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 4.01 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มีอาชีพพนักงาน หรือลูกจ้างบริษัทเอกชนมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 32.94 รองลงมาคือ พ่อค้า นักธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 32.35 และนักเรียนนักศึกษา คิด
เป็นร้อยละ 17.94 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.41 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.42 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มี
รายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.68 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน
ต่ ากว่า 15,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.23 และมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
20.92 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่มี
ภูมิล าเนาในภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 72.29 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อย
ละ 13.43 โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ร้อยละ 53.21 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 27.03 
และต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 13.08 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.42 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.43 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
กระบี่มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 57.49 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง และมีการใช้
บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 22.33 และใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 20.18 
โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 77.91 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ ประชุม สัมมนา ดูงาน คิดเป็นร้อยละ 8.06 เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 7.46 
และติดต่อธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.57 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.43 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยใน
จังหวัดกระบี่ 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.44 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่

มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 54.60 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาคือ ญาติพ่ีน้อง 
บุตรหลาน คิดเป็นร้อยละ 51.71 และเพ่ือนหรือคนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 49.71 ตามล าดับ โดยที่เหลือ
ไม่แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มากกว่าครึ่ง คิด
เป็นร้อยละ 54.60 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ 
เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 22.41 และวารสาร หรือนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 10.63 ตามล าดับ โดยที่เหลือ
ไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.44 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.45 พบว่า Facebook คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อยละ 
29.36 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.45 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.46 พบว่า สิ่งทีก่ลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ สระมรกต คิดเป็นร้อยละ 41.71 รองลงมาคือ เกาะพีพี 
คิดเป็นร้อยละ 40.00 และท่องเที่ยว 4 หมู่เกาะ คิดเป็นร้อยละ 35.71 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที ่4.46 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 
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ภาพที่ 4.47 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ให้
คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก โดยให้คุณค่ากับความสุขและเพลิดเพลินใจมากเป็นอันดับหนึ่ง 
ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.27) รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ ใน
ระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.25) การพักผ่อนที่แท้จริง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.23) การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.19) และ
ประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิตในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.18) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.47 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.48 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มอง
ว่าจังหวัดกระบี่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด  (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.25) รองลงมาคือ สถานที่พักผ่อนของครอบครัวในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.19) 
แหล่งท่องเที่ยวระดับโลกในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.13) แหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด ในระดับมาก 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.11) และเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.09) 
ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในจังหวัดกระบี่มองว่าจังหวัดกระบี่มีความเป็นแหล่งท่องเที่ยวกีฬา แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
แหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า และแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมค่อนข้างน้อย และมองว่าการคมนาคมไม่
ค่อยสะดวกหรือปลอดภัย 
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ภาพที่ 4.48 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.49 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่
ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 88.97 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่อย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 
10.03 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็น
ร้อยละ 90.78 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 
9.22 ที่ไม่แน่ใจ  

 

 
ภาพที ่4.49 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดกระบี่ 
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบ่ี 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.50 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่เป็นเพศชายและเพศ
หญิงในสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.49 และเป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 45.51 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่มีอายุ 21 – 30 ปี 
เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.09 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.58 
และอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.21 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 59.77 สมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 
37.90 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 2.33 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่มีอาชีพพ่อค้า นักธุรกิจและเจ้าของกิจการมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 27.83 รองลงมาคือ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 19.42 และนักเรียน 
นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 17.80 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

  

 
ภาพที่ 4.50 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.51 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่
มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า US $ 2,000 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.84 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 
US $ 2,000 – 3,000  คิดเป็นร้อยละ 26.51 และรายได้ต่อเดือน US $ 3,001 – 4,000  คิดเป็นร้อย
ละ 22.53 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ส่วน
ใหญ่มีภูมิล าเนาในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อยละ 64.84 รองลงมาคือ ทวีปอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 14.99 
และทวีปเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 9.80 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดกระบี่มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 55.14 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีทีสุ่ด รองลงมาคือ ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายและเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 22.86 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมาก
นัก 
 

 
ภาพที่ 4.51 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.52 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 59.20 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยร้อยละ 
25.57 ใช้บริการบริษัททัวร์ทั้งหมด และมีการใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 15.23 โดย
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กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 88.89 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 6.61 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

 
ภาพที่ 4.52 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ
ในจังหวัดกระบี่ 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.53 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่

ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 71.83 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 29.30 และบริษัทน าเที่ยว มัคคุเทศก์ คิดเป็นร้อยละ 9.58 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ คิดเป็นร้อยละ 
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47.88 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน หรือคน
รู้จักคิดเป็นร้อยละ 30.02 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

 
ภาพที่ 4.53 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.54 พบว่า Google คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ คิดเป็นร้อยละ 36.20 รองลงมาคือ Booking.com คิดเป็น
ร้ อยละ 17.51 Tripadvisor คิด เป็นร้ อยละ 16.91 Facebook คิด เป็นร้ อยละ 13.35 และ 
Agoda.com คิดเป็นร้อยละ 11.28 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.54 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.55 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
กระบี่ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะพีพี คิดเป็นร้อยละ 59.21 รองลงมาคือ 
ท่องเที่ยว 4 หมู่เกาะ คิดเป็นร้อยละ 42.49 และด าน้ าชมปะการัง คิดเป็นร้อยละ 31.16 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.55 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 



102 
 

ภาพที่ 4.56 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่
ให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกในระดับมากที่สุด โดยให้คุณค่ากับความสุขและความ
เพลิดเพลินใจมากเป็นอันดับที่หนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.39) รองลงมาคือ การได้พบ
เห็นประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ในระดับมากที่สุด และความสนุกสนาน ในระดับคะแนนเท่ากันในระดับ
มากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.36) การพักผ่อนที่แท้จริงในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.27) และ
ความเงียบสงบในการพักผ่อน ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.56 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.57 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่
มองว่าจังหวัดกระบี่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.28) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัยในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.12) 
แหล่งท่องเที่ยวระดับโลกและแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไปในระดับคะแนนเท่ากันในระดับ
มาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.10) และสถานที่พักผ่อนของครอบครัว และแหล่งท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม ในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.07) ตามล าดับ 
ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดกระบี่มองว่าจังหวัดกระบี่มีมีศักยภาพการเป็นแหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า การท่องเที่ยวเชิงกีฬา 
และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศค่อนข้างน้อย โดยมองว่ามีปัญหาด้านจราจร และการด าเนินการที่ไม่เป็น
ธรรมมีการเอาเปรียบนักท่องเที่ยว 
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ภาพที่ 4.57 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ในมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.58 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่

มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 55.94 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่อย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 
0.58 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 43.48 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 88.86 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อย 11.14 ไม่แน่ใจว่าจะแนะน าหรือไม่ 

 

 
ภาพที่ 4.58 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 
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ข้อมูลจังหวัดกระบี่จากระบบ Big Data & AI 
 
 ภาพที่ 4.59 คือ การวิเคราะห์ข้อมูลของจังหวัดกระบี่ที่มีจ านวนจุดในการดึงข้อมูลระยะเวลา
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม - เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 คือ 3,833 จุดข้อมูล ทั้งนี้ พบว่า หัวข้อสนทนา
โดยภาพรวมของจังหวัดกระบี่มีการสนทนาในด้านบวกประมาณร้อยละ 50 และมีหัวข้อสนทนาด้าน
ลบประมาณร้อยละ 10  
 

 

 
ภาพที่ 4.59 การเก็บข้อมูล Netnography ของจังหวัดกระบี่ด้วยข้อมูล Big Data 
 

โดยประเด็นที่มีการสนทนาหรือโพสข้อความเกี่ยวข้องกับจังหวัดกระบี่ ดังแสดงในภาพที่ 
4.60 พบว่าเป็นหัวข้อสนทนาที่เกี่ยวกับโรงแรมมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ร้านอาหาร อาหาร
การท่องเที่ยว และการบริการ ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.60 ประเด็นในการสนทนาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับจังหวัดกระบี่ 
 
 ทั้งนี้ พบว่าประเด็นที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ คือ ประเด็นที่
นักท่องเที่ยวประทับใจกับบรรยากาศการท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น “The Perfect Stay” ทั้ง
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศท่ีดีของโรงแรม และการบริการที่น่าประทับใจของพนักงาน นอกจากนี้ 
นักท่องเที่ยวได้แนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ให้กับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ว่าหากต้องการเมือง
ท่องเที่ยวที่ไม่ได้มีแต่เรื่องธุรกิจหรือความพลุกพล่าน แนะน าจังหวัดกระบี่เป็นอีกทางเลือกหนึ่ง โดย
นักท่องเที่ยวที่ไปท่องเที่ยวที่อ่าวนาง จังหวัดกระบี่ได้บอกเล่าถึงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
ประทับใจทั้งอาหาร ชายหาด และการล่องเรือ โดยสิ่งที่นักท่องเที่ยวประทับใจคือ อาหาร Street 
Food ของกระบี่ ยกตัวอย่าง เช่น โรตี และอาหารข้างทาง เป็นต้น ในขณะเดียวกันประเด็นที่
นักท่องเที่ยวกล่าวถึงส่วนใหญ่เป็นมุมมองด้านความไม่ประทับใจด้านสถานที่เนื่องจากนักท่องเที่ยว
อาจจะชอบแหล่งท่องเที่ยวที่พลุกพล่านแต่ได้ไปอยู่ในสถานที่เงียบสงบเลยไม่พอใจ อย่างไรก็ตามการ
สนทนาด้านลบเกี่ยวข้องกับข่าวที่นักท่องเที่ยวถูกหลอกจากธุรกิจท่องเที่ยว แต่ภายหลังที่มีการแก้ไข
ปัญหาอย่างรวดเร็วโดยหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องท าให้นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ 
 

โดยสามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญ ได้ดังตารางที่ 4.5 
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ตารางท่ี 4.5 มุมมองด้านบวก และด้านลบต่อจังหวัดกระบี่ 

มุมมองด้านบวก มุมมองด้านลบ 

- ความเงียบสงบ 
- ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ประทับใจ 
- อาหาร 

- การได้รับบริการที่ไม่ตรงกับความคาดหวัง 
- ราคาในบางพ้ืนที่ค่อนข้างแพง 
 

 
 4.2.4 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 
 

นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.61 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
57.87 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 42.13 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
สตูลมีอายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.62 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 36.93 และอายุ 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.86 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่งมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 50.42 สมรสแล้ว คิด
เป็นร้อยละ 44.29 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 5.29 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมีอาชีพพ่อค้า นักธุรกิจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.89 
รองลงมาคือ พนักงาน หรือลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.88 ข้าราชการ/พนักงาน/
รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 11.86 และ ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.61 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.62 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมี
รายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.15 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน
ต่ ากว่า 15,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.66 และมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
23.48 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่งมีภูมิล าเนา
ในภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 55.53 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 19.41 
และภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 12.13 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งที่เป็นนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในจังหวัดสตูลร้อยละ 51.12 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 25.42 และต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 14.53 
ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.62 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.63 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล
มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 55.11 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง และมีการใช้บริการ
บริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 24.15 โดยที่เหลือร้อยละ 20.74 ใช้บริการบริษัททัวร์ทั้งหมด โดย
กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 74.22 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ ติดต่อธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 10.20 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
 



109 
 

 
ภาพที่ 4.63 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยใน
จังหวัดสตูล 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.64 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล คิด

เป็นร้อยละ 54.01 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก คิดเป็นร้อย
ละ 51.78 และบิดา หรือมารดา ผู้ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 16.04 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่าง
กันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 
54.60 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็น
รอ้ยละ 22.41 และวารสาร หรือนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 10.63 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกัน
มากนัก 
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ภาพที่ 4.64 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.65 พบว่า Facebook คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อยละ 
29.36 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.65 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.66 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะหลีเป๊ะ คิดเป็นร้อยละ 79.95 รองลงมาคือ ด าน้ า
ชมปะการัง คิดเป็นร้อยละ 38.50 เกาะตะรุเตา คิดเป็นร้อยละ 36.63 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.66 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล 
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ภาพที่ 4.67 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลให้
คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก โดยให้คุณค่ากับการได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ มาก
เป็นอันดับหนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.13) รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่า
ประทับใจ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.08) ความสนุกสนาน ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.03) การพักผ่อนที่แท้จริง ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.99) และสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 
ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.95) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.67 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.68 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมอง
ว่าจังหวัดสตูลเป็นแหล่งด าน้ าที่สวยที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย  4.04) 
รองลงมา คือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.95) เมือง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.91) แหล่งท่องเที่ยวระดับโลกในระดับมาก 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.85) และเมืองท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
3.76) ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดสตูลมองว่าจังหวัดสตูลมีศักยภาพการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงกีฬา สถานที่ช้อปปิ้งซื้อ
หาสินค้า สถานที่พักผ่อนของผู้สูงอายุ เมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมค่อนข้างน้อย 
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ภาพที่ 4.68 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.69 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลส่วน
ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 87.80 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.27 ที่จะ
ไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 11.97 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดสตูลส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 88.32 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัด
สตูลให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.27 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน  

 

 
ภาพที่ 4.69 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดสตูล 
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.70 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่งเป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 57.87 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 42.13 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมีอายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
39.62 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.93 และอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.86 
ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลเป็นโสดมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 50.42 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 44.29 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิด
เป็นร้อยละ 5.29 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมีอาชีพ
พ่อค้า นักธุรกิจและเจ้าของกิจการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.89 รองลงมาคือ พนักงานลูกจ้าง
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.88 และข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 11.86 
ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

  

 
ภาพที่ 4.70 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.71 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล
มีรายได้ต่อเดือน US $ 3,001 – 4,000 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.23 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อ
เดือน US $ 2,000 – 3,000  คิดเป็นร้อยละ 27.02 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า US $ 2,000  คิดเป็น
ร้อยละ 18.15 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมี
ภูมิล าเนาในทวีปยุโรปมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.17 รองลงมาคือ ทวีปอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 
21.03 และทวีปเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 19.05 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลร้อยละ 46.18 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือ ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 21.29 และระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 
20.08 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.71 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.72 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดสตูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 58.78 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยร้อยละ 
20.42 ใช้บริการบริษัททัวร์ทั้งหมด และมีการใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 20.82 โดย
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กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 72.22 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 15.08 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

 
ภาพที ่4.72 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ
ในจังหวัดสตูล 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.73 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล

ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 61.81 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 32.68 และบริษัทน าเที่ยว มัคคุเทศก์ คิดเป็นร้อยละ 8.27 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล คิดเป็นร้อยละ 
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51.18 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็น
ร้อยละ 30.43 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

 
ภาพที่ 4.73 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.74 พบว่า Booking.com คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล คิดเป็นร้อยละ 26.51 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อย
ละ 20.88 Agoda.com คิดเป็นร้อยละ 16.47 Tripadvisor คิดเป็นร้อยละ  16.06 Lonely Planet 
คิดเป็นร้อยละ 11.24 และ Facebook คิดเป็นร้อยละ 8.84 และ ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.74 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.75 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
สตูลต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะหลีเป๊ะ คิดเป็นร้อยละ 56.30 รองลงมาคือ 
เกาะไข ่คิดเป็นร้อยละ 38.58 เกาะตะรุเตา คิดเป็นร้อยละ 25.20 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.75 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
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ภาพที่ 4.76 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลให้
คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก โดยให้คุณค่ากับความสุขและความเพลิดเพลินใจ มากเป็นอันดับ
ที่หนึ่ง ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.06) รองลงมาคือ ความสนุกสนาน ในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.02) ความเงียบสงบในการพักผ่อน ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.01) การพักผ่อนที่แท้จริง
ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.98) และ สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว (ค่าคะนนเฉลี่ย 3.94)
ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.76 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.77 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล
มองว่าจังหวัดสตูลเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัย เป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
3.93) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.89)  เมือง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.82) แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.81) และแหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.76) ตามล าดับ ทั้งนี้
หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
สตูลมองว่าจังหวัดสตูลมีศักยภาพด้านการเป็นแหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า สถานที่พักผ่อนของผู้สูงอายุ 
แหล่งท่องเที่ยวทางกีฬา การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพค่อนข้างน้อย  
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ภาพที่ 4.77 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลในมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.78 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล
มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 69.23 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 
2.02 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 28.74 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 72.33 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสตูลให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 1.58 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน ขณะที่
ร้อยละ 26.09 ไม่แน่ใจว่าจะแนะน าหรือไม่ 

 

 
ภาพที่ 4.78 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
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ข้อมูลจังหวัดสตูลจากระบบ Big Data & AI 
 
 ภาพที่ 4.79 คือ การวิเคราะห์ข้อมูลของจังหวัดสตูลที่มีจ านวนจุดในการดึงข้อมูลระยะเวลา
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม - เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 คือ 167 จุดข้อมูล และเกาะหลีเป๊ะ 417 จุด
ข้อมูล ทั้งนี้ พบว่า หัวข้อสนทนาโดยภาพรวมของจังหวัดสตูลมีการสนทนาในด้านบวกประมาณร้อย
ละ 43 และมีหัวข้อสนทนาด้านลบประมาณร้อยละ 20 และมีการสนทนาด้านบวกของเกาะหลีเป๊ะ 
ประมาณร้อยละ 54 และการสนทนาด้านลบประมาณร้อยละ 9 ตามล าดับ 
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ภาพที ่4.79 การเก็บข้อมูล Netnography ของจังหวัดสตูลด้วยข้อมูล Big Data 
 

โดยประเด็นทีม่ีการสนทนาหรือโพสข้อความเกี่ยวข้องกับจังหวัดสตูล ดังแสดงในภาพที่ 4.80 
พบว่าเป็นหัวข้อสนทนาที่เกี่ยวกับอาหารมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ร้านอาหาร การท่องเที่ยว 
และ Street Food ตามล าดับ ขณะที่การสนทนาเกี่ยวข้องกับเกาะหลีเป๊ะเป็นหัวข้อเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว รองลงมาคือ อาหาร ร้านอาหาร โรงแรม และธุรกิจน าเที่ยว ตามล าดับ 

 
  จังหวัดสตูล     เกาะหลีเป๊ะ 

ภาพที่ 4.80 ประเด็นในการสนทนาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับจังหวัดสตูล 
 
 ทั้งนี้ พบว่าประเด็นที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูล และเกาะหลีเป๊ะ 
คือ อาหารริมทางหรือ Street Food ที่นักท่องเที่ยวมีการพูดคุยและสนทนากันอย่างมากถึงอาหารริม
ทางที่จังหวัดสตูล รวมถึงการพูดคุยถึงเกาะหลีเป๊ะในแง่ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและ
ชายหาดที่สุดยอดที่สุดของประเทศไทย โดยมีการใช้ค าว่า “The real paradise on earth” 
ตลอดจนบรรยากาศที่น่าประทับใจส าหรับคู่รักที่ต้องการมาฮันนีมูนที่ประเทศไทย ในขณะที่การ
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สนทนาด้านลบจะเก่ียวข้องกับข่าวสารอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว อาทิ โรฮิงยา เป็นต้น แต่โดย
ภาพรวมเป็นการสนทนาในหัวข้อที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเป็นหัวข้อที่ประทับใจ 
 

โดยสามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญ ได้ดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 มุมมองด้านบวก และด้านลบต่อจังหวัดสตูล 

มุมมองด้านบวก มุมมองด้านลบ 

- The real paradise on earth 
- อาหาร Street Food 
- ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว 
- Honeymoon paradise 
- เกาะที่ดีที่สุดของประเทศไทย 

- ข่าวสารเรื่องการหลอกหลวงนักท่องเที่ยว 
 

 
4.2.5 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 

 
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรัง 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.81 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
62.46 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 37.54 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
ตรังมีอายุ 21 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.24 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 26.73 และอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.51 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 71.17 สมรสแล้ว คิดเป็น
ร้อยละ 26.43 และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 2.40 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังมีอาชีพพนักงาน หรือลูกจ้างบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 29.09 รองลงมาคือ นักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 27.88 และพ่อค้า นักธุรกิจ คิดเป็นร้อย
ละ 21.81 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.81 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.82 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังมี

รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,001 บาทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.23 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 
15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.87 และมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
16.07 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาใน
ภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 70.03 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 17.81 โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังร้อยละ 68.18 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 13.33 และมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
คิดเป็นร้อยละ 11.22 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.82 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.83 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรัง 
คิดเป็นร้อยละ 57.49 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง และมีการใช้บริการบริษัททัวร์
บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 22.33 โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 77.74 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 14.73 โดยที่
เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.83 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยใน
จังหวัดตรัง 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.84 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วน

ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 60.12 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก คิด
เป็นร้อยละ 54.01 และญาติพ่ีน้องหรือบุตรหลาน คิดเป็นร้อยละ 17.51 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังมากกว่าครึ่ง คิดเป็น
ร้อยละ 53.12 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือน คิด
เป็นร้อยละ 26.71 และวารสาร หรือนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 11.87 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่าง
กันมากนัก 
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ภาพที่ 4.84 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างชาว
ไทยในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.85 พบว่า Facebook คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรัง คิดเป็นร้อยละ 46.34 รองลงมาคือ Google คิดเป็นร้อยละ 35.37 
โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.85 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.86 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรัง
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ถ้ ามรกต เกาะมุก คิดเป็นร้อยละ 44.51 รองลงมาคือ 
ชิมอาหารท้องถิ่นเมืองตรัง คิดเป็นร้อยละ 42.83 หาดปากเมง คิดเป็นร้อยละ 39.47 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.86 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง 

 
ภาพที่ 4.87 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังให้

คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกในระดับมากที่สุด โดยให้คุณค่ากับความสุขและความเพลิดเพลิน
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ใจ เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่
น่าประทับใจ ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.30) การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ใน
ระดับมากท่ีสุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.29) การพักผ่อนที่แท้จริงในระดับมากท่ีสุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.27) 
และความสนุกสนานในระดับมากท่ีสุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.26) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.87 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.88 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังมอง
ว่าจังหวัดตรังเป็นเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.30) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.24) 
แหล่งท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรมอาหารในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.20) สถานที่พักผ่อนของ
ครอบครัวในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.13) และเมืองท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในระดับ
มาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.09) ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังมองว่าจังหวัดตรังมีศักยภาพด้านการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวทางกีฬา แหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
และแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพสูงค่อนข้างน้อย 
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ภาพที่ 4.88 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดตรังในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างชาวไทย
ในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.89 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วน
ใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 86.31 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดตรังอย่างแน่นอน โดยไม่มีนักท่องเที่ยวระบุ
เลยว่าจะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 13.69 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 86.47 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดตรังให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.97 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน  

 

 
ภาพที่ 4.89 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยในจังหวัดตรัง 
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.90 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังเป็นเพศชายและเพศ
หญิงในสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 49.29 และเป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 50.71 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังมีอายุ 21 – 30 ปี 
เป็นกลุ่มที่พบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.88 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.98 
และอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.48 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ในจังหวัดตรังมากกว่าครึ่งมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 53.94 สมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 44.33 
และหม้าย หย่าร้าง แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 1.72 ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดตรังมีอาชีพพ่อค้า นักธุรกิจและเจ้าของกิจการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.58 
รองลงมาคือ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 20.06 และพนักงาน ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 17.44 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 

  

 
ภาพที่ 4.90 เพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.91 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังมี 
รายได้ต่อเดือน US $ 3,001 – 4,000  มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.73 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 
US $ 2,000 – 3,000  คิดเป็นร้อยละ 23.10 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า US $ 2,000 คิดเป็นร้อยละ 
19.16 ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังส่วนใหญ่มี
ภูมิล าเนาในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อยละ 70.71 รองลงมาคือ ทวีปอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 17.62 และ
ทวีปเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 8.33 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
ตรังร้อยละ 49.03 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือ ระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อย
ละ 20.29 และระดบัมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 19.57 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.91 รายได้ ภูมิล าเนาและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.92 แสดงการจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดตรังส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 62.35 มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยร้อยละ 
19.42 ใช้บริการบริษัททัวร์ทั้งหมด และมีการใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 18.23 โดย
กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 71.92 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน 
รองลงมาคือ เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 12.07 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.92 การจัดการการท่องเที่ยวและวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ
ในจังหวัดตรัง 

 
ผลการวิจัยในภาพที่ 4.93 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง

ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 61.67 ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 25.36 และบริษัทน าเที่ยว มัคคุเทศก์ คิดเป็นร้อยละ 10.90 ตามล าดับ โดยที่เหลือไม่
แตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังมากกว่าครึ่ง คิด
เป็นร้อยละ 55.58 ระบุว่าตนเองคือผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ 
เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 22.57 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก 
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ภาพที่ 4.93 แหล่งในการค้นหาข้อมูลและผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.94 พบว่า Booking.com คือแหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง คิดเป็นร้อยละ 30.69 รองลงมาคือ Tripadvisor คิดเป็น
ร้อยละ  22.03 Lonely Planet คิดเป็นร้อยละ 16.58 Agoda.com คิดเป็นร้อยละ 14.85 และ 
Google คิดเป็นร้อยละ 12.13 โดยที่เหลือไม่แตกต่างกันมากนัก  
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ภาพที่ 4.94 แหล่งข้อมูลออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.95 พบว่า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
ตรังต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะกระดาน คิดเป็นร้อยละ 48.34 รองลงมาคือ 
เกาะม้า เกาะมุก เกาะเชือก เกาะไหง คิดเป็นร้อยละ 46.68 ชิมอาหารท้องถิ่นเมืองตรัง คิดเป็นร้อย
ละ 29.86 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.95 สิ่งที่ต้องท า 3 อย่าง หรือ 3 ที่ต้องไปของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
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ภาพที่ 4.96 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังให้
คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก โดยให้คุณค่ากับการได้พบเห็นประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่มากเป็น
อันดับที่หนึ่ง ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.06) รองลงมาคือ ความสนุกสนาน ในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.02) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.98) ความเงียบ
สงบในการพักผ่อน และการพักผ่อนที่แท้จริงในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
3.97) ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.96 การให้คุณค่าของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.97 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง
มองว่าจังหวัดตรังเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 3.91) รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัยในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.88) เมือง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.83) แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทาง
วัฒนธรรมในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.82) และเมืองท่องเที่ยวที่มีการบริการที่เป็นเลิศและเมือง
ท่องเที่ยวที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3. 77) 
ตามล าดับ ทั้งนี้หากพิจารณาจากระดับคะแนนที่ต่ าที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่ องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดตรังมองว่าจังหวัดตรังมีศักยภาพด้านการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงนิเวศ แหล่ง
ท่องเที่ยวระดับโลก เมืองท่องเที่ยวคุณภาพสูง แหล่งท่องเที่ยวช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า และแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพค่อนข้างน้อย 
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ภาพที่ 4.97 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดตรังในมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง
ชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.98 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง
มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 64.79 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดตรังอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 
2.66 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 32.54 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 62.44 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดตรังให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.72 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน ขณะที่
ร้อยละ 36.84 ไม่แน่ใจว่าจะแนะน าหรือไม่ 

 

 
ภาพที่ 4.98 แนวโน้มการกลับมาและการบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
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ข้อมูลจังหวัดตรังจากระบบ Big Data & AI 
 
 ภาพที่ 4.99 คือ การวิเคราะห์ข้อมูลของจังหวัดตรังที่มีจ านวนจุดในการดึงข้อมูลระยะเวลา
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม - เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 จ านวน 8,833 จุดข้อมูล ทั้งนี้ พบว่า หัวข้อ
สนทนาโดยภาพรวมของจังหวัดตรังมีการสนทนาในด้านบวกประมาณร้อยละ 38 และมีหัวข้อสนทนา
ด้านลบประมาณร้อยละ 12  
 

 

 
ภาพที่ 4.99 การเก็บข้อมูล Netnography ของจังหวัดตรังด้วยข้อมูล Big Data 
 

โดยประเด็นที่มีการสนทนาหรือโพสข้อความเกี่ยวข้องกับจังหวัดตรัง ดังแสดงในภาพที่ 
4.100 พบว่าเป็นหัวข้อสนทนาที่เกี่ยวกับโรงแรมมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ร้านอาหาร การเงิน 
อาหาร และการท่องเที่ยว ตามล าดับ  
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ภาพที่ 4.100 ประเด็นในการสนทนาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับจังหวัดตรัง 
 
 ทั้งนี้ พบว่าประเด็นที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรัง คือ “Fantasies 
do come true” ความประทับใจกับการท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง แม้ว่าจะเจอปัญหาเที่ยวบินใน
ประเทศไม่ตรงเวลา แต่ความประทับใจในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดตรังท าให้ความรู้สึกไม่ดีหายไป โดย
นักท่องเที่ยวมองว่าจังหวัดตรังคือ “Hidden gems in Thailand” เนื่องจากสามารถผ่อนคลาย และ
พักผ่อนได้อย่างแท้จริง บนชายหาดที่สวยงาม รวมถึงการมีอาหารอร่อย แต่ในขณะเดียวกันมุมมอง
ด้านลบเกี่ยวข้องกับข่าวนักท่องเที่ยวโดนหลอกลวงจากธุรกิจที่ไม่มีจริยธรรม และปัญหาเรื่อง
แมงกระพรุนกล่องท่ีท าให้นักท่องเที่ยวเสียชีวิตได้ โดยสามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญ ได้ดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 มุมมองด้านบวก และด้านลบต่อจังหวัดตรัง 

มุมมองด้านบวก มุมมองด้านลบ 

- Hidden gems of Thailand 
- ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ประทับใจ 
- ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว 
- อาหารอร่อย 

- ข่าวสารเรื่องอ่ืนด้านลบที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยว 
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 4.2.6 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.101 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไป
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันถึงความสวยงามมากเป็นอันดับหนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.36) รองลงมาคือ ความสุข ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.30) การพักผ่อนที่แท้จริงในระดับ
มาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.20) แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน ในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.19) และชื่อเสียงระดับโลกของอันดามันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.18) 
ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.101 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของอันดามันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 
 ผลการวิจัยในภาพที่ 4.102 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางไป
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันถึงความสุขมากเป็นอันดับที่หนึ่ง ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.22) รองลงมาคือ ความสวยงามในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.19) ความเป็นมิตรในระดับมาก 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.14) การพักผ่อนที่แท้จริง ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.06) และความสงบใน
และแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวระดับโลกต้องการมาเยือนในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.04) ตามล าดับ  
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 ทั้งนี้เห็นได้ว่าทั้งกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการ
รับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่สอดคล้องกันในด้าน
ความสุข ความสวยงาม การพักผ่อนที่แท้จริง และแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องการมาเยือน ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยต้องน าข้อมูลในส่วนนี้ไปสังเคราะห์กับศักยภาพทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันว่ามีความสอดคล้องหรือมีความเป็นไปได้มากน้อยเพียงใดในการน ามาก าหนดเป็นสื่ออัต
ลักษณ์ในการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

 
ภาพที่ 4.102 ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของอันดามันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 
 ภาพที่ 4.103 เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของอันดา
มันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ ผู้วิจัยใช้สถิติ Independent t-test ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่แตกต่างกันเกือบทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
มีเพียงปัจจัยด้านความสงบเท่านั้นที่มีการรับรู้ ไม่แตกต่างกัน  โดยประเด็นที่น่าสนใจคือ ทั้ง
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติมีการรับรู้ถึงความหรูหรา และลึกลับน่าค้นหาในอันดับสุดท้าย 
และที่ส าคัญ นักท่องเที่ยวมีการมองภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันในอันดับหลังแสดงว่าการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไม่สามารถสื่อสารถึง
เอกลักษณ์ความเป็นไทยให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ 
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* ค่า sig. < 0.05  

ภาพที่ 4.103 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของอันดามันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันโดยภาพรวมไม่ได้เจาะจงในด้านใดกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ด้วยการใช้จ านวนดาว
เป็นตัวเปรียบเทียบ เพ่ือวิเคราะห์ถึงภาพลักษณ์โดยรวมเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน โดยมีระดับ
คะแนนเต็ม 7 สามารถอธิบายผลออกมาตามเกณฑ์ดังนี้ 
         ระดับคะแนน    ระดับ 
 ระดับคะแนน 5.81 – 7.00   มากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4.61 – 5.80   มาก 
 ระดับคะแนน 3.41 – 4.60    ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2.21 – 3.40   น้อย 
 ระดับคะแนน 1.00 – 1.20   น้อยที่สุด 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.104 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับหนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 6.15) 
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ตในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 6.13) จังหวัดกระบี่ในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 5.65) จังหวัดเชียงใหม่ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.57) และจังหวัดพังงาในระดับ
มาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.45) ตามล าดับ โดยจังหวัดสตูลและจังหวัดตรังอยู่ในอันดับที่ 8 และ 9 
ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.104 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.105 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
ภูเก็ตรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของจังหวัดภูเก็ตมากเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
5.70) ซึ่งมากกว่าภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามัน รองลงมาคือ เกาะช้างในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.77) อันดามันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.62) กระบี่ ในระดับปานกลาง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
3.89) และสิงคโปร์ในระดับน้อย (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.30) ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมกับจังหวัดตรังและจังหวัด
สตูลค่อนข้างน้อย โดยจังหวัดสตูลมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในอันดับสุดท้าย ซึ่งอาจจะเนื่องมาจาก
นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตมีการรับรู้หรือการให้คุณค่าในการท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน เมื่อด าเนินการเปรียบเทียบภาพลักษณ์จึงท าให้รับรู้ถึงภาพของจังหวัดสตูลค่อนข้างน้อย 
ขณะที่แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงจะได้รับการรับรู้ภาพลักษณ์ในอันดับต้น ๆ และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตเพราะรับรู้ภาพลักษณ์เป็นอันดับที่หนึ่งแสดงถึงความชื่นชอบ
ต่อจังหวัดภูเก็ต 
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ภาพที่ 4.105 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.106 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงา
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับหนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 6.21) 
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ตในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 6.17) จังหวัดกระบี่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 6.03) จังหวัดพังงาในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.89) และจังหวัดสตูลใน
ระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.70) ตามล าดับ โดยจังหวัดตรังอยู่ในอันดับที่ 8 
 

 
ภาพที่ 4.106 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในจังหวัดพังงา 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.107 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
พังงารับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.62) 
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ตในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.53) จังหวัดกระบี่ในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 5.48) จังหวัดพังงาในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.23) และจังหวัดสตูลในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.98) ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาจะมี
การรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมกับจังหวัดตรังในอันดับสุดท้ายของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  

 

 
ภาพที่ 4.107 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.108 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของจังหวัดกระบี่มากเป็นอันดับหนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.61) 
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ตในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.54) อันดามันในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 5.40) จังหวัดพังงาในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.94) และเกาะสมุยในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.90) ตามล าดับ โดยจังหวัดสตูลอยู่ในอันดับที่ 6 และจังหวัดตรังในอันดับที่ 8 

 
ซึ่งเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไปท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่รับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดกระบี่

เปรียบเทียบกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ มากเป็นอันดับหนึ่ง กล่าวได้ว่า นักท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ไป
ท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่เนื่องจากความชื่นชอบ 
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ภาพที่ 4.108 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในจังหวัดกระบี่ 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.109 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
กระบี่รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของจังหวัดกระบี่มากเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
5.54) รองลงมาคือ อันดามัน ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.71) จังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.17) จังหวัดเชียงใหม่ในระดับปานกลาง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.69) และเกาะสมุยใน
ระดับน้อย (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.38) ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดกระบี่จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมกับจังหวัดตรังในอันดับท้าย ๆ  

 

 
ภาพที่ 4.109 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ 



147 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.110 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลรับรู้
ภาพลักษณ์โดยรวมของจังหวัดสตูลมากเป็นอันดับหนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.37) รองลงมา
คือ จังหวัดภูเก็ตในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.21) อันดามันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.19) 
จังหวัดกระบี่ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.95) และจังหวัดพังงาและจังหวัดเชียงใหม่ในระดับ
คะแนนเท่ากันในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.90) ตามล าดับ โดยจังหวัดตรังอยู่ในอันดับที่ 8 

 
ซึ่งเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไปท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดสตูล

เปรียบเทียบกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ มากเป็นอันดับหนึ่ง กล่าวได้ว่า นักท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลไป
ท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลเนื่องจากความชื่นชอบ 
 

 
ภาพที่ 4.110 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.111 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.10) 
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.69) จังหวัดกระบี่ในระดับปานกลาง 
(ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.41) จังหวัดตรังในระดับปานกลาง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.24) และจังหวัดสตูลใน
ระดับปานกลาง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.86) ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดสตูลจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมจังหวัดสตูลกับจังหวัดตรังในอันดับต้น ๆ   
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ภาพที่ 4.111 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่ องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดสตูล 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.112 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังรับรู้
ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับหนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.90) 
รองลงมาคือ จังหวัดตรัง ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.70) จังหวัดภูเก็ตในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 5.66) จังหวัดกระบี่ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.65) และจังหวัดเชียงใหม่ในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 5.55) ตามล าดับ โดยจังหวัดสตูลอยู่ในอันดับที่ 8 

 

 
ภาพที่ 4.112 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในจังหวัดตรัง 
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ผลการวิจัยในภาพที่ 4.113 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของบาหลีมากเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 6.08) 
รองลงมาคือ มัลดีฟส์และอันดามันในระดับคะแนนเท่ากันในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.95) 
จังหวัดเชียงใหม่ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.79) จังหวัดตรังในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
5.59) และจังหวัดกระบี่ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.47) ตามล าดับ   

 

 
ภาพที่ 4.113 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.114 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันรับรู้ภาพลักษณ์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมากเป็นอันดับที่หนึ่งในระดับ
มากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.83) รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ต ในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.81) 
จังหวัดกระบี่ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.62) จังหวัดพังงา ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.34) 
จังหวัดเชียงใหม่ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.28) ตามล าดับ ซึ่งเป็นจังหวัดในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอนัดามันถึง 3 อันดับ มีเพียงจังหวัดสตูลและตรังท่ีมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวใน
อันดับที่ 8 และอันดับที่ 9  
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ภาพที่ 4.114 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 

ผลการวิจัยในภาพที่ 4.115 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันรับรู้ภาพลักษณ์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมากเป็นอันดับที่
หนึ่งในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 5.19) รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ต ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
5.06) จังหวัดกระบี่ ในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.97) จังหวัดเชียงใหม่ ในระดับปานกลาง (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.07) เกาะช้าง ในระดับปานกลาง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.04) ตามล าดับ โดยในมุมมอง
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า จังหวัดพังงามีการรับรู้ในล าดับที่ 6 จังหวัดตรังในล าดับที่ 7 และ
จังหวัดสตูลในล าดับที่ 13 
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ภาพที่ 4.115 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 
 

ภาพที่  4.116 เป็นการเปรียบเทียบภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ ผู้วิจัยใช้สถิติ Independent t-test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวโดยรวมที่แตกต่างกันเกือบทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีเพียงเกาะช้างเท่านั้นที่มีการ
รับรู้ไม่แตกต่างกัน โดยประเด็นที่น่าสนใจคือ ทั้งนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวโดยรวมในแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงและมีโอกาสพบเห็นตามสื่อต่าง ๆ สูง 
ยกตัวอย่างเช่น ภูเก็ต กระบี่ เชียงใหม่ เกาะช้าง ในขณะที่จังหวัดสตูล ซึ่งเป็นจังหวัดที่อยู่ในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับน้อย แสดงให้
เห็นถึงความแตกต่างในการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดสตูลกับจังหวัดอ่ืน ๆ 
ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  
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* ค่า sig. < 0.05  

ภาพที่ 4.116 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวโดยรวมในมุมมองของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 

4.3 อัตลักษณ์การท่องเที่ยวและต าแหน่งแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
เบื้องต้น 
 

จากการประชุมร่วมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน และการเข้าร่วมประชุมในการประชุมคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ ตลอดจนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สามารถสรุปข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวได้ดังต่อไปนี้ 
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 4.3.1 แหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  
 

ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นพบว่า เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีแหล่งท่องเที่ยว
รวมทั้งสิ้น 354 แหล่ง ดังแสดงในตารางที่ 4.8 โดยจังหวัดกระบี่มีแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด จ านวน 
124 แหล่ง รองลงมาคือ จังหวัดพังงา จ านวน 88 แหล่ง จังหวัดภูเก็ต 53 แหล่ง จังหวัดสตูล จ านวน 
48 แหล่ง และจังหวัดตรัง จ านวน 41 แหล่งตามล าดับ โดยรายชื่อของแหล่งท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันแสดงดังภาคผนวกท่ี 1 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนแหล่งท่องเที่ยวจ าแนกตามจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

จังหวัด จ านวน (แห่ง) 

ภูเก็ต 53 

กระบี่ 124 
พังงา 88 

สตูล 48 

ตรัง 41 
รวม 354 

ที่มา: ปรับปรุงจาก พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2557) 
 
 4.3.2 อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในมุมมองของผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ 
 
 ผลการวิจัย พบว่า อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีความโดด
เด่นด้านทรัพยากรการท่องเที่ยวทางทะเล ซึ่งจาการเข้าร่วมประชุมและการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีการกล่าวถึง อัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวไปในทิศทางเดียวกันว่าความโดดเด่นของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันคือ แหล่ง
ท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดที่มีชื่อเสียงติดระดับโลก ในประเด็นนี้ คุณภูริต มาศวงศ์ศา ผู้บริหาร
โรงแรมป่าตอง รีสอร์ท อดีตประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ได้กล่าวถึงประเด็นนี้ว่า 
 
 “...เรื่องของแบรนด์ อันดามันหนีไม่พ้นเรื่องของทะเล อันนี้คือ First Brand ที่เรายอมรับกัน

ทุกจังหวัด คราวนี้เราไม่ต้องแข่งกันเอง เรามาท า Second Brand ที่เป็นความโดดเด่นของ
แต่ละจังหวัด...” 

คุณภูริต มาศวงศ์ศา, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน พ.ศ. 2560 
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 ซึ่งจากการเข้าร่วมประชุมในพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต พังงา กระบี่และตรัง ในเบื้องต้น พบว่าผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต่างเห็นพ้องไปใน
ทิศทางเดียวกันถึงการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยผู้วิจัยได้น าเสนอแนว
ทางการสร้างแบรนด์ที่พัฒนาขึ้นโดยแผนการวิจัยนี้ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2561) และได้ข้อสรุปไป
ในทิศทางเดียวกันถึงกระบวนการดังกล่าว  
 
 ทั้งนี้ ในส่วนของจังหวัดพังงา ทั้งผู้ว่าราชการจังหวัดและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ 
อาทิ คุณพิสิษฐ์ เส็งกิ่ง นายกสมาคมมัคคุเทศก์จังหวัดพังงา คุณจตุถพร ช่างเหล็ก อุปนายกสมาคม
ธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดพังงา เป็นต้น ที่น าเสนอความโดดเด่นของอุทยานใต้ทะเลที่มีความอุดมสมบูรณ์
ของทรัพยากรใต้ทะเลและเป็นแหล่งเรียนรู้ใต้น้ าที่มีศักยภาพ รวมไปถึงความโดดเด่นของเขาหลักที่มี
ชื่อเสียงระดับโลก ตลอดจนการท่องเที่ยวชุมชนของจังหวัดพังงาที่มีการรวมเครือข่ายอย่างเข้มแข็ง ซึ่ง
มีการวางแผนมุ่งเน้นในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดพังงาโดยเน้นการพักระยะยาว 
(Long Stay) ในขณะที่จังหวัดตรัง จากการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ 
พบว่า จังหวัดตรังมีความโดดเด่นด้านอาหาร แหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์  
ในขณะที่จังหวัดกระบี่ยึดมั่นแนวทางการด าเนินการภายใต้การท่องเที่ยวสีเขียว (Krabi Go Green) 
 

ทั้งนี้ คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน (2559) 
พบว่า การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการตลาดและแบรนด์  
ดังนี้ 

 
1. ปญหาการขยายฐานนักทองเที่ยวที่มีคุณภาพในเขตพัฒนาการทองเที่ยวอันดามัน  

 
2. ปญหาการเรงขยายฐานตลาดนักทองเที่ยวตางชาติจากภูเก็ตเชื่อมโยงไปจังหวัดพังงา ตรัง 

และสตูล และการเพิ่มจ านวนวันเขาพัก  
 
3. ปญหาดานการก าหนดต าแหนงของเมืองทองเที่ยว คือ จังหวัดในเขตพัฒนาการทองเที่ยว 

อันดามันยังขาดการวางและพัฒนาความโดดเดนของอัตลักษณ สูการวางต าแหนงของเมืองทองเที่ยว
ใน 5 จังหวัด คือ ภูเก็ต กระบี่ พังงา ตรัง และสตูล ใหมีความแตกตางกัน 
 
 โดยผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในมุมมองของนักท่องเที่ยวเพ่ือน ามาวิเคราะห์และก าหนดอัตลักษณ์
ตลอดจนต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวต่อไป รวมไปถึงการด าเนินการเก็บ
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รวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ Projective Technique ในการค้นหาถึงประเด็นอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต่อไป 
 
 โดยสามารถสรุปอัตลักษณ์การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในมุมมองของผู้
ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ดังนี้ 
 

จังหวัดพังงา  
 
 ผู้วิจัยด าเนินการประชุมกับตัวแทนหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว
จังหวัดพังงา ประกอบไปด้วย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานพังงา ท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัดพังงา สมาคมมัคคุเทศก์จังหวัดพังงา สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดพังงา และวิทยาลัยเทคนิค
พังงา โดยในการประชุมพบว่า ผู้เข้าร่วมประชุมโดยส่วนใหญ่ได้กล่าวถึงแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัด
พังงาไปในทิศทางที่เกี่ยวข้องกับความโดดเด่นของเส้นทางท่องเที่ยวที่ต้องการน าเสนอ โดยมีประเด็น
ที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับความโดดเด่นของทรัพยากรการท่องเที่ยวจังหวัดพังงา ทั้งนี้ ในส่วนของจังหวัด
พังงา ทั้งผู้ว่าราชการจังหวัดและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ อาทิ คุณพิสิษฐ์ เส็งกิ่ง นายก
สมาคมมัคคุเทศก์จังหวัดพังงา คุณจตุถพร ช่างเหล็ก อุปนายกสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดพังงา 
เป็นต้น ที่น าเสนอความโดดเด่นของอุทยานใต้ทะเลที่มีความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรใต้ทะเลและ
เป็นแหล่งเรียนรู้ใต้น้ าที่มีศักยภาพ รวมไปถึงความโดดเด่นของเขาหลักที่มีชื่อเสียงระดับโลก ตลอดจน
การท่องเที่ยวชุมชนของจังหวัดพังงาที่มีการรวมเครือข่ายอย่างเข้มแข็ง ซึ่งมีการวางแผนมุ่งเน้นในการ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดพังงาโดยเน้นการพักระยะยาว (Long Stay) ในขณะที่จังหวัด
ตรัง จากการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ พบว่า จังหวัดตรั งมีความโดดเด่น
ด้านอาหาร แหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์  ในขณะที่จังหวัดกระบี่ยึดมั่นแนว
ทางการด าเนินการภายใต้การท่องเที่ยวสีเขียว (Krabi Go Green) 
 

ในการประชุมเพ่ือค้นหาอัตลักษณ์หรือตัวตนของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดพังงา พบว่า 
ผู้เข้าร่วมประชุมให้ความส าคัญกับอุทยานการเรียนรู้ใต้ท้องทะเลจังหวัดพังงา เฉลิมพระเกียรติ 84 
พรรษา สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ (พระนาม ณ วันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560) 
ซึ่งมีการน ารถทหารที่ปลดประจ าการแล้วไปไว้ใต้ทะเลเพ่ือเป็นแหล่งสัตว์น้ าและแหล่งปะการั ง โดย
พ้ืนที่นี้ได้ถูกน าเสนอในที่ประชุมคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
ด้วย อย่างไรก็ตาม ประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของจังหวัดพังงาคือ การน าเสนอแหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดพังงา อาทิ เขาเจมส์บอนด์ หรือเขาตะปูให้กับนักท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตท าให้
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้าใจผิดคิดว่าเขาตะปูคือแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับ
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จังหวัดกระบี่ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้าใจว่าการท่องเที่ยว 4 หมู่เกาะจังหวัดกระบี่ ได้แก่ เกาะไก่ 
เกาะปอดะ หาดไร่เลย์ และเกาะพีพี คือแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ต นั่นแสดงให้เห็นถึงจุดอ่อน 
หรือปัญหาของแบรนด์ที่เกิดขึ้น หรือกล่าวได้ว่าเพราะการท่องเที่ยวจังหวัดพังงายังไม่มีแบรนด์การ
ท่องเที่ยวที่เข้มแข็ง หรืออาจจะสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยวได้ไม่ชัดเจน 

 
 ทั้งนี้ ผู้เข้าประชุมได้น าเสนอถึงกระบวนการสร้างแบรนด์ที่จังหวัดพังงาได้เชิญผู้เชี่ยวชาญใน
การสร้างแบรนด์มาด าเนินการภายใต้โครงการ Four DNAs จังหวัดพังงา ที่มีการเก็บรวมรวมข้อมูล
จากทุกพ้ืนที่ในจังหวัดพังงา อย่างไรก็ตาม จากการประชุมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวพังงาพบว่าส่วนหนึ่งมีความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์เพ่ือน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่โดด
เด่นซึ่งเป็นแบรนด์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการมากกว่าการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดพังงาที่
เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นในภาพรวม หรือในมิติของแบรนด์องค์กร  
 
 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการประชุมร่วมกับผู้อ านวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ส านักงานพังงา ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดพังงา หอการค้าจังหวัดพังงา สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัด
พังงา และตัวแทนภาคธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดพังงา โดยน าผลการวิจัยกลับไปน าเสนอเพ่ิมเติมเพ่ือ
รับฟังแนวทางและมุมมองที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์อันดามัน ซึ่งผู้เข้าร่วมประชุมเห็นด้วยกับ
ผลการวิจัยและมีการแลกเปลี่ยนมุมมองเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้มี
การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวเมืองเก่าตะกั่วป่า และจัดท าเส้นทางท่องเที่ยวเพ่ิมเติม เพ่ือเป็นกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวที่สามารถร่วมสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่โดดเด่นได้ ทั้งมีประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวข้อง
กับการสร้างแบรนด์ของจังหวัดพังงา ที่แตกต่างจากมุมมองเดิมที่มีมุมมองเฉพาะ Four DNA’s และ
ได้ประเด็นที่ส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับแนวทางการสร้างแบรนด์ ดังนี้ 
 
 1) พังงาแห่งความสุข โดยผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องได้ร่วมกันก าหนดยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนของจังหวัดพังงาภายใต้ปฏิญญาพังงาแห่ง
ความสุขที่มีการให้ความส าคัญกับทั้งสิ่งแวดล้อมในแง่ของการเป็นเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เมือง
ท่องเที่ยวสีเขียวเพ่ือให้จังหวัดพังงาเป็นจังหวัดที่มีสุขภาวะดีทั้งด้านสิ่งแวดล้อม และด้านสังคม ซึ่งมี
หลายภาคส่วนเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอีกภาคส่วนหนึ่งที่มีความเกี่ยวข้องกับ
การขับเคลื่อนยุทธศาสตร์พังงาแห่งความสุข 
 
 2) ความสงบและประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า สิ่งที่เป็นความแตกต่างที่ส าคัญ
ระหว่างจังหวัดภูเก็ต กับจังหวัดพังงาคือ ความเจริญในทุกทางของจังหวัดภูเก็ต และความสงบเรียบ
ง่ายของจังหวัดพังงา โดยเมื่อเดินทางจากจังหวัดภูเก็ตมาถึงจังหวัดพังงาจะเห็นถึงความแตกต่าง
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ระหว่างอาคารบ้านเรือนของทั้งสองจังหวัด และมีค ากล่าวที่ว่า “หยุดเวลาไว้ที่พังงา” ท าให้ความโดด
เด่นที่ส าคัญอีกประการหนึ่ งของจังหวัดพังงาคือ ความเงียบสงบ  ที่นักท่องเที่ยวที่ต้องการ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แตกต่างจากจังหวัดภูเก็ตที่มีวิถีชีวิตแบบตะวันตก พังงาคือ ค าตอบที่
ต้องการ เพราะพังงามีวิถีชีวิตที่เรียบง่าย เงียบสงบ และอุดมสมบูรณ์ด้วยทรัพยากรทางธรรมชาติ 
 
 3) วิถีชีวิตแบบพังงา ด้วยความเป็นมาและประวัติของพังงาที่เกี่ยวข้องกับชาวจีนโพ้นทะเล 
รวมถึงต านานการท าเหมืองแร่ที่พังงา พังงาจึงเป็นเมืองที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม ทั้งวิถีชีวิต
แบบบาบ๋า ซึ่งจะแตกต่างจากทางภูเก็ตที่เป็นบาบ๋า ยาย๋า เพราะบาบ๋า คือลูกครึ่งจีนโพ้นทะเลกับคน
ท้องถิ่นท่ีเป็นชาวไทยพุทธ แต่ยาย๋า คือ ลูกครึ่งที่มีเชื้อสายทางมุสลิมด้วย ท าให้วิถีชีวิตในจังหวัดพังงา
มีความแตกต่างจากจังหวัดภูเก็ต เพราะเป็นวิถีแบบบาบ๋า และมีความยึดมั่นกับตัวตน “บาบ๋า” 
ค่อนข้างมาก  
 
 โดยการประชุมได้ข้อสรุปในการน าแนวทางข้างต้นไปสังเคราะห์ร่วมกับผลการวิจัยเชิง
ปริมาณเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา ทั้งนี้มีประเด็นที่น่าสนใจที่ร่วมกัน
สังเคราะห์กับผู้เข้าประชุมคือ “การพักผ่อนที่แท้จริง” ที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวจังหวัดพังงาเห็นว่าคือตัวตนที่โดดเด่นและชัดเจนของการท่องเที่ยวจังหวัดพังงา ด้วยเหตุนี้
ผู้วิจัยจะน าประเด็นต่าง ๆ เหล่านี้มาก าหนดทิศทางในการพัฒนาอัตลักษณ์และแบรนด์จังหวัดพังงา
ต่อไป 

 
จังหวัดกระบี ่
 
จากการเสวนาอย่างไม่เป็นทางการกับคุณอมฤต ศิริพรจุฑากุล ที่ปรึกษาสภาอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ และผู้ประกอบการร้านอาหารเรือนไม้ จังหวัดกระบี่ และร้าน Same Same 
But Difference เกาะลันตา จังหวัดกระบี่ และคุณธีระพจน์ กษิรวัฒน์ นายกสมาคมธุรกิจท่องเที่ยว
เกาะลันตา จังหวัดกระบี่ ได้แนวทางในเบื้องต้นถึงการประยุกต์ผลงานวิจัยการสร้างแบรนด์ท่องเที่ยว
สีเขียวจังหวัดกระบี่ ซึ่งเป็นผลงานวิจัยในปี พ.ศ. 2558 (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรี
กิจ, 2559) แต่ให้ด าเนินการสอบถามมุมมองของนักท่องเที่ยวเพ่ิมเติม และนัดประชุมผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่เพ่ือหารือแนวทางการสร้างแบรนด์จังหวัดกระบี่อีกครั้ง
หนึ่ง 

 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้จัดประชุมผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่เพ่ือ

หารือแนวทางการสร้างแบรนด์จังหวัดกระบี่ โดยมีผู้เข้าร่วมประชุมที่เป็นตัวแทนทุกองค์กรเครือข่าย
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การท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่ ได้แก่ สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว
จังหวัดกระบี่ สมาคมโรงแรมจังหวัดกระบี่ สมาคมการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดกระบี่ สมาคมธุรกิจ
ท่องเที่ยวเกาะลันตา หอการค้าจังหวัดกระบี่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานกระบี่ สมาคม
สมาพันธ์ธุรกิจการท่องเที่ยวส่วนภูมิภาคของประเทศไทย และมีผู้เข้าร่วมประชุม จ านวน 12 ท่าน 
ผลการวิจัยประกอบไปด้วย 2 ประเด็นหลัก 

 
ประเด็นที่ 1 ด้านแนวคิดแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ จากการประชุมที่เริ่มต้นด้วย

การน าแนวคิด Krabi Experience และการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ในทิศทางเดียวกัน
ที่ทุกองค์กรเครือข่ายในจังหวัดกระบี่จะร่วมกันขับเคลื่อนและผลักดันการใช้แบรนด์หนึ่งเดียวของ
จังหวัดกระบี่ อย่างไรก็ตามได้มีการอภิปรายแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับแนวคิดแบรนด์จังหวัดกระบี่ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 
- การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ควรยึดตามปฏิญญากระบี่ที่ทุกภาคส่วนใน

จังหวัดกระบี่ได้ร่วมกันก าหนดทิศทางของจังหวัดกระบี่ต่อการเมืองท่องเที่ยวคุณภาพที่มีชื่อเสียง
ระดับโลกภายใต้ค าขวัญของจังหวัดกระบี่ว่า “กระบี่เมืองน่าอยู่ ผู้คนน่ารัก” เนื่องจากเป็นสิ่งที่ทุก
ภาคส่วนในจังหวัดกระบี่ได้ร่วมกันพัฒนาขึ้นจึงจะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยว จังหวัดกระบี่ ในประเด็นนี้เป็นการย้ าเตือนถึงจุดยืนของการท่องเที่ยวกระบี่ต่อการเป็นเมือง
ท่องเทีย่วสีเขียว และการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

 
- แนวคิด Krabi Experience กับการสะท้อนถึงตัวตนการท่องเที่ยวกระบี่หรือไม่? เป็น

ประเด็นที่ผู้เข้าร่วมประชุมให้ความส าคัญ เพราะส่วนหนึ่งต้องการให้ค าที่สื่อออกไปสื่อถึงสิ่งที่การ
ท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ต้องการน าเสนอ โดยให้เน้นค าที่เป็นค าคุณศัพท์ (Adjective) ผสมกับค านาม 
เพราะ Krabi Experience เป็นค านาม ผสมกับค านาม โดยจากการแลกเปลี่ยนของผู้เข้าร่วมทุกคนให้
มุมมองไปในทิศทางเดียวกันถึงความโดดเด่นของจังหวัดกระบี่ ได้แก่ ความหลากหลายของทรัพยากร
ทางการท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่น (ชายหาดและทะเล ธรรมชาติ วัฒนธรรม และวิถีชีวิต) ภายใต้
มุมมองนี้ คุณช านาญ ศรีสวัสดิ์ รองประธานสมาคมสมาพันธ์ธุรกิจการท่องเที่ยวส่วนภูมิภาคได้กล่าว
ว่า 

 
“...กระบี่ เหมือนประเทศไทย มาท่องเที่ยวกระบี่เหมือนได้ท่องเที่ยวทั่วประเทศไทย ทั้งภูเขา 
ทะเล น้ าตก ตลอดจนแหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืน ๆ ที่มีความโดดเด่น มากระบี่เหมือนเที่ยว
ประเทศไทย...” 

คุณช านาญ ศรีสวัสดิ์ (การประชุมกลุ่มย่อย) 
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ทั้งนี้ ในมุมมองนี้ จังหวัดกระบี่มีความโดดเด่นในด้านความหลากหลายของทรัพยากรที่ดึงดูด
ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว แต่ภายใต้ Krabi Experience นั้นผู้เข้าประชุมบางส่วนยังเห็นว่า
ไม่ได้สะท้อนตัวตนของจังหวัดกระบี่ ทั้งนี้จากสิ่งที่ผู้เข้าร่วมประชุมน าเสนอถึงสิ่งที่ควรน ามาก าหนด
เป็นแบรนด์ท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่ล้วนไปในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ การน าเสนอถึงความโดดเด่น
ของจังหวัดกระบี่ดังที่กล่าวไปข้างต้น ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่คุณช านาญ ศรีสวัสดิ์ได้กล่าวไว้ว่า 

 
“...จังหวัดกระบี่มีประสบการณ์ที่หลากหลาย ธรรมชาติที่สวยงามมาก อุทยานสวยสุดใน
ภาคใต้ ร่ ารวยความสวยงาม...ทั้งการปั่นจักรยาน เปรียบได้ดัง World Class Destination…
แต่ค าว่า Krabi Experience ยังไม่สะท้อนถึงแบรนด์ของกระบี่ เพราะแบรนด์จะต้องบอกถึง
ความโดดเด่นที่ชัดเจนไปเลย เช่น Incredible India เป็นต้น...” 

คุณอัครา ศรีรักษา (การประชุมกลุ่มย่อย) 
 
 จากมุมมองนี้ คุณอัครา ศรีรักษา ตัวแทนจากสมาคมโรงแรมจังหวัดกระบี่ ได้กล่าวถึงความ
โดดเด่นของจังหวัดกระบี่ที่หลากหลายและน าไปสู่การแลกเปลี่ยนมุมมองของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการ และมีการน าเสนอมุมมองที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น “กระบี่เมืองน่าอยู่ ผู้คนน่ารัก” 
หรือ “Green Krabi” ที่เป็นตัวตนของการท่องเที่ยวกระบี่ตามปฏิญญากระบี่ “Amazing Krabi” 
“Lively Town, Lovely People” “Be Inspired in … @Krabi” “Discover the Unique/Endless 
of Krabi” “Miracle Krabi” “Amazing Krabi: Anywhere, Anytime” “We are Krabi” ซึ่งเมื่อ
พิจารณาถึงประเด็นที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการได้น าเสนอนั้น คือ แนวทางการบริหารจัดการ
แบรนด์แบบส่วนแบ่งทางใจ (Mindshare Branding) ที่ Holt (2004) กล่าวว่าเป็นวิธีการสื่อสารแบ
รนด์อย่างต่อเนื่องด้วยข้อความที่เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องการสื่อสาร เมื่อลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ลูกค้า
จะนึกถึงแบรนด์นั้น ๆ ก่อนเป็นอันดับหนึ่ง แต่ส าหรับสินค้าหรือบริการที่มีกระบวนการเกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจซื้อสูง (High Involvement Product) ลูกค้ามีการพิจารณาหรือหาข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจค่อนข้างละเอียด ด้วยเหตุนี้การน าเสนอแบรนด์ภายใต้แนวคิดส่วนแบ่งทางใจอาจจะท าได้
เพ่ือกระตุ้นความสนใจ แต่ไม่สามารถดึงให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์ได้ ด้วยเหตุนี้ การสร้างแบ
รนด์ด้วยแนวคิดส่วนแบ่งทางใจอาจจะเหมาะสมส าหรับการน ามาเป็นแคมเปญทางการตลาดเพ่ือ
กระตุ้นจูงใจลูกค้าในบางช่วงเวลา  
 

ด้วยเหตุนี้ ภายใต้การบริหารจัดการการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายของนักท่องเที่ยวทั้ง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Socio-Cultural Factors) ที่ส่งผล
ต่อการบริโภคและการให้คุณค่า ตลอดจนการสร้างประสบการณ์ในการท่องเที่ยวนั้น ๆ ด้วยตนเอง 
และความหลากหลายของธุรกิจท่องเที่ยวที่ด าเนินการ รวมไปถึงแหล่งท่องเที่ยวที่มีระดับการบริการ
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และคุณภาพที่แตกต่างกัน การสร้างแบรนด์ภายใต้แนวคิดส่วนแบ่งทางใจ (Mindshare Branding) 
ด้วยการน าเสนอภาพลักษณ์ด้านบวกที่ผู้บริหารจัดการการท่องเที่ยวต้องการน าเสนอเป็นความเสี่ยง
ทางการตลาดอย่างหนึ่งเนื่องจากโอกาสที่นักท่องเที่ยวทั้งหมดจะรับรู้หรือเชื่อมั่นในสิ่งที่ผู้ที่รับผิดชอบ
ในการบริหารจัดการน าเสนอเป็นไปได้น้อย ในส่วนของนักท่องเที่ยวที่ไม่สามารถรับรู้หรือได้รับการ
บริการตามที่ถูกน าเสนอจะส่งผลกระทบด้านลบต่อภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในระยะยาว ด้วยเหตุ
นี้ การสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) จึงเป็นแนวทางการสร้างแบรนด์ที่เหมาะสม
ต่อการบริหารจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยวมากท่ีสุด 
 
 ทั้งนี้แนวคิด Krabi Experience เป็นการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ภายใต้
แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) ที่นักวิชาการจ านวนมากทั้ง Holt 
(2004) Schroeder (2009) Pongsakorrnungsilp and Schroeder (2011) Pongsakornrungsilp 
et al. (2011) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) เป็นต้น สรุปว่าลูกค้าในปัจจุบันมีความรู้และมีความ
ฉลาดมากขึ้น อันเนื่องมาจากการเติบโตและความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ติดต่อสื่อสารท าให้ผู้คนรวมกลุ่มกันมากขึ้น เป็นการก้าวเข้าสู่การตลาด 3.0 ที่ลูกค้ารวมกลุ่มและ
แบ่งปันข้อมูลกัน ด้วยเหตุนี้ ลูกค้าจึงมีความเชื่อถือต่อข้อมูลข่าวสารที่มาจากนักการตลาดน้อย และมี
แนวโน้มที่จะเชื่อมั่นข่าวสารที่มาจากลูกค้าด้วยกันเอง ซึ่ง Pongsakorrnungsilp and Schroeder 
(2011) Pongsakornrungsilp et al. (2011) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้สรุปถึงการเข้าสู่
กระบวนทัศน์การตลาดใหม่ด้านการตลาด คือ กระบวนทัศน์ด้านการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-
Creation Paradigm) ที่ลูกค้ามีบทบาทเชิงรุกในกระบวนการบริโภคมากข้ึนและมีบทบาทในการสร้าง
คุณค่าของตนเอง ภายใต้แนวคิดนี้ ผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ คือ ลูกค้า โดยนักการตลาด
มีบทบาทเพียงผู้อ านวยความสะดวกลูกค้าในกระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการจัดเตรียมโครงร่าง 
หรื อ เรื่ องราว เบื้ องต้น  แต่ลู กค้ า เป็นผู้ เ ขี ยน  ผู้ ส ร้ า ง  หรื อผู้ แต่ ง เติมต านานที่ เ กี่ ยวข้อง 
(Pongsakornrungsilp et al., 2011) และลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเชื่อเรื่องราวที่ลูกค้าคนอ่ืน ๆ น าเสนอ
มากกว่า 
 
 ดังนั้น ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่  ภายใต้การมีส่วนร่วมของภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่  อัตลักษณ์แบรนด์จังหวัดกระบี่จึงน าเสนอ
ด้วยแนวคิด Amazing Krabi ที่จะสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ภายใต้แนวคิดการสร้างแบ
รนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) โดยให้นักท่องเที่ยวเป็นผู้มีบทบาทหลักในการสร้างคุณค่า
หรือสร้างเรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายใต้กรอบค าว่า “Amazing Krabi” เพราะเมื่อวิเคราะห์
จากสิ่ งที่ผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการได้น าเสนอแบรนด์ที่จะสื่อสารกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายมีความหลากหลายและแตกต่างกันตามบริบทขององค์กรหรือหน่วยงานที่รับผิดชอบ 
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แต่สิ่งที่เหมือนกันคือ ความโดดเด่นและตัวตนของจังหวัดกระบี่ที่มีความหลากหลาย ซึ่งเป็นสิ่งที่
ส่งเสริมถึงความ Amazing ของจังหวัดกระบี่ ทั้งด้านชายหาดที่สวยงาม หรืออุทยานแห่งชาติที่มีความ
สวยงาม หรือ การน าเสนอเมืองสปาทาวน์คลองท่อม หรือการท่องเที่ยวแบบเป็นมิตรกับมุสลิม ซึ่งใน
ด้านการตลาด สิ่งเหล่านี้คือ ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว หรือองค์ประกอบการสร้างแบรนด์เชิงอรรถ
ประโยชน์ (Functional Utility Branding) ที่ต้องอาศัยองค์ประกอบการสร้างแบรนด์เชิงอารมณ์ 
(Emotional Branding) ในการสร้างความแตกต่างและโดดเด่นของการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ และ
น าเสนอแบบแผนในการสร้างคุณค่า หรือการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่านักท่องเที่ยวจะ
สามารถสร้างประสบการณ์หรือคุณค่าอย่างไรในจังหวัดกระบี่ (Vargo and Lusch, 2008) ภายใต้ค า
ว่า “Amazing Krabi”   
 
 โดยในส่วนของงานด้านการตลาดในกระตุ้นและจูงใจให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ จ าเป็นต้องอาศัยแคมเปญการตลาดที่น าจุดเด่นของจังหวัดกระบี่มาน าเสนอ
ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์แบบส่วนแบ่งทางใจ นั่นคือ การตอกย้ าการรับรู้ด้วยค าที่แทนสิ่งที่
จังหวัดกระบี่จะน าเสนอ โดยอาจจะก าหนดเป็นระยะเวลา 3 ปี และมีเพียงแคมเปญเดียวที่ทุกภาค
ส่วนในจังหวัดกระบี่จะน ามาใช้ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวแต่ละปี โดยมีค าที่ผ่านการสังเคราะห์
ร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการ ดังนี้ 
 

ปีที่ 1 “Amazing Krabi: Anywhere, Anytime”  
ปีที่ 2 “Discover the Unique of Krabi”  
ปีที่ 3 “Be Inspired in Krabi: Lively Town, Lovely People”  

 
 โดยทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวต้องน าแคมเปญเหล่านี้ไปใช้ใน
การวางแผนธุรกิจของตนเองที่แตกต่างกันภายใต้บริบทของตนเอง ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจโรงแรม ก. 
อาจจะน าเสนอการบริการที่มีความ Amazing ภายใต้ลักษณะเฉพาะของโรงแรม ก. ซึ่งธุรกิจอ่ืน ๆ ก็
จะมีรูปแบบการน าเสนอการบริการที่หลากหลายแตกต่างกันไปแต่มีความเหมือนกันคือ การน าเสนอ
ด้วยความ Amazing   
 

ประเด็นที่ 2 ด้านการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ จากประเด็นที่เป็น
ข้อจ ากัดของงานวิจัยด้านการสร้างแบรนด์ที่ผ่านมาคือ ได้แบรนด์การท่องเที่ยวแต่ไม่สามารถน าไป
ขับเคลื่อนหรือน าไปใช้ในการบริหารจัดการได้จริง เนื่องจากขาดการบริหารจัดการที่เป็นรูปธรรม ด้วย
เหตุนี้ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ จึงมีข้อสรุปและแนวทางนากร
บริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ ดังนี้ 
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 - หน่วยงานภาคเอกชนทุกองค์กรเครือข่ายการท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่ ได้แก่ สภา
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ สมาคมโรงแรมจังหวัดกระบี่ 
สมาคมการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดกระบี่ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะลันตา หอการค้าจังหวัด
กระบี่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานกระบี่ และสมาคมสมาพันธ์ธุรกิจการท่องเที่ยวส่วน
ภูมิภาคของประเทศไทยจะเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อน โดยที่มีการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ส านักงานกระบี่เป็นตัวเชื่อมโยงกับหน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ ส านักงานจังหวัดกระบี่ ท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัดกระบี่ ประชาสัมพันธ์จังหวัดกระบี่ 
 
 - การขับเคลื่อนอย่างเป็นทางการผ่านคณะกรรมการการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ ที่มีผู้ว่า
ราชการจังหวัดกระบี่เป็นประธาน ซึ่งเป็นหน่วยงานที่สามารถจัดสรรงบประมาณให้กับการบริหาร
จัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ และการใช้เครือข่ายและหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวในการขับเคลื่อนและสนับสนุนการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว จังหวัด
กระบี่ 
 - การขับเคลื่อนอย่างไม่เป็นทางการด้วยการจัดตั้ง คณะกรรมการร่วมภาคเอกชนและภาครัฐ
เพ่ือการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ (กอร.) ที่มีภาคีเครือข่ายจากทุกองค์กรเครือข่ายการท่องเที่ยวของ
จังหวัดกระบี่ ได้แก่ สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
สมาคมโรงแรมจังหวัดกระบี่ สมาคมการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดกระบี่ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเกาะ
ลันตา หอการค้าจังหวัดกระบี่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานกระบี่ สมาคมสมาพันธ์ธุรกิจ
การท่องเที่ยวส่วนภูมิภาคของประเทศไทย ส านักงานจังหวัดกระบี่ ประชาสัมพันธ์จังหวัดกระบี่ 
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดกระบี่ และตัวแทนจากภาคธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ ร่วมเป็น
คณะกรรมการในการบริหารจัดการก ากับติดตามและบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
 

จังหวัดภูเก็ต 
 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดประชุมกลุ่มย่อย และนัดหมายผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในภาคของผู้ประกอบการเพ่ือหารือเกี่ยวกับทิศทางของแบรนด์การท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต และได้มีโอกาสเข้าประชุมที่ประชุมคณะกรรมการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน โดยผู้ว่าราชการจังหวัดภูเก็ตได้สอบถามถึงทิศทางและแนวทางการสร้างแบรนด์ในมิติของ
การท่องเที่ยวเพ่ือการกีฬา (Sport Tourism) ของจังหวัดภูเก็ตจะเป็นอย่างไร ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอ
แนวทางในการสร้างแบรนด์ที่จะไม่ลงรายละเอียดที่ตัวผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว แต่จะน าเสนอ
ภาพรวมในกรอบเชิงอารมณ์ของแบรนด์ที่จะเป็นแนวทางที่ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจะต้องน าไป
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ด าเนินการในแต่ละผลิตภัณฑ์ หรือกล่าวได้ว่าในงานวิจัยนี้ เป็นการสร้างแบรนด์ในมิติของแบรนด์
องค์กร (Corporate Branding)  
 
 ประเด็นนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์คุณภูริต มาศวงศ์ศา อดีตประธานสภาอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และผู้บริหารโรงแรมป่าตองรีสอร์ทเกี่ยวกับแนวทางการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และอันดามัน พบว่ามีแนวคิดที่สอดคล้องกับแนวทางการวิจัย  
 

“...ภูเก็ตคงหนีไม่พ้น ทะเล หาดทราย Sea Sand Sun แม้แต่อันดามันเช่นเดียวกันคงไม่
สามารถปฏิเสธค านี้ได้...แต่ถ้าเหมือนกันก็ไม่มีความแตกต่างกัน ความแตกต่างสร้างได้จาก
การเป็นแบรนด์รองที่แต่ละจังหวัดในอันดามัน หรือแม้แต่ภายในจังหวัดภูเก็ตที่มีความ
แตกต่างความหลากหลายที่ต้องน าเสนอ...” 

คุณภูริต มาศวงศ์ศา (การสัมภาษณ์)  
 
 ผลการวิจัยในส่วนนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยในจังหวัดกระบี่ และเป็นแนวทางที่จะสร้าง
ความเข้าใจให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวถึงกรอบการสร้าง
แบรนด์ของจังหวัดในมิติของแบรนด์องค์กร (Corporate Branding) ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์
เชิงวัฒนธรรมที่รวมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดที่สามารถน าเสนอ
ความโดดเด่นของแบรนด์ที่หลากหลายตามศักยภาพของพ้ืนที่และผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ  
  
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ประชุมร่วมกับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตทั้งผู้ประกอบการสปา 
ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว และผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม โดยมีประเด็นในการหารือเกี่ยวข้องกับ
ปัญหาของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ดังนี้ 
 
 1. อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตก าลังเผชิญกับปัญหากับสงครามราคาภายใน
จังหวัด มีการตัดราคาค่าห้องพักท าให้ผู้ประกอบการหลายรายต้องลดราคาลงมาเพ่ือแข่งขันในตลาด
นักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ ท าให้ตลาดหลักของการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่จึ งเป็นนักท่องเที่ยวชาวจีน 
แม้ว่าชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นกลุ่มใหญ่จะท าให้หลาย
ฝ่ายกังวลหรือไม่สบายใจ แต่เมื่อทิศทางตลาดเป็นเช่นนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธได้ แต่ขณะเดียวกันมี
ผู้ประกอบการที่ยังคงจุดยืนด้านระดับราคาไม่ลดลงตามกระแสตลาด และยังสามารถน าเสนอการ
บริการด้วยระดับราคาสูง แต่ยังคงมีนักท่องเที่ยวมาใช้บริการอยู่ และยังยืนยันในการคงระดับราคา
และการบริการเพราะเชื่อมั่นว่าระดับราคา คือ การก าหนดตัวนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้
มาใช้บริการ  
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 2. แม้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตมีนักท่องเที่ยวจากประเทศจีนเป็นกลุ่มหลัก 
แต่เมื่อพิจารณาถึงในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวจีนแล้ว จังหวัดภูเก็ตเป็นเมืองจุดหมายปลายทางที่
เกิดมาในชีวิตหนึ่งแล้วต้องไปเยี่ยมเยือน หรือต้องไปสัมผัส และมีโอกาสสูงที่นักท่องเที่ยวจีนกลุ่ม
คุณภาพ หรือกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูงจะกลับมาท่องเที่ยว ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มท่องเที่ยวราคาถูกจะไม่
กลับมาอีก ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพเป็นตลาดที่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต
สามารถก าหนดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ ในเบื้องต้น ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัด
ภูเก็ตเห็นว่าภูเก็ตคือ “Dream Destination” ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวในฝันของนักท่องเที่ยวทั่วโลก 
ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตได้มองเห็นถึงโอกาสทั้งตลาดนักท่องเที่ยวจีนที่มีจ านวนมาก 
กับนักท่องเที่ยวกลุ่มก าลังซื้อสูงที่อาจจะมีจ านวนน้อยแต่ส่งผลกระทบต่อศักยภาพในการสร้างรายได้
ให้กับจังหวัดภูเก็ตสูง 
 
 ดังนั้น การท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตจึงต้องสร้างการเป็น “Dream Destination” ด้วยการ
น าเสนอมุมมองด้านความหรูหราตอกย้ าภาพลักษณ์เดิม โดยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายหลักคือ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพที่ต้องการการท่องเที่ยวมีระดับ หรูหรา โดยมุ่งเน้นการเป็นเมืองท่องเที่ยว
ระดับหรู หรือมีอัตลักษณ์แบรนด์ “Luxurious Phuket” ที่เป็นเสมือนทิศทางการเดินหรือขับเคลื่อน
ของการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่ได้ละเลยนักท่องเที่ยวในตลาดล่างเดินทางไปท่องเที่ยว เพียงแ ต่
นักท่องเที่ยวกลุ่มหรูหราเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มหลัก  
 
 จังหวัดตรัง 
 

ผู้วิจัยจัดประชุมกลุ่มย่อยผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 
ประกอบไปด้วยผู้อ านวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานตรัง สมาคมการท่องเที่ยวและ
โรงแรม จังหวัดตรัง สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว จังหวัดตรัง และสมาคมท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัด
ตรัง โดยมีตัวแทนและผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดตรังเข้าร่วมการประชุม ผู้วิจัยได้หารือ
เกี่ยวกับทิศทางแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรัง ซึ่งหลังจากที่ได้หารือและท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
แนวคิดด้านแบรนด์จึงได้ข้อสรุปตรงกันว่า จังหวัดตรังยังไม่มีการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว แต่การ
ขับเคลื่อนด้านการตลาด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานตรังใช้แคมเปญ “ตรัง เมือง
ต้องห้ามพลาด” เป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนการตลาดการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง ควบคู่ไปกับ
โปรแกรม The Link ที่เชื่อมโยงนักท่องเที่ยวจากต่างชาติ อย่างไรก็ตาม ผู้อ านวยการ การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ส านักงานตรังได้ให้แนวทางว่าผู้ว่าราชการจังหวัดตรังได้กล่าวถึงทิศทางของแบรนด์
การท่องเที่ยวจังหวัดตรังว่า “Slow Life Style Trang” และการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยว
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จังหวัดตรังต้องอาศัยกลไกของจังหวัดในการขับเคลื่อน ดังนั้น ควรนัดหมายกับผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง
ในการรับฟังนโยบายและแนวทางการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 

 
ทั้งนี้ จากการประชุม พบว่า ปัญหาที่ส าคัญของการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง คือ การ ไม่เข้าใจ

บทบาทของภาคส่วนต่าง ๆ ในการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง ท าให้ในบางครั้ง ชุมชนท่องเที่ยวไม่เข้าใจ
ระบบตลาด ต้องการเข้ามาด าเนินการเองทั้งหมดโดยให้นักท่องเที่ยวติดต่อโดยตรงกับชุมชนเพราะ
ต้องการหลีกเลี่ยงการแบ่งผลประโยชน์ให้กับธุรกิจน าเที่ยว แต่ด้วยศักยภาพของชุมชนที่ไม่สามารถ
จัดหาบริการ หรืออ านวยความสะดวกนักท่องเที่ยวได้เท่าที่ธุรกิจน าเที่ยวท า ด้วยเหตุนี้ เมื่อ
นักท่องเที่ยวได้รับการบริการที่ไม่ดีย่อมส่งผลต่อประสบการณ์และความทรงจ าที่ไม่ดีเกี่ยวกับจังหวัด
ตรัง ซึ่งสอดคล้องกับการสร้างแบรนด์ที่ไม่ใช่เป็นการบริหารจัดการกับนักท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยังต้อง
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการภายใน หรือภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในจังหวัดตรัง 

 
สืบเนื่องจากการประชุมกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวดตรัง ผู้วิจัย

ด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ว่าราชการจังหวัดตรังถึงนโยบายและแนวทางการบริหารจัดการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจังหวัดตรังตามค าแนะน าของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 
เนื่องจากผู้ว่าราชการจังหวัดตรังได้ด าเนินการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรังภายใต้
แนวคิด “Slow Life Style Trang” โดยผู้ว่าราชการจังหวัดตรังได้กล่าวถึงแนวทางในการขับเคลื่อน
แบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรังว่าการก าหนดนโยบายทั้งกรอบเวลา งบประมาณ และการด าเนินงาน
ต้องก าหนดให้ชัดเจนในภาพรวมของจังหวัดโดยผู้ว่าราชการจังหวัด ก่อนที่จะกระจายให้ภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องขับเคลื่อน ไม่อย่างนั้น ทิศทางการขับเคลื่อนของจังหวัดตรังไม่สามารถหาความชัดเจนและ
ความต่อเนื่องได้ เพราะทุกฝ่ายต้องการที่จะใส่ตัวตนของตัวเองเข้ามาในแบรนด์จังหวัด โดยผู้ว่า
ราชการจังหวัดตรัง กล่าวว่า 

 
“...ถ้าเราจะต้องใช้เวลา ภายในกรอบทางการเงิน เราอย่าไปกว้างมาก คุณไปเอากลุ่มที่กว้าง
มากไปมันไม่จบ แล้วไม่จบแล้ว ออกมามันก็เละ...ที่ผ่านมา เป็นตรังเมืองแห่งความสุข บน
พ้ืนฐานเกษตร อุตสาหกรรม และท่องเที่ยวที่ยั่งยืน…” 

ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง (การสัมภาษณ์) 
 

มุมมองนี้สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ในกระบวนการสร้างแบรนด์ของ
จังหวัดกระบี่ที่บอกว่ามีความหลากหลาย แต่จากมุมมองของนักท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมองว่า
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่มีลักษณะเฉพาะของจังหวัดกระบี่ จึงเป็นที่มาของค าว่า 
“Krabi Experience” เช่นเดียวกับ “Slow Life Style Trang” ที่เป็นค าที่สะท้อนตัวตนของจังหวัด
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ตรังทีผู่้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดตรังมีความเห็นสอดคล้องกับผู้ว่าราชการ
จังหวัด  
 

“…ตรัง สโลว์ไลฟ์ เป็นอะไรที่มันเป็นเรื่องจริง ผมไม่เน้นปริมาณ ผมไม่เน้นอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว เราจะไม่ใช่ค าว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง...การท่องเที่ยวของเรา
เนี่ย จะเป็นการพักผ่อน ไม่ใช่เมืองท่องเที่ยว ตรังไม่ใช่เมืองท่องเที่ยวแบบอุตสาหกรรม...เรา
ต้องการให้ทรัพยากรที่สมบูรณ์ของเราเนี่ย โดยเฉพาะด้านธรรมชาติ ไม่ให้ถูกบริโภคอย่างสิ้น
เปลื้อง แล้วก็ เหมือนตั๊กแตนปาทังก้า แล้วก็เกลี้ยงเลย แล้วก็ไป นั่นแหละ แล้วก็เอาพอที่เรา
ซึมซับได้ เราไม่จ าเป็นต้องไปเร่งรัดการขยายสนามบิน การสร้างโรงแรม เพ่ือรองรับ
นักท่องเที่ยว ถ้ามันถึงจุดที่จะต้องสร้าง ก็ต้องสร้าง ท าไมต้องไปแข่งท าสนามบินกับกระบี่
หรือหาดใหญ่…” 

ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง (การสัมภาษณ์) 
  

ในมุมมองของผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง ไม่ต้องการให้การท่องเที่ยวจังหวัดตรังมุ่งเน้นในเชิง
อุตสาหกรรม และเน้นจ านวนนักท่องเที่ยวมาก ๆ เพ่ือมุ่งหวังรายได้จากการท่องเที่ยวแต่ต้องแลกมา
ด้วยทรัพยากรธรรมชาติที่เสื่อมโทรม แต่จังหวัดตรังเป็นเมืองที่มีเสน่ห์ของตัวเองบนความหลากหลาย
ของทรัพยากรทางธรรมชาติ บนพ้ืนฐานตัวตนของชาวตรังที่เป็นสังคมพหุวัฒนธรรม มีวัฒนธรรม
อาหารการกินแบบบาบ๋า-เพอรานากัน วัฒนธรรมอาหารท้องถิ่นไทย มีทะเลที่สวยงาม ซึ่งมุมมอง 
Slow Life ของผู้ว่าราชการจังหวัดคือ การสร้างบรรยากาศการท่องเที่ยวที่ให้นักท่องเที่ยวสามารถ
เรียนรู้และสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดตรัง ไม่ต้องเร่งรีบ แต่สามารถเลือกท า
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายได้ ที่ส าคัญไม่ต้องเร่งน านักท่องเที่ยวจ านวนมากให้เข้ามา
ท่องเที่ยว หากวิเคราะห์ในมุมมองนี้ เห็นได้ว่าผู้ว่าราชการจังหวัดตรังมีมุมมองที่จะดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวใช้เวลาในจังหวัดตรังให้นานขึ้น มากกว่าที่จะให้มีจ านวนมากขึ้น อาจจะเป็นเพราะ
มุมมองของผู้ที่เป็นพ่อเมืองจึงต้องมองภาพรวมของทั้งจังหวัด และด้วยประสบการณ์ในการบริหารจัด
การเมืองท่องเที่ยว อาทิ เกาะพะงัน เกาะภูเก็ต ซึ่งกล่าวได้ว่ามุมมองเป็นการมุ่งสร้างส่วนแบ่งลูกค้า 
(Customer Share) มากกว่าสร้างส่วนแบ่งตลาด (Market Share) นั่นคือ มุ่งกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้า
หนึ่งคนจ่ายเงินให้กับธุรกิจให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ (xxxx, xxxx) เพราะการท่องเที่ยวที่ดีต้อง
น าไปสู่การจัดสรรผลประโยชน์ที่เป็นธรรม แต่ถ้าอะไรที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของผู้คน โอกาสการ
กระจายรายได้ย่อมมีความเป็นไปได้สูง 

 
“...บริบทการเป็นวัฒนธรรมอันเก่าแก่ เราก็เป็นวัฒนธรรมแบบชาวบ้าน ไม่ใช่แบบเจ้าเมือง 
มันเป็นจุดเด่นอย่างหนึ่งคือ ท าให้เมืองเราสัมผัสได้ง่าย วิถีชีวิตที่เออ.. ความเจริญภายใน



167 
 

ชุมชนเนี่ย มันกว้างไปหมดเลย มันเสมอภาคกัน มันไม่ใช่ชุมชนที่โดดเด่น มีวัดที่ใหญ่เหมือน
นคร มีภูเขา...เป็นอะไรที่กระจายอยู่ แบบการอยู่ร่วมกันแบบธรรมดาๆ อยู่กันแบบประชาชน
อยู่ด้วยกัน ไทยพุทธ ไทยมุสลิม อยู่ด้วยกัน แบบประชาชนธรรมดา อันนี้ผมว่ามันจะท าให้
เข้าถึงง่าย เข้าถึงง่ายการมาเที่ยวตรังเนี่ย ไม่ใช่ว่าจะต้องไปไหว้วัดนั่น...” 

ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง (การสัมภาษณ์) 
  

สิ่งที่ผู้ว่าราชการจังหวัดให้แนวทางเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์อีกด้านคือ อย่าไปก าหนด
กฎเกณฑ์และท าเป็นโปรแกรมส าเร็จรูป แต่ละอ าเภอต้องค้นหาศักยภาพของตนเอง โดยเน้นตัวตนที่
แท้จริงของจังหวัดตรัง ชีวิตที่เรียบง่ายแต่มีความสุข เมืองที่ผู้ที่ชื่นชอบการปั่นจักรยานสามารถปั่น
จักรยานได้โดยไม่มีปัญหา โดยผู้ว่าราชการจังหวัดตรังได้กล่าวถึงความโดดเด่นของจังหวัดตรังว่า 
 

“...เกี่ยวกับทางด้านสาธารณสุข ด้านการศึกษา...เรามันเป็นเมืองคุณภาพชีวิตจริง ๆ ...การ
พัฒนาสังคม การดูแลความมั่นคง ทุกอย่าง ตอบโจทย์ คนมาที่ตรังนี้ คุณมาเรียนรู้ได้หมด 
ตั้งแต่ เทือกเขาบรรทัด เชื่อมระหว่างอ่าวไทยกับอันดามัน...เรายังมีป่าเขา น้ าตก ที่ไม่ถูก
ท าลายเลย...เราไม่มีขายของในน้ าตก ตั้งแต่ทางด้านเหนือจดใต้ ตั้งแต่รัษฎา ห้วยยอด นาโยง 
เมือง ไปย่านตาขาว ปะเหลียน น้ าตกเล็กน้อยเต็มไปหมด อุทยานต่าง ๆ ก็ยังดูแลได้ดี...ลงมา
ก็มีที่นาข้าว ที่นาหมื่นสี แล้วก็มาเป็นเมือง ย่านพาณิชยกรรม ของรับประทานเยอะแยะ เรามี
ภูมิอากาศดีมาก...การคมนาคมเราดีถนนลาดยาง 70-80% แล้วก็โค้งไปโค้งมาขึ้นเหมือน
โปรตุเกส...มันเป็นเสน่ห์ของมัน ที่นี้ก็ลงไปแม่น้ าแล้ว แม่น้ าตรังซึ่งมาจากนครศรีธรรมราช 
ทุ่งสง...ไหลมาลดเลี้ยวมาตรงกลางของจังหวัดตรัง ผ่ากลางของจังหวัดตรังใช่ไหมครับ ก็เป็น
เสน่ห์ของแม่น้ า แล้วก็ออกสู่ทะเลที่กันตรัง มันก็เป็นการเชื่อมโยงอันดามันกับอ่าวไทยได้ มี
รถไฟเป็นสถานีเดียวที่อยู่อันดามัน แล้วก็มีน้ ากร่อยที่มีกุ้ง หอย ปู ปลา เหมือน สุราษฎร์ธานี 
แล้วก็ลงไปก็เป็นป่าชายเลน เรามีหลักประกันของความอุดมสมบูรณ์ของการดูแลสิ่งแวดล้อม 
เรามีหญ้าทะเลและเรามีพะยูน เรามีม้าน้ าได้เพราะเรามีหญ้าทะเล เรามีป่าโกงกางเยอะ 
ท าลายน้อย ลงไปถึงที่ทรายขาว เรามีปะการัง เราก็อาศัยอยู่ในกระบี่ ตรัง สตูล มันก็เชื่อมโยง
กัน นั้นเรามีตั้งแต่สูงเสียดฟ้ายันใต้ทะเล...” 

 ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง (การสัมภาษณ์) 
 
 ในมุมมองของพ่อเมือง จังหวัดตรังมีความโดดเด่นในด้านทรัพยากรการท่องเที่ยว ซึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกับจังหวัดอ่ืน ๆ ในด้านลักษณะของทรัพยากรเห็น ได้ว่ามีลักษณะหรือรูปแบบของ
ทรัพยากรที่ไม่แตกต่างกันมากนัก แต่ส่วนที่แตกต่างกันชัดเจนคือ ตัวตน หรือวิถีชีวิตของแต่ละจังหวัด 
แต่เมื่อวิเคราะห์จากสิ่งที่ผู้ว่าราชการจังหวัดตรังได้กล่าวมาทั้งหมด สิ่งที่เป็นตัวตนในมุมมองที่
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นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการมาท่องเที่ยวจังหวัดตรัง คือ “ความสุข” หรือ “Happiness” และที่
ส าคัญ ผู้ว่าราชการจังหวัดตรังได้กล่าวถึงการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรังว่าต้องพร้อม
ที่จะเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงตามยุคสมัย ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ โดยที่มีผู้ว่าราชการจังหวัด
เป็นผู้น าในการด าเนินการภายใต้การมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน  
 
 โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรัง ในมุมมองของพ่อเมืองหรือผู้น า
ของจังหวัดตรังกลับไปหารือกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง และได้รับ
ความเห็นชอบจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง อย่างไรก็ตามในมุมมอง
ของผู้วิจัย เห็นว่า “ความสุข” หรือ “Happiness through Slow Life Style Trang” มีความ
เหมาะสมในด้านการสร้างแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural Branding) แต่ต้องน าไปสังเคราะห์ร่วมกับ
ผลการวิจัยจากนักท่องเที่ยวด้วย 
 

จังหวัดสตูล 
 
 ผู้วิจัยน าผลการวิจัยเชิงปริมาณและข้อค้นพบจากการวิจัยไปประชุมและน าเสนอให้กับผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และรับฟังอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวที่โดดเด่นของ
จังหวัดสตูล ทั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการน าเสนอหลักการและแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยว รวมถึง
กระบวนการสร้างแบรนด์ โดยมีผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลเข้าร่วมทั้ง
จากส านักงานจังหวัดสตูล สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดสตูล ธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดสตูล และ
ชุมชนเพ่ือการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล  
 
 โดยสิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลให้ความส าคัญคือ อุทยานธรณีสตูล 
(Satun Geopark) ซึ่งมีอาณาเขตครอบคลุม 4 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอทุ่งหว้า อ าเภอมะนัง อ าเภอละงู 
และอ าเภอเมือง รวมถึงพ้ืนที่ทางทะเล ได้แก่ หมู่เกาะตะรุเตา เกาะอาดัง ราวี เกาะหลีเป๊ะ และเกาะ
ไข่ โดยมีแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงรวมอยู่ด้วย อาทิ ปราสาทหินพันยอด ถ้ าเลสเตโกดอน เป็นต้น 
ภายใต้อุทยานธรณีสตูลมีความโดดเด่นด้านการเป็นแหล่งก าเนิดไดโนเสาร์ และหลักฐานทาง
ธรณีวิทยาที่มีอายุหลายล้านปี และประกอบไปด้วยแหล่งเรียนรู้ที่หลากหลาย ซึ่งอาณาเขตของ
อุทยานธรณีสตูลยังครอบคลุมไปถึงแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ท าให้มีความคาบเกี่ยวระหว่างแหล่ง
ท่องเที่ยวทั่วไป และพ้ืนที่อุทยานธรณีสตูล โดยจากการประชุมกลุ่มย่อยท าให้ผู้วิจัยเห็นถึงมุมมองที่ยัง
ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น เมื่อกล่าวถึงปัญหาที่นักท่องเที่ยวเข้าไปในพ้ืนที่ 
นักท่องเที่ยวไม่สามารถทีจ่ะเดินทางไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ได้ จึงแจ้งให้ทางอุทยานธรณ
สตูลในการด าเนินการ เนื่องจากเห็นว่าแหล่งท่องเที่ยวนั้นอยู่ภายใต้อุทยานธรณีสตูล แต่ได้รับค าตอบ
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ว่าอยู่นอกเหนืออุทยานธรณีสตูล ทั้ง ๆ ที่แหล่งท่องเที่ยวนั้นอยู่ในอาณาเขตของอุทยานธรณีสตูล ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า การบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลยังไม่มีเอกภาพ และยังไม่มีการก าหนด
แนวทางการพัฒนาระบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวที่ชัดเจน 
 
 โดยจังหวัดสตูลมีความโดดเด่นด้านทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่อุดมสมบูรณ์และมีความ
สวยงาม ซึ่งผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล ได้ก าหนดแนวทางการพัฒนา
แบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลว่า “Satun Wonderland” สตูล ดินแดนมหัศจรรย์ เนื่องจากมีฐาน
คิดจากอุทยานธรณีสตูลที่มีความหลากหลายในกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยเ ฉพาะอย่างยิ่ ง 
แหล่งก าเนิดไดโนเสาร์ อย่างไรก็ตามหลังจากที่ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิจัยและสิ่งที่สะท้อนมาจาก
นักท่องเที่ยวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่พบว่าจังหวัดสตูลมีความโดดเด่นด้านการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนที่แท้จริง อาหารข้างทาง (Street Food) และ สวรรค์บนดินอย่างแท้จริง 
(The real paradise on Earth) โดยค าว่า “The real paradise on earth” ซึ่งในที่ประชุมตัวแทน
จากภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล และตัวแทนชุมชนการท่องเที่ยวที่เข้าร่วมประชุมได้
กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า ไม่เคยหรือไม่ได้คิดถึงค านี้มาก่อน แต่เมื่อมีการกล่าวถึงค าว่า “The 
real paradise on earth” ท าให้นึกภาพถึงศักยภาพและขีดความสามารถทางการท่องเที่ยวที่แจ้ง
จริงของจังหวัดสตูลว่าเป็นเช่นนั้นจริง ๆ และอยากให้น าค าดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบ
รนด์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 
 
 นอกจากนี้ สิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลให้ความส าคัญคือ 
มุมมองของการพัฒนาการท่องเที่ยวอ่ืนนอกเหนือจากเกาะหลีเป๊ะ เพราะเกาะหลีเป๊ะเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวระดับโลกที่มีชื่อเสียงของจังหวัดสตูล แต่ผู้ที่เกี่ยวข้องไม่ต้องการให้นักท่องเที่ยวจ านวนมาก
มุ่งไปท่องเที่ยวเฉพาะเกาะหลีเป๊ะเพราะจะส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในอนาคตและอาจจะส่งผลต่อ
ความเสื่อมโทรมของแหล่งท่องเที่ยวดังเช่นแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่ต้องปิดเกาะ ปิดการท่องเที่ยวอัน
เนื่องมาจากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและความเสื่อมโทรมของแหล่งท่องเที่ยว  แต่สิ่งที่เป็นทิศทางที่ดี
และเป็นแนวโน้มที่ดีของการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลคือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลให้ความส าคัญกับการร่วมกันขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  
และมีการจัดตั้งกลุ่มการบริหารจัดการที่เปรียบเสมือนกับการจัดตั้ง Cluster เพ่ือการท่องเที่ยว โดย
แบ่งออกเป็น 
 

- Satun Geopark ที่รับผิดชอบเกี่ยวกับอุทยานธรณีสตูล 
- Satun Wonderland รับผิดชอบกับการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลโดย

ภาพรวม 
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- Satun Halal Tourism รับผิดชอบกับการจัดการการท่องเที่ยวฮาลาลจังหวัดสตูล 
- Satun CBT รับผิดชอบเกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนในจังหวัดสตูล 
 
ทั้งนี้การท างานของคลัสเตอร์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลเป็นการท างานร่วมกันระหว่าง

หน่วยงานภาครัฐและเอกชนทั้งระดับองค์การบริหารส่วนจังหวัด ส านักงานจังหวัดสตูล และองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น แต่ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญคือ กฎหมายเกี่ยวกับการตรวจเงินแผ่นดินที่ท าให้
หน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ ไม่กล้าที่จะจัดสรรงบประมาณสนับสนุน ทั้ง ๆ ที่ภาษีเงินได้จากการท าธุรกิจ
ท่องเที่ยวมีการจัดเก็บทั้งระดับท้องถิ่นและระดับประเทศ ประกอบกับการส่งเสริมและขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้เติบโตจะส่งผลต่อการพัฒนาพ้ืนที่ ด้วยเหตุนี้ คลัสเตอร์การท่องเที่ยว
จังหวัดสตูลจึงใช้งบประมาณในการด าเนินการจากหน่วยงานรัฐที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวโดยตรง 

 
โดยสิ่งที่คลัสเตอร์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลให้ความส าคัญคือ การวางแนวทางเกี่ยวกับการ

สร้างแบรนด์จังหวัดสตูลภายใต้ค าว่า “Satun Wonderland” หรือ “สตูล ดินแดนมหัศจรรย์” ซึ่ง
เป็นภาพที่เกิดขึ้นบนอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของอุทยานธรณีสตูล และดินแดนโลกไดโนเสาร์ล้านปี รวมถึง
ความมหัศจรรย์ของเกาะตะรุเตา นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีเพราะจากการเข้าร่วมการประชุมกับคลัส
เตอร์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลพบว่าเป็นการประชุมและขับเคลื่อนในมิติของแผนปฏิบัติงานในแต่
ละคลัสเตอร์มากกว่าการขับเคลื่อนแบรนด์ แต่อย่างไรก็ตาม คลัสเตอร์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูลนี้จะ
เป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูล และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลที่เข้าร่วมประชุมเห็นด้วยกับการจัดการสร้างแบรนด์ภายใน 
(Internal Branding) กับทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องทั้งกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยตรง และภาค
ส่วนสนับสนุนอ่ืน ๆ เพราะภาคส่วนเหล่านี้คือ องค์ประกอบที่ส าคัญของการขับเคลื่ อนแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 
 

 4.3.3 การค้นหามุมมองของนักท่องเที่ยวที่ มีต่อการท่องเที่ยวในอันดามันโดยวิธี 
Projective Technique 
  

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการแบบ Projective Technique ตามแนวทางของศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีข้ันตอนดังนี้ 

 
- ให้นักท่องเที่ยวเลือกรูปภาพ 3 ภาพจากจ านวน 20 ภาพที่แทนการท่องเที่ยวของแต่ละ

จังหวัด (ดังแสดงในภาคผนวกท่ี 3)  
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- ให้นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลเรียงล าดับภาพที่เลือกทั้ง 3 ภาพ ก่อนจะที่ให้เหตุผลว่าท าไมถึง
เลือกภาพที ่1 ภาพที่ 2 และภาพท่ี 3 และสัมภาษณ์ข้อมูลอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 

 
 โดยในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้แนวทางการวิเคราะห์ใจความส าคัญ (Thematic 
Analysis) ที่เริ่มต้นด้วยการด าเนินการก าหนดรหัส (Coding) ข้อมูลที่มาจากการสัมภาษณ์ตามวิธีการ 
Projective Technique ซึ่งต้องมีการอ่านผลการสัมภาษณ์และกรอบแนวคิดทฤษฎีซ้ าไปมาหลาย
รอบเพ่ือจัดการลดความซ้ าซ้อนและคลุมเครือของรหัส รวมถึงใจความส าคัญที่ได้จากข้อมูล รวมทั้ง
การใช้มุมมองจากนักวิจัยที่หลากหลายจนกระทั่งไม่พบใจความส าคัญที่ซ้ าซ้อน หรือใจความส าคัญ
ใหม่ สามารถสรุปผลการวิจัย ไดด้ังนี้ 
 
 จังหวัดภูเก็ต 
 

ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตมีมุมมองที่เกี่ยวข้อง
หรือการให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 3 ประเด็นหลัก ๆ ด้วยกัน ดังนี้ 

 
สุนทรียภาพ ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต มี

มุมมองที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวภูเก็ตในด้านสุนทรียภาพมากเป็นอันดับที่ 1 ซึ่งนับจากความถี่ที่
นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลได้บอกเล่าเกี่ยวกับมุมมองที่มีต่อการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยผู้วิจัยใช้การ
ตีความจากมุมที่นักท่องเที่ยวให้ข้อมูล ซึ่งนักท่องเที่ยวกล่าวไปในทิศทางเดียวกันถึงบรรยากาศ และ
อารมณ์ท่ีนักท่องเที่ยวสัมผัสจากการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...เห็นภาพนี้แล้วก็เห็นว่าอากาศดี ภูเก็ตก็มีวิวแบบนี้เยอะ เขาเป็นคนชอบดูพระอาทิตย์ตก 
ก็เหมือนภูเกต็ที่ไปดูพระอาทิตย์ตกท่ีแหลมพรหมเทพ…” 

Joe (South Korea, 32, Male) 
“…ฉันชอบดูพระอาทิตย์ตก และที่นี่มีจุดชมวิวพระอาทิตย์ตกท่ีสวย…” 

Sara (Iran, 28, Female) 
 

โดยในมุมมองของ Joe และ Sara ต่างสัมผัสถึงบรรยากาศแบบโรแมนติคของ
จังหวัดภูเก็ตกับการชมพระอาทิตย์ตกในบริเวณที่ได้ชื่อว่าเป็นจุดชมพระอาทิตย์ตกดินที่สวยที่สุดแห่ง
หนึ่ง ซึ่งนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต่างมองไปในทิศทางเดียวกันถึงบรรยากาศที่สวยงามของการท่องเที่ยว
ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวจีน Caiyan กล่าวถึงท้องฟ้าที่สวยงามในมุมมองเชิงสุนทรียภาพ
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เช่นเดียวกันกับการชมพระอาทิตย์ตกของ Joe และ Sara ทั้งนี้กล่าวได้ว่าภายใต้มุมมองที่นักท่องเที่ยว
ให้คุณค่าเก่ียวข้องกับคุณลักษณ์ทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยว 

 
อาหารการกิน ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีมุมมองเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตในด้านอาหารการกินมากเป็นอันดับที่ 2 โดยส่วนใหญ่กล่าวไปในทิศทาง
เดียวกันถึงอาหารการกินในจังหวัดภูเก็ต ทั้งนี้เนื่องจาก จังหวัดภูเก็ตเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านอาหาร
ท้องถิ่นของ UNESCO ท าให้มีการน าเสนออาหารที่หลากหลาย โดยสิ่งที่ส าคัญเกี่ยวกับอาหารใน
จังหวัดภูเก็ตคือ อาหารทะเลและอาหารริมทางที่มีอยู่อย่างโดดเด่นท าให้อาหารการกินมีความโดดเด่น
ในมุมมองของนักท่องเที่ยว ดังเช่นตัวอย่างดังต่อไปนี้ นักท่องเที่ยวให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารการกิน 
ดังนี้ 

 
“...ภูเก็ตมีอาหารทะเลมากมายให้เลือกทาน และภาพนี้ก็สื่อให้เห็นถึง ภูเก็ตท่ีอุดมสมบูรณ์ใน
ด้านอาหารทะเล อาหารทะเลที่นี่ สดใหม่ อร่อย...” 

Suria (India, 23, Female) 
“...อาหารในภูเก็ต ตอนไปเดินตลาด หรือ ถนนคนเดินก็จะเจอของกินเยอะแยะมากมาย 
อาหารที่นี่รสชาติก็ดีอีกด้วย…” 

Cristine (Germany, 24, Female) 
“…ภูเก็ตอาหารทะเลเยอะ และอาหารทะเลที่นี่อร่อย…” 

Qiao (China, 32, Female) 
 

ซึ่งตัวอย่างทั้ง 3 เป็นตัวอย่างที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ข้อมูลเกี่ยวกับมุมมอง
ด้านอาหารการกินไปในทิศทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ที่กล่าวถึงอาหารทะเลที่สด อร่อย 
และมีราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับการรับประทานที่บ้านเกิด รวมไปถึงอาหารริมทางที่มีอยู่จ านวน
มากที่มีรสชาติและรูปแบบที่หลากหลาย โดยอาหารการกินเป็นประเด็นอัตลักษณ์ที่จับต้องได้ที่
นักท่องเที่ยวให้คุณค่า 

 
 การพักผ่อน สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมองเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต

เกี่ยวข้องกับการพักผ่อน นักท่องเที่ยวที่ให้ข้อมูลมุมมองเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในด้านการพักผ่อนไป
ในทิศทางเดียวกันถึงการมาพักผ่อนบนชายหาดของจังหวัดภูเก็ต ซึ่งเป็นจุดขายหลักของจังหวัดภูเก็ต
ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วโลกให้เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ทั้งนี้  การพักผ่อนคือ 
องค์ประกอบเชิงหน้าที่ซึ่งเป็นปัจจัยที่จับต้องไม่ได้ โดยมีตัวอย่างที่นักท่องเที่ยวให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
พักผ่อน ดังนี้ 
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“...เพราะชายหาด วันหยุด การพักผ่อน…ส าหรับผู้คนมันเป็นสถานที่ที่ดีที่จะอยู่ที่นี่และ
ชายหาดในวันหยุดก็เป็นการพักผ่อนที่ดี...” 

Denis (Slovakia, 43, Female) 
“...ภูเก็ตเต็มไปด้วยเกาะ และก็เป็นเกาะที่มีน้ าใสสะอาด  เหมาะแก่การพักผ่อน...” 

Wang (China, 26, Female) 
“...เป็นสถานที่ผ่อนคลาย สวยงาม เหมาะแก่การพักผ่อน…” 

Albert (Malaysia, 29, Male) 
 

จากตัวอย่างของนักท่องเที่ยวทั้ง 3 ที่ให้คุณค่ากับการพักผ่อนที่จังหวัดภูเก็ตอัน
เนื่องมาจากศักยภาพและสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ตทั้งหาดทรายและเกาะต่าง ๆ ซึ่ง
เมื่อสอบถามนักท่องเที่ยวถึงสิ่งที่นึกถึงจังหวัดภูเก็ต นักท่องเที่ยวจะนึกถึงการมาพักผ่อนและผ่อน
คลายที่จังหวัดภูเก็ต 

 

จังหวัดพังงา 
 

ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในจังหวัดพังงามีมุมมองที่เกี่ยวข้อง
หรือการให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวในจังหวัดพังงา 3 ประเด็นหลัก ๆ ด้วยกัน ดังนี้ 

 
 วิวใต้ทะเล นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลในจังหวัดพังงาให้คุณค่าหรือมีมุมมองที่เกี่ยวข้อง

กับการท่องเที่ยวจังหวัดพังงากับวิวใต้ทะเลในการด าน้ าที่มีชื่อเสียงระดับโลกกับวิวใต้ทะเลของจังหวัด
พังงาในเกาะต่าง ๆ ที่มีนักท่องเที่ยวจ านวนมากเดินทางมาจังหวัดพังงาเพ่ือการด าน้ าและชมความ
สวยงามใต้ทะเลที่มีความอุดมสมบูรณ์ของจังหวัดพังงา 

 
“...ความสวยงามของปะการัง ดูแล้วท าให้นึกถึงภาพนี้ในมุมมองของความสวยงามของการ
ท่องเที่ยวในจังหวัดพังงา...” 

Tosmas (Denmark, 30, Male) 
“...ฉันคิดว่าเวลาที่ฉันคิดถึงพังงาหรือว่าภาคใต้ของประเทศไทย ฉันก็จะคิดถึงทะเล โลกใต้น้ า 
ปะการัง...” 

Zini (Netherland, 35, Female) 
“…ฉันคิดว่า ฉันสามารถลงไปส ารวจธรรมชาติและลงไปด าน้ าเพ่ือดูความสวยงามของปลาใต้
ท้องทะเล…” 

Lara (Germany, 23, Female) 
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จากตัวอย่างการให้ข้อมูลของนักท่องเที่ยวทั้ง 3 และการสอบถามเพ่ิมเติมท าให้เห็น
ได้ว่านักท่องเที่ยวเมื่อนึกถึงจังหวัดพังงาจะนึกถึงบรรยากาศใต้ทะเลและการด าน้ าชมปะการังใต้ทะเล
ในแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาที่มีชื่อเสียงที่เป็นสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวที่ส าคัญที่ท าให้
นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพังงา  ดังเช่นที่ทั้ง Zini นักท่องเที่ยวจากประเทศ
เนเธอร์แลนด์ และ Lara นักท่องเที่ยวจากประเทศเยอรมนีที่กล่าวถึงความสวยงามในการลงไปด าน้ า
ชมปะการังใต้ทะเล  

 
ความผ่อนคลาย เมื่อสอบถามนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลในการเลือกรูปภาพในอันดับที่ 

2 จากภาพทั้งหมด 20 ภาพนั้น พบว่า นักท่องเที่ยวมีมุมมองเกี่ยวกับความผ่อนคลายเมื่อนึกถึงการ
ท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาในมิติที่นักท่องเที่ยวมาจังหวัดพังงาเพ่ือการพักผ่อน ต้องการผ่อนคลายจาก
ชีวิตประจ าวัน โดยตัวอย่างต่อไปนี้ เป็นตัวอย่างที่นักท่องเที่ยวมีมุมมองเกี่ยวกับความผ่อนคลายใน
การท่องเที่ยวจังหวัดพังงา ดังนี้ 
 

“… ทะเลท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลาย ถึงแม้ว่าฉันไม่ชอบอาหารทะเล แต่ทะเลเป็นสถานที่ดีและ
สวยงามแห่งหนึ่ง...ฉันรู้สึกว่าทะเลมันสงบ ไม่มีนักเท่ียวเยอะจนเกินไป จนท าให้ฉันรู้สึกดี…” 

Daniela (Switzerland, 34, Female) 
“...มันท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลายเวลาที่อยู่ท่ีทะเล ฉันชอบนอนอาบแดด ชอบแสงแดด มี
ความสุขกับการได้พักผ่อนท่ามกลางแสงแดด…” 

Jash (Brazil, 28, Male) 
“…มันสะท้อนความรู้สึกของพังงา เพราะว่าท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลาย สบาย ในช่วงวันหยุดที่
สนุกสนานกับการดูพระอาทิตย์ตก เม็ดทราย บรรยากาศที่ดี…” 

Inna (Germany, 26, Female) 
 

ภายใต้มุมมองของตัวอย่างทั้ง 3 ราย นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมีมุมมองในด้านความ
ผ่อนคลายจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาที่ได้รับอิทธิพลมาจากบรรยากาศเงียบสงบของ
หาดทรายในจังหวัดพังงา ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถใช้เวลากับตัวเอง ธรรมชาติ และบรรยากาศใน
แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งแสดงให้เห็นถึงลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายส าหรับจังหวัดพังงาที่ให้
คุณค่ากับความเงียบสงบและการผ่อนคลาย 

 
ความสงบ มุมมองอีกด้านท่ีนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลได้มีมุมมองเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

จังหวัดพังงาคือ ความเงียบสงบที่ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสได้ถึงความแตกต่างของการ
ท่องเที่ยวในจังหวัดพังงากับจังหวัดภูเก็ต นักท่องเที่ยวเมื่อเดินทางมาจากจังหวัดภูเก็ตที่มีวิถีชีวิตแบบ
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ทันสมัย แสง สี เสียงตลอดจนความเจริญทางด้านวัตถุ และเดินทางเข้าสู่จังหวัดพังงากับโลกอีกแบบที่
มีความเรียบง่าย และเงียบสงบ ดังเห็นได้จากตัวอย่างการให้ข้อมูลมุมมองของนักท่องเที่ยวต่อการ
ท่องเที่ยวจังหวัดพังงา ดังนี้ 
 

“...มีนักท่องเที่ยวไม่มาก เป็นทะเลที่ค่อนข้างเงียบ และน้ าแลดูสวยและใส เม็ดทรายก็ขาว
สวยด้วยเช่นกัน...” 

Tosmas (Denmark, 30, Male) 
“…มีนักท่องเที่ยวน้อย เป็นทะเลที่มีเงียบสงบ เพราะเกาะพีพี เกาะมาหยา มีนักเที่ยวเป็น
จ านวนมาก…” 

Seyda (Germany, 35, Female) 
“…เพราะว่ามันรู้สึกดี เงียบสงบ คิดถึงความสวยงามเวลาที่พระอาทิตย์ตก…” 

Lara (Germany, 23, Female) 
 

จากมุมมองของนักท่องเที่ยวทั้ง 3 เห็นได้ว่านักท่องเที่ยวมีมุมมองเกี่ยวกับความสงบ
อันเกิดขึ้นจากลักษณะและศักยภาพของการท่องเที่ยวจังหวัดพังงาที่น าเสนอมุมมองความเงียบสงบที่
เป็นความโดดเด่นของการท่องเที่ยวจังหวัดพังงาและสามารถสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันจาก
เมืองท่องเที่ยวอื่น ๆ ได้ 

 
จังหวัดกระบี ่

 
ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่มีมุมมองที่เกี่ยวข้อง

หรือการให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ 3 ประเด็นหลัก ๆ ด้วยกัน ดังนี้ 
 
 ความหลากหลาย ประเด็นแรกที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมีมุมมองเกี่ยวกับจังหวัด

กระบี่ที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์การท่องเที่ยวกระบี่ตามปฏิญญากระบี่ที่ทุกภาคส่วนเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ได้ร่วมกันก าหนด คือ ความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวอันเกิดขึ้น
จากทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลายและอุดมสมบูรณ์ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสและมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายเพ่ือสร้างความเพลิดเพลินใจและประสบกาณณ์ที่ดีของ
นักท่องเที่ยว โดยตัวอย่างต่อไปนี้แสดงถึงมุมมองด้านความหลากหลาย  
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“…สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ มากมายที่นี่ อย่างเช่น เดินเล่นชายหาดปืนเขาและ นวดแผน
ไทย …” 

Kayla (United States of America, 22, Male) 
“…หลายสิ่งหลายอย่างให้ท าที่นี่ ไม่ว่าจะเป็นพายเรือคายัค ปืนเขา ว่ายน้ า เดินเล่นชายหาด 
ไปได้หลากหลายเกาะ มีอาหารที่อร่อย เป็นสถานที่ท่ีดีได้เห็นหลายสิ่งที่แตกต่างกัน…” 

 Rex (Canada, 29, Female) 
“...สามารถท าได้หลายสิ่งหลายอย่างที่นี่ อย่างปืนเขา ดูพระอาทิตย์ตกดิน และไปท่องเที่ยว
ตามเกาะต่าง ๆ…” 

Bobby (Germany, 29, Male) 
 
 สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลกล่าวถึงจังหวัดกระบี่มากที่สุด คือ ความหลากหลาย ซึ่ง

ตัวอย่างข้อมูลข้างต้นกล่าวไปในทิศทางเดียวกันคือ ความหลากหลายของกิจกรรมที่นักท่องเที่ยว
สามารถสัมผัสได้จากการเดินทางไปท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ที่นักท่องเที่ยวสามารถเลือกที่จะมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ได้ ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวได้ทั้งบนบก ทะเล 
ชายหาด หรือนวดแผนไทย ซึ่งเป็นอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 

 
 ชายหาด สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลนึกถึงการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ ชายหาดคือ 

ตัวเลือกที่สองของนักท่องเที่ยว ชายหาดท าให้นักท่องเที่ยวเพลิดเพลินและมีความสุข และน่าจดจ า 
โดยเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของชายหาดจังหวัดกระบี่ ไม่ได้หมายถึงความสวยงามของชายหาด แต่เป็นสิ่ง
ที่นักท่องเที่ยวสามารถนั่ง นอนและใช้ชีวิตบนชายหาด อาบแดดและเพลิดเพลินกับชายหาดขาวสวยที่
ไม่มีร่มชายหาดเหมือนชายหาดในจังหวัดอ่ืน ๆ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ชายหาดของจังหวัดกระบี่เป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวนึกถึง ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...เพราะนั่งลงที่ชายหาดได้มองเห็นพระอาทิตย์ส่องแสง ได้อาบแดด ในช่วงวันหยุด...” 

Helena (Germany, 23, Female) 
“...กระบี่เป็นสถานที่ท่ีดี เวลาเขาคิดถึงชายหาด ก็จะนึกถึงที่กระบี่...” 

Amanda (United States of America, 34, Female) 
“…พวกเรามาที่นี่เพ่ือเสพสุข และเท่ียวพักผ่อนในช่วงวันหยุดก็รู้สึกว่าที่ชายหาดที่นี่ช่างสบาย
และอาหารทะเลก็อร่อยมาก…” 

Miao (China, 25, Female) 
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 จากตัวอย่างด้านบนเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวจากหลากหลายภูมิภาคทั้งอเมริกา ยุโรป
และเอชียต่างมีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันถึงชายหาดที่เป็นประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าของนักท่องเที่ยว 
ท าให้การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่มีความแตกต่างจากเมืองท่องเที่ยวอื่น ๆ ในเขตอันดามัน  

 
 ความโรแมนติค สิ่งที่นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสดได้จากการมาท่องเที่ยวในจังหวัด

กระบี่คือ ความโรแมนติค เนื่องมาจากบรรยากาศในแหล่งท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวสัมผัสกับบรรยากาศ
การท่องเที่ยวที่โรแมนติคทั้งยามพระอาทิตย์ตกดิน และการมาคนเดียวแต่เห็นบรรยากาศโรแมนติคที่
คู่รักเดินบนชายหาด ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...เพราะ มีพระอาทิตย์ตกดินที่สวยงาม จากที่เคยได้ยินมาว่ามันสวย และก็ได้เห็นพร้อมกับ
กินอาหารเย็นเมื่อคืนที่ผ่านมาซึ่งเป็นที่ท่ีสวยงาม…” 

Rex (Canada, 29, Female) 
“...ทุกคนมองดูพระอาทิตย์ตกทุกๆวัน ซึ่งหลายคนมาดูพระอาทิตย์ตกที่นี่ และเขาก็ได้มาดู
พระอาทิตย์เช่นกันและคิดว่าเป็นที่ที่สวยงาม…” 

Simon (Italy, 41, Male) 
“…ที่นี่มีคู่รักหลายคู่ แม้ว่าเขามาคนเดียวแต่ที่นี่ก็ยังดูโรแมนติกส าหรับเขา...” 

Adrian (Spain, 22, Male) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้น แม้ว่า Adrian นักท่องเที่ยวชาวสเปนจะเดินทางคนเดียว แต่ 

Adrian สังเกตถึงบรรยากาศโรแมนติคที่มีคู่รักหลายคู่เดินบนชายหาด ขณะที่นักท่องเที่ยวคนอ่ืน
สามารถสัมผัสกับบรรยากาศโรแมนติคยามพระอาทิตย์ตกดิน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสิ่งที่นักท่องเที่ยวมี
มุมมองเก่ียวกับจังหวัดกระบี่ในด้านความโรแมนติคท่ีสัมผัสได้จากการมาท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ 

 
จังหวัดสตูล 

 
ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลมีมุมมองที่เกี่ยวข้อง

หรือการให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวในจังหวัดสตูล 3 ประเด็นหลัก ๆ ด้วยกัน ดังนี้ 
 
 การพักผ่อน สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลนึกถึงหรือมีมุมมองเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ในจังหวัดสตูลมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ การพักผ่อน นั่นหมายถึงเมื่อนักท่องเที่ยวเดินทางไปจังหวัด
สตูล สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่ามากที่สุด คือ การพักผ่อน ซึ่งเป็นการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวันไปสู่
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การผ่อนคลายระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว โดยตัวอย่างต่อไปนี้เป็นตัวอย่างที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูล
ให้ความเห็น ดังนี้ 
 

“…รู้สึกสบาย โล่ง ไม่ต้องมีการวางแผนใด ๆ และไม่รู้ว่าต้องท าอะไรในอนาคต แค่อยู่กับ
ปัจจุบัน...” 

Sol (Argentina, 31, Female) 
“…นึกถึงวันหยุดพักผ่อน ผ่อนคลายไม่เครียด ไม่ต้องการท างาน...แม้ว่าที่สเปนจะมีทะเลและ
หาดทรายเหมือนกัน แต่ก็ไม่เหมือนหาดทรายที่หลีเป๊ะ...” 

Diaue (Spain, 31, Female) 
“...นึกถึงวันหยุดและการพักผ่อน มีอิสระ สบาย ๆ ทะเล แม้ว่าจะอธิบายยาก แต่บอกได้
อย่างเดียวว่าชอบ...” 

 Tiom (Germany, 30, Male) 
 
  จากตัวอย่างดังกล่าว เห็นได้ว่าสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้มุมมองล้วนแต่นึกถึงวันหยุด
พักผ่อน การไม่ต้องนึกถึงช่วงเวลาในการท างาน การใช้ชีวิตหลีกหนีจากภาระหน้าที่ในชีวิตประจ าวัน 
เมื่อมาอยู่ที่จังหวัดสตูล หรือเกาะหลีเป๊ะท าให้ลืมทุกสิ่งทุกอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากระบบ Big 
Data & AI ที่นักท่องเที่ยวบนโลกสังคมออนไลน์บอกว่าจังหวัดสตูล คือ “การพักผ่อนที่แท้จริง” ที่
นักท่องเที่ยวสัมผัสเมื่อมาถึงจังหวัดสตูล 
 

 การด าน้ า สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลในจังหวัดสตูลนึกถึงหรือมีมุมมองเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสตูลมากเป็นอันดับที่ 2 คือ การด าน้ า ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่มา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยและมาด าน้ าในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวให้ข้อมูลในมุมมองที่
หลากหลาย ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...ในแคนาดาไม่สามารถเทียบได้เลยแหล่งด าน้ า ส าหรับสตูล คือ วันแรกที่ฉันมาถึงเมืองไทย 
บอกได้เลยว่า เมืองไทยคือ International Destination เมื่อได้มาในแหล่งท่องเที่ยวยิ่งมี
ความสุข...” 

 Taylor (Canada, 23, Male) 
“...ฉันไม่เคยด าน้ าลึกมาก่อน ที่นี่เปรียบเสมือนเวทมนต์ที่ตรึงฉันไว้ ส าหรับฉัน ที่นี่เหมือน
โลกใหม่ แม้ว่าฉันจะเคยด าน้ าตื้นมาก่อน แต่ที่นี่สวยมาก...” 

 Matthew (United States of America, 24, Male) 
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“…ฉันรักการด าน้ า และทุก ๆ ครั้งที่ฉันไปท่องเที่ยว ฉันจะเลือกหาที่ที่ด าน้ าได้ และฉันมา
สตูลเพราะการด าน้ า และฉันได้มีโอกาสที่จะด าน้ าที่นี่แล้ว...” 

 Sol (Argentina, 31, Female) 
 
 สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลให้คุณค่าหรือมีมุมมองที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 
คือ การด าน้ า โดยนักท่องเที่ยวมองว่าจังหวัดสตูลเป็นแหล่งด าน้ าที่สวยงามและน่าสนใจ และเป็นสิ่ง
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่จังหวัดสตูล 
 

 ความเพลิดเพลินใจ สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลให้คุณค่าหรือมีมุมมองเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสตูลคือ ความเพลิดเพลินใจ นักท่องเที่ยวนึกถึงความสุข และความสนุกสนานเมื่อ
กล่าวถึงการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล โดยนักท่องเที่ยวต้องการมาสัมผัสถึงความสุขและสนุกสนาน ซึ่ง
เป็นคุณสมบัติเชิงอารมณ์ของอัตลักษณ์แบรนด์ ซึ่งตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลทั้ง 3 คน
ดังต่อไปนี้ 

 
“...ฉันคิดถึงช่วงเวลาที่ฉันได้ใช้เวลาร่วมกันกับแฟนของฉัน ยามที่เห็นความสวยงามของพระ
อาทิตย์ที่ก าลังจะลับขอบฟ้า...” 

 Albin (Sweden, 24, Male) 
 “…รู้สึกสนุกสนาน เหมือนมาที่นี่แล้วมีความสุขกับเพื่อน ๆ ได้ผ่อนคลาย...” 

 Ella (Belgium, 26 Female) 
“…นึกถึงภาพคู่รักยืนจับมือกัน เห็นแล้วมีความสุข ดูโรแมนติคและอบอุ่น อยากมีช่วงเวลา
แบบนี้อีก...” 

 Reuu (Austria, 25, Male) 
 
 สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลมีมุมมองเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลนั้น เกี่ยวข้องกับ
ความสุข และความสนุกสนานจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสตูล และท าให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความเพลิดเพลินใจ มีความประทับใจและเกิดเป็นความทรงจ าที่ดี โดยประเด็นด้านความเพลิดเพลิน
ใจจึงเป็นองค์ประกอบที่น าไปประยุกต์ใช้ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 
 

จังหวัดตรัง 
 

ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในจังหวัดตรังมีมุมมองที่เกี่ยวข้อง
หรือการให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง 3 ประเด็นหลัก ๆ ด้วยกัน ดังนี้ 
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 ธรรมชาติ นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลให้ความเห็นถึงมุมมองที่มีต่อการท่องเที่ยวจังหวัด
ตรังในมิติของการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ ทะเล ป่าเขา รวมถึงการด าน้ า ซึ่งเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยว
สามารถสัมผัสได้จากการเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

“...นึกถึงภาพการไปว่ายน้ ากลางป่า ชอบป่าไม้ที่เขียวขจี ฉันมาจากออสเตรีย ไม่มีธรรมชาติ
แบบนี้ ฉันเลยชอบการท่องเที่ยวแบบนี้มาก ๆ…” 

Ian (Australia, 20, Male) 
“...ท่ามกลางป่าไม้ จะได้ยินเสียงจากธรรมชาติ เสียงร้องจากนก ซึ่งเป็นสถานที่ ๆ สามารถ
สัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่สวยงาม...” 

Tina (Canada, 36, Female) 
“…เราคิดว่ามันสวยมาก ๆ เต็มไปด้วยป่าไม้ มันน่าสนใจที่จะไปนอกเหนือจากการไปทะเล…” 

Jessica (France, 22, Female) 
  สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลนึกถึงการท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง พบว่า โดยส่วนใหญ่
นักท่องเที่ยวนึกถึงความเป็นธรรมชาติ บรรยากาศสีเขียวของป่าไม้ ซึ่งรวมถึงชายหาด ทะเล ป่าเขา 
ตลอดจนการด าน้ าทีน่ักท่องเที่ยวนึกถึงเมื่อมาท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง 
 

 ผ่อนคลาย สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่าหรือมีมุมมองเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในจังหวัด
ตรังเป็นอันดับที่ 2 คือ ความรู้สึกในการผ่อนคลายและบรรยากาศที่นักท่องเที่ยวสามารถเพลิดเพลิน
กับบรรยากาศพระอาทิตย์ตก การใช้ชีวิตกับครอบครัว และคนรัก ซึ่งเมื่อท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง 
นักท่องเที่ยวสามารถผ่อนคลายและพักผ่อนในบรรยากาศการพักผ่อนที่แท้จริง ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...ฉันรู้สึกถึง ทะเล ฤดูร้อน พระอาทิตย์และการพักผ่อน...” 

Maklies (Austria, 31, Female) 
“...ฉันคิดว่า ก าลั่งนั่งแล้วมองดูพระอาทิตย์ตกดิน ใช้เวลาในชมทะเลที่สวยงามและ
พักผ่อน…” 

Elseleth (Denmark, 61, Female) 
“...เพราะว่าการได้ชมพระอาทิตย์ตกเหมือนได้อยู่บนสวรรค์ อีกทั้งยังเป็นช่วงเวลาที่ดีของ
ครอบครัวที่จะได้อยู่ด้วยกัน…” 

Asa (United States of America, 22, Male) 
 
  สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลให้คุณค่าเป็นมุมมองที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้จากการ
เดินทางไปท่องเที่ยว บรรยากาศที่ก่อให้เกิดความรู้สึกที่เป็นการพักผ่อน และผ่อนคลายอย่างแท้จริง 
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ความเงียบสงบ สิ่งที่นักท่องเที่ยวผู้ให้ข้อมูลสัมผัสหรือมีมุมมองเกี่ยวกับจังหวัดตรัง
มากที่สุดคือ ความเงียบสงบ ในมุมมองที่นักท่องเที่ยวสามารถท่องเที่ยวและใช้ชีวิตสัมผัสกับวิถีชีวิตใน
จังหวัดตรังได้ ดังแสดงดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...เพราะว่า เหมือนดูคล้ายครอบครัว ช่วงเวลหน้าร้อน ทะเล พระอาทิตย์ตก เป็นสถานที่ ๆ 
สงบ พวกเราชอบแบบนี้...” 

Romana (Czech Republic, 27, Female) 
“…เหมือนสถานที่ท่องเที่ยวที่บ้านฉัน ฉันชอบเวลามีนักท่องเที่ยวน้อย…” 

Mahuat (Belgium, 22, Female) 
“…การพักผ่อนในสถานที่ท่ีเงียบๆ ที่ไม่มีนักท่องเที่ยวเยอะๆ...” 

Simoue (Germany, 36, Female) 
 

บรรยากาศความเงียบสงบที่นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสหรือรับรู้ ได้จากการไป
ท่องเที่ยวในจังหวัดตรัง นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในจังหวัดตรังให้คุณค่ากับความเงียบสงบ
กับบรรยากาศท่ีไม่มีนักท่องเที่ยวพลุกพล่าน  
 

4.3.4 การวิเคราะห์คู่แข่ง 
 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ Visual Analysis ผู้วิจัยด าเนินการค้นหาภาพถ่ายสื่อที่

เมืองท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่เป็นคู่แข่งขันใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยจากการลงพ้ืนที่ประชุมกลุ่มย่อย
กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ และการก าหนดคู่แข่งขันทางการตลาดการท่องเที่ยวกับเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า คู่แข่งขันหลักท่ีส าคัญ ประกอบไปด้วยพัทยา (ในประเทศ) บาหลี 
ประเทศอินโดนีเซีย โบราเคย์ ประเทศฟิลิปปินส์ ฮาวาย ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศมัลดีฟส์และ 
เกาะลังกาวี ประเทศมาเลเซีย โดยแสดงภาพที่น าเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ Visual Analysis ดัง
แสดงในภาคผนวกที่ 4 โดยสามารถวิเคราะห์คู่แข่งขันของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า คู่
แข่งขันในชาติต่าง ๆ เลือกใช้ภาพทัศน์ตามความโดดเด่นของการท่องเที่ยวในแต่ละประเทศ ซึ่งสิ่งที่
วิเคราะห์จะเห็นว่าหากมีการใช้คนท้องถิ่น คู่แข่งขันในเมืองต่าง ๆ จะเลือกใช้ภาพคนท้องถิ่นที่แต่งชุด
ที่สะท้อนความเป็นท้องถิ่น หรือ ในชุดการแสดงร่ายร าต่าง ๆ ขณะที่เมืองที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ทะเลจะเน้นใช้ภาพชายหาด บรรยากาศบนชายหาด เป็นต้น ซึ่งเป็นการเลือกใช้ภาพที่สอดคล้องกับ
แบรนด์ที่ก าหนดไว้ ยกตัวอย่างเช่น ประเทศมาเลเซีย ก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ว่าเป็น Truly Asia 
เนื่องจากต้องการโจมตีจุดแข็งของประเทศไทยที่มีศักยภาพและขีดความสามารถในด้านความเป็นไทย 
(Thainess) จึงเลือกใช้ภาพของนางแบบที่แต่งตัวด้วยเครื่องแต่งกายที่หลากหลายที่แสดงออกถึงเชื้อ
ชาติที่หลากหลาย การไปท่องเที่ยวที่มาเลเซียจึงสามารถมีโอกาสในการสัมผัสกับประสบการณ์การ



182 
 

ท่องเที่ยวผ่านวิถีชีวิตที่หลากหลาย ทั้งนี้ คู่แข่งขันหลายแหล่งท่องเที่ยว อาทิ มัลดีฟส์ โบราเคย์ ลังกา
วี เป็นต้น เลือกใช้รูปภาพตามอัตลักษณ์ที่โดดเด่น นั่นคือ ทะเลและชายหาด แต่เมื่อมาวิเคราะห์กับ
ประเทศอ่ืน ๆ พบว่าขาดความโดดเด่นหรือความแตกต่างกันของชายหาด มีเพียงมาเลเซียและบาหลี 
อินโดนีเซียที่ใช้รูปภาพศิลปะ อาหารการกินและวัฒนธรรมเข้ามาเก่ียวข้อง ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถ
รับรู้ถึงความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยสามารถสรุปรายละเอียดภาพทัศน์ที่ประเทศ
ต่าง ๆ เลือกใช้ในการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยว ดังนี้ 

 
แหล่งท่องเที่ยว/ประเทศ    ภาพทัศน์ 
บาหลี อินโดนีเซีย   ศิลปวัฒนธรรม โบราณสถาน การร่ายร าท้องถิ่น 
     ทะเล และอาหาร 
โบราเคย์ ฟิลิปปินส์   ทะเล แสงสีกลางคืน ชายหาด 
ญี่ปุ่น     ป้ายวัดคู่กับวิวทิวทัศน์ในสถานที่แตกต่างกัน 
ลังกาวี     ทะเล 
มาเลเซีย    นักท่องเที่ยวกับบรรยากาศทะเลและธรรมชาติ 
     อาหารกับการร่ายร าท้องถิ่น ความหลากหลาย 

ของเชื้อชาติ วิถีชีวิต นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  
คนท้องถิ่น ครอบครัวกับการ Shopping 

 มัลดีฟส์     ทะเลและหาดทราย 
 พม่า     วัดและโบราณสถาน 
 ปีนัง     เมืองเก่า 
 สิงคโปร์     ภาพรวมเมือง แหล่งช้อปปิ้ง สวนสนุก 
 เวียดนาม    เมืองเก่าและธรรมชาติ 
 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมและสามารถวิเคราะห์คู่แข่งขันหลัก ๆ ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยก าหนดเป้าหมายในการวิเคราะห์ร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวถึงคู่แข่งขันที่ควรน ามาวิเคราะห์ ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
 
ตารางท่ี 4.9 การวิเคราะห์คู่แข่งขันของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

สถานที ่ จุดแข็ง จุดอ่อน 

1. พัทยา (ไทย) 1. พัทยาเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มี
ค่าครองชีพถูกกว่าการท่องเที่ยว
ทางภาคใต้ ของ ไทย  ซึ่ ง ส่ วนนี้

1. ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เอารัดเอา
เปรียบนักท่องเที่ยวในเรื่องราคาสินค้า
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สถานที ่ จุดแข็ง จุดอ่อน 

สามารถตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวในราคาที่ไม่แพง 
เช่น โรงแรม 5 ดาว ถูกกว่าโรงแรม
ที่หัวหิน ภูเก็ต กระบี่ และเขาหลัก 
อย่างต่ า 30%  
2. การปรับภูมิทัศน์ใหม่ของพัทยา 
อาทิ การเอาสายไฟฟ้า-สายสื่อสาร
ลงใต้ดินเพ่ือความปลอดภัยของ
นักท่องเที่ยว และการใช้รถไถทราย
พลิกผืนทรายบริเวณชายหาดตลอด
แนว ท า ให้ผืนทรายและแหล่ ง
ท่องเที่ยวมีความสะอาด สวยงาม
มากยิ่งขึ้น 
3. เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง
ที่ อ ยู่ ติ ด กั บกรุ ง เ ทพฯและ เขต
ปริมณฑล และแหล่งท่องเที่ ยว
หลายแห่ง เช่น ตลาดน้ า 4 ภาค , 
FROST Magical Ice Of Siam ท า
ให้ใช้เวลาการเดินทางน้อยง่ายและ
สะดวก 
4. มีความหลากหลายของแหล่ง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว แ ล ะ กิ จ ก ร ร ม ก า ร
ท่องเที่ยว (Variety of Activities) 
อาทิ กิจกรรมบันเทิง นันทนาการ
และกีฬาทางน้ า ที่รองรับทุกไลฟ์
สไตล์ ทุกกลุ่มเป้าหมาย สามารถท า
กิจกรรมได้ตลอดทั้งป ี

และบริการ ส่งผลให้ นักท่องเที่ยวที่
เดินทางเข้ามาเท่ียวพัทยาลดน้อยลง  
2. ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มองเห็นตัว
เงินส าคัญกว่าความรู้สึกของ
นักท่องเที่ยว ไม่ใส่ใจ ละเลยการ
ให้บริการ 
3. ภาพลักษณ์ของต่างชาติที่มองพัทยา 
คือ เมืองหลวงของเซ็กส์ที่ใหญ่ที่สุดใน
โลก 
4. เป็นเมืองที่ไม่มีความปลอดภัย 
(โจรกรรม อาชญากรรม) 
5. การจัดผังเมือง (Zoning) พัทยา
เป็นเมืองที่ขาดการจัดระเบียบโซนนิ่งที่
ชัดเจนอย่างที่เมืองใหญ่ๆจัดการกัน 
เช่น แบ่งแยกสถานที่บันเทิงอย่าง
ชัดเจน แม้จะมี Walking Street แต่
บาร์เบียร์ยังกระจายอยู่ท่ัวทั้งเมือง 

2. บาหลี
(อินโดนีเซีย) 

1. บาหลีเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มี
ชื่อเสียงเป็นทั่วรู้จักของคนท่ัวโลก 
2. บาหลีเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
หลากหลายและมีวัฒนธรรมเป็น

1. มีการเดินทางที่ล าบาก เนื่องจาก
ถนนม ี2 เลน ท าให้รถติดมากและ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้ยาก 
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เอกลักษณ์ของท้องถิ่นซึ่งสืบทอด
ต่อกันมากว่าพันปี ท าให้
นักท่องเที่ยวต่างพากันเดินทาง
มายังบาหลีเพื่อเรียนรู้วัฒนธรรม
ของคนในท้องถิ่นที่มีมนต์เสน่ห์แห่ง
นี้ 
3. บาหลีเป็นสถานที่ท่ีมีกิจกรรม
หลากหลาย อาทิ โต้คลื่น, ด าน้ าตื้น
, ด าน้ าลึก, ขี่เรือใบ, เดินป่า, เพ้นท์
ผ้าบาติก แลการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม เป็นต้น  
4. บาหลีถือเป็นเมืองสวรรค์ของคน
รักสุขภาพ (Healthy)  ซึ่งรอบๆ
เกาะจะมีร้าน Vegan Café, ร้าน
สลัด  และร้ านอาหาร  Healthy 
มากมายให้นักท่องเที่ยวให้ได้เลือก
บริโภค นอกจากนี้ในส่วนของทาง
โรงแรมหรือที่พักจะรวมแพ็คเกจ 
Yoga Class ให้นักท่องเที่ยวได้ร่วม
กิจกรรม โยคะ(Free Service) เพ่ือ
เป็นการตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวที่รักสุขภาพ 

2. สถานที่ท่องเที่ยวแต่ละแห่งของ
เกาะบาหลีจะอยู่กันคนละที่ซึ่งไกลกัน
มาก และราคาค่าแท็กซ่ีค่อนข้างสูง ท า
ให้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกที่จะไป
หาแหล่งอ่ืนที่ดีกว่า 
3. เนื่องจากบาหลีมีประชากรมาก รวม
ไปถึงนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยว 
ท าให้มีปัญหาด้านการจัดการขยะ  

3. โบราเคย์ 
(ฟิลิป์ปินส์) 

1. นักท่องเที่ยวจะได้ประสบการณ์
หลากหลายและครบครันภายใน
หาดเดียว 
2. เกาะโบราเคย์จะมีกิจกรรมที่จะ
ท าให้นักท่องเที่ยวได้สามารถสัมผัส
กับธรรมชาติโดยไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม เช่น การกระโดดหน้า
ผา, พายเรือ kayak, 
Paddleboarding, ด าน้ า 

1. เกาะโบราเคย์เป็นเกาะที่มีขนาดเล็ก 
แต่มีนักท่องเที่ยวจ านวนมาก ท าให้
เกิดการแออัดขึ้น ส่งผลให้นักท่องเที่ยว
บางกลุ่มไม่มีพ้ืนที่ส่วนตัวส าหรับการ
พักผ่อน(หน้าหาดแคบ) 
2. เกาะโบราเคย์ ไม่มีการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ท าให้นักท่องเที่ยวไม่รู้ว่าจุด
ขายของที่นี่คืออะไร นอกจากทะเล
(มาแล้วไม่รู้ว่าเป็นโบราเคย์) 
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3. ค่าครองชีพที่เกาะโบราเคย์ถูก
มาก ทั้งค่าที่พักและค่าอาหาร รวม
ไปถึงการเดินทางมายังเกาะแห่งนี้ก็
ไม่แพง ท าให้เกาะโบราเคย์เป็น
สถานที่ท่อง เที่ ยวในฝันส าหรับ
นักทอ่งเที่ยวหลายๆคน 
4. มีการจัดการส่วนแบ่งระหว่าง
พ้ืนที่ชายหาด สถานที่พัก และทะเล 
ได้กลมกลืนกับธรรมชาติเป็นอย่างดี 

4. ฮาวาย 
(อเมริกา) 

1.  เป็นจุดหมายการท่องเที่ยวที่
ได้รับความนิยมมากที่สุดในโลก 
เพราะมีสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงาม
เป็นธรรมชาติ โดยเฉพาะหาดทราย 
ทะเล ป่า ภูเขา และวัฒนธรรมการ
เป็ น อยู่ ข อ งคน ในท้ อ ง ถิ่ น  ซึ่ ง
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ส า ม า ร ถ ไ ด้
ป ระสบการณ์ กลั บ ไป ได้ อย่ า ง
หลากหลาย 
2. ฮาวายเป็นเกาะที่ยังคงความเป็น
เอกลักษณ์ของคนฮาวายได้ เป็น
อย่างดี ท าให้นักท่องเที่ยวที่สนใจใน
วัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของคน
พ้ืนเมืองต่างสนใจและพากันเข้ามา
สัมผัสประสบการณ์วิถีชีวิตกันที่นี่ 
( ไปถึ งแล้ วสัมผัสได้ เลยว่ านี่ คือ
ฮาวาย) 
3. ฮาวายจะมีหอคอยของหน่วย
ช่วยชีวิต หรือ ไลฟ์การ์ด คอยส่อง
กล้องดูความปลอดภัยตลอดเวลา 
ท าให้มีความปลอดภัยในกิจกรรม
ทางน้ าสูง 

1. สถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งไม่มีสิ่ง
อ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว 
อาทิ ร้านอาหาร ร้านขายของ และ
สถานที่จอดรถ 
2. ค่าครองชีพที่เกาะฮาวายสูงมาก ท า
ให้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่คิดว่าถ้าได้มา
จะไม่คุ้มเพราะเที่ยวได้ไม่ครบ จึงไปหา
แหล่งท่องเที่ยวอื่นที่คุ้มกับเงินที่เสียไป 
3. เกาะฮาวายเป็นเกาะที่อยู่กลาง
มหาสมุทรแปซิฟิก ท าให้การเดินทาง
มาท่องเที่ยวใช้เวลานานมาก ส่งผลให้
นักท่องเที่ยวเลือกท่ีจะไปสถานที่อ่ืนที่
เสียเวลาน้อยกว่า 
4. การเข้าไปท่องเที่ยวที่เกาะฮาวาย 
จ าเป็นต้องขอวีซ่าของUSA ซึ่งเป็นวีซ่า
ที่ขอได้ยากและช้า ส่งผลให้
นักท่องเที่ยวเลือกท่ีจะไปท่องเที่ยวใน
สถานที่ที่ไม่ต้องขอวีซ่าหรือขอวีซ่าได้
ง่ายกว่า 
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4. มีการจัดโซนต่างๆไว้อย่างเป็น
ระเบียบ เรียบร้อย สะอาด และ
รักษาสภาพแวดล้อมเป็นอย่างดี 

5. มัลดีฟส ์ 1. ในแต่ละเกาะของมัลดีฟส์ จะที่
ได้สัมปทานไปเฉพาะท าให้เกาะนั้น
เป็นเกาะส่วนตัวที่ค่อนข้างเงียบ
สงบ เหมาะส าหรับการพักผ่อน
อย่างแท้จริง 
2. ทัศนียภาพสวยงาม ธรรมชาติที่
ยัง บริสุทธิ์อยู่  มีชายหาดขาวน้ า
ทะเลสีฟ้าครามใสสะอาดที่พบเห็น
ทั่ ว ไปทุกหมู่ เกาะและยั งมีแนว
ปะการั งที่ ย าวและสวยงามติด
อันดับโลก เป็นสวรรค์ของคนรัก
การด าน้ า 
สาธารณะรัฐมัลดีฟส์ จะมีระบบการ
ดูแลนักท่องเที่ยวอย่างดี เพราะ
รายได้หลักของประเทศนี้คือการ
ท่องเที่ยว นอกจากนี้การจะข้ามไป
ยังเกาะต่างๆจะต้องขออนุญาตก่อน
เสมอ ดั งนั้นมัลดีฟส์จึ งมี ความ
ปลอดภัยสูง 
3. การเดินทางสะดวกข้ึน มีเส้นทาง
การบินโดยตรงเปิดใหม่ในหลายๆ
ป ร ะ เ ท ศ  ร า ค า ถู ก ล ง  ท า ใ ห้
นักท่องเที่ยวสนใจที่จะมาท่องเที่ยว
เพ่ิมมากข้ึน 

1. มัลดีฟส์เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ข้ึน
ชื่อว่าแพง ติดเป็นอันดับต้นๆของ
บรรดาแหล่งท่องเที่ยวทั่วโลก คนส่วน
ใหญ่จึงคิดว่าเป็นอะไรที่ไกลเกินเอื้อม 
2. ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นเพียงด้านเดียว 
คือ ทะเล ชายหาด การด าน้ า ท าให้
สามารถสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า
ได้ด้านเดียว 
 

6.  เ ก า ะลั ง ก า วี  
(มาเลเซีย) 

1. มีเรื่องราวที่เป็นต านานที่ดึงดูด
ให้นักท่องเที่ยวจากทั่วโลกเข้าไป
เยี่ยมชมอันเนื่องมาจากค าสาปของ

1. ด้วยประเทศมาเลเซียเป็นประเทศที่
มีศาสนาอิสลามเป็นศาสนาหลัก การ
จ าหน่ายแอลกอฮอล์จึงเป็นข้อห้าม
ตามหลักศาสนา แม้ว่าเกาะลังกาวีจะมี
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พระนางเลือดขาวที่สาปให้เกาะ
ลังกาวีไม่เจริญถึง 7 ชั่วคน 
2. การอนุรักษ์บ้านเรือนเก่าที่มีอายุ 
200 ปี รวมถึงบ้านของพระนางมัสสุ
หรี พิพิธภัณฑ์ หลุมฝังศพ และสิ่ง
อ่ืน  ๆ  ตามต านาน  ที่ ยั งมี กา ร
อนุรักษ์ไว้ได้ดีและมีเรื่องราวในการ
ถ่ายทอดให้กับนักท่องเที่ยว 
3. จุดชมวิวที่สวยงามที่ต้องขึ้นรถ
กระเช้าไปชมวิวหมอกที่สวยงามบน
ยอดเขาสูงที่นักท่องเที่ยวจ านวน
มากเดินทางไปเยี่ยมชม 
4.  การมีชายหาดที่ สวยงาม ที่
นักท่องเที่ยวต้องการเข้าไปสัมผัส
และพักผ่อน 

ความโดดเด่นด้านทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว แต่นักท่องเที่ยวจาก
ตะวันตกไม่สามารถดื่มได้ จึงท าให้
นักท่องเที่ยวจากตะวันตกเลือกไปที่อ่ืน
แทน 
 

 

 4.3.5 การก าหนดอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 จากข้อมูลการประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในจังหวัด
ต่าง ๆ ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน สามารถก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยการจ าแนกกลุ่มของการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยว หลังจาก
วิเคราะห์ถึงค าที่แสดงถึงการให้คุณค่าในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยด าเนินการทบทวนการ
ให้รหัส (Coding) กับข้อมูลเชิงคุณภาพ และทบทวนใจความส าคัญ (Theme) ที่ได้และก าหนด
ใจความส าคัญใหม่เพ่ือลดความซ้ าซ้อนหรือคลุมเครือ โดยสามารถสรุปอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว
ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในแต่ละจังหวัด ได้ดังต่อไปนี้ 
  

จังหวัดภูเก็ต 
  

 ในการก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ต สามารถจ าแนกอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวได้ 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) และมุมมองที่จับต้องไม่ได้  
(Intangible) ดังแสดงในตารางที่ 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 
1. Sea Sand Sun จังหวัดภูเก็ตในหลายพื้นที่มี
หน้าหาดกว้างยาว ทรายสีขาวเม็ดละเอียด น้ า
ใส คลื่นลมไม่แรง เหมาะแก่การพักผ่อนและท า
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น ลงเล่นน้ า อาบแดด ด าน้ า
ตื้น ซึ่งหาดที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ หาดป่าตอง หาดไม้ขาว หาดกะตะ หาด
กะรน หาดสุรินทร์ หาดในยาง และหาดในหาน 
เป็นต้น  
 

1. Andaman Paradise : ดินแดนสวรรค์ที่ไม่
เคยเงียบเหงา ทั้งยังเต็มไปด้วยวัฒนธรรม
ประเพณีอันงดงาม อาหารการกินที่หลากหลาย 
รวมถึงสถานที่ท่องเที่ยวที่บ่งบอกถึงความเป็น
เอกลักษณ์ของเมืองเก่าที่น่าประทับใจมากมาย 
ภูเก็ต" ได้ชื่อว่าเป็นไข่มุกแห่งอันดามัน เมือง
ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงไปทั่วโลก ในด้านความ
สวยงามของทิวทัศน์ และหาดทราย น้ าทะเลสี
ฟ้าใส พร้อมด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกทางการ
ท่องเที่ยวครบครัน ความโดดเด่นใต้ท้องทะเล
ของปะการังที่มีความอุดมสมบูรณ์  เป็นแหล่ง
ด าน้ าที่สวยงาม พร้อมสัมผัสน้ าทะเลใสมองเห็น
พ้ืนทรายขาวเนียน หนีความวุ่นวายสร้าง
ความสุขและสนุกสนานกับกิจกรรมที่
หลากหลาย  นึกถึงสายลมเย็นๆที่พัดสะกิดผิว
ให้รู้สึกสบายกาย  สัมผัสกับบรรยากาศที่สุด
พิเศษกับใบหน้าที่เปื้อนยิ้มคนรอบข้าง คุ้มค่า
อย่างลงตัว 

2. Gastronomy:  เป็นเมืองสร้างสรรค์ด้าน
อาหาร ซึ่งภูเก็ตเป็นเมืองแห่งพหุวัฒนธรรม เรา
มีอาหารหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นอาหารไทย 
อาหารจีนปนไทย อาหารผสมของมลายู อาหาร
ของชาวมุสลิม ฮินดู ยุโรป รวมทั้งอินเดีย ซึ่ง
อาหารเหล่านี้เข้าข่ายการเป็น Traditional 
Food นอกจากนี้พบว่าภูเก็ตเป็นแหล่ง
ทรัพยากรธรรมชาติที่หลากหลายและหาที่อ่ืน
ไม่ได้ เช่น จักจั่นทะเล นมแพะ หรือแม้แต่
อาหารทะเลต่างๆ ที่มีความสด ซึ่งสถานที่ท่ี
นักท่องเที่ยวนิยมไปทานอาหารทะเล คือ หาด
ราไวย์และ Banzaan Fresh Market ที่ป่าตอง 

2. Dream Islands:  ภูเก็ตศูนย์กลางการ
ท่องเที่ยวในน่านน้ าทะเลอันดามัน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการท่องเที่ยวแบบด าน้ าดูปะการัง 
เพราะจังหวัดภูเก็ตมีจ านวนเกาะถึง 39หมู่เกาะ 
หรือที่หลายๆคนทราบกันดีว่าทะเลภูเก็ตใน
ความทรงจ านั้นคึกคักและวุ่นวายด้วย
นักท่องเที่ยวจ านวนมาก แต่ยังมีอีกหลายเกาะ
ที่ซ่อนเสน่ห์ความสวยงามที่น่าค้นหา ที่หลาย
คนยังไม่ได้สัมผัสกับความงดงามท่ีแท้จริงของ
ธรรมชาติ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกาะไม้ท่อน 
เกาะตาชัย ที่มีบรรยากาศเงียบสงบ เหมาะกับ
การมาพักผ่อนหย่อนใจ น้ าทะเลใสสีเขียวมรกต
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มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

ภูเก็ต ซึ่งตรงนั้นจะเป็นแหล่งขายอาหารทะเล
สดๆ ที่ซื้อปุ๊บ น าไปให้ร้านอาหารท าให้เราทาน
ต่อได้เลย 

ที่สร้างความตื่นตาตื่นใจและสร้างภาพความ
ทรงจ าที่ประทับใจแก่ผู้มาเยือนบนเกาะแห่งนี้  
ทั้งยังมีเกาะเฮ ชาดหาดส่วนตัวที่ดาราชอบมา
เช็คอินกันเพราะมีทิวทัศน์สวย โดดเด่น เหมาะ
แก่การอวดภาพบนโลก Social แทนความรู้สึก
ที่ไม่สามารถอธิบายเป็นค าพูดได้หมด หรือ
นักท่องเที่ยวบางคนที่มาเกาะนี้ต่างรู้สึกว่า
ตนเองเป็นดารา มีการโพสท่าที่บ่งบอกความ
ตัวตนบนเกาะในฝันจังหวัดภูเก็ต 

3. Nature: เป็นเกาะที่มีความอุดมสมบูรณ์ทาง
ธรรมชาติมีผืนป่าและล้อมรอบเกาะมีชายหาดที่
งดงามทรายขาวละเอียดสะอาดตลอดทั้งด้านทิศ
เหนือและทิศตะวันตกของเกาะ น้ าทะเลสวยใส
น่าเล่นรอบๆเกาะมีปะการังท่ีอุดมสมบูรณ์ เช่น 
แผ่นปะการังจาน หอยแม่น แต่ที่เด่นที่สุดคือ ฝูง
ปลาหลากสี หลายชนิดที่คุ้นเคยกับนักท่องเที่ยว 

3. Extraordinary Experience:  
ประสบการณ์แสนพิเศษที่นักท่องเที่ยวสามารถ
สร้างได้ด้วยตนเอง ตั้งแต่เริ่มต้นเดินทาง
ท่องเที่ยว สามารถเดินทางได้อย่างง่ายดาย มี
สนามบินนานาชาติ บริษัททัวร์ โรงแรมที่พัก 
ยานพาหนะที่คอยบริการและรองรับ
นักท่องเที่ยวจ านวนมาก มี ร้านอาหาร บาร์ 
และท่ีขาดไม่ได้คือกิจกรรมต่างๆบนเกาะภูเก็ต 
ทั้งแบบผจญภัย กิจกรรมทางน้ า กิจกรรมชม
เมือง ปั่นจักรยาน เล่นสวนสนุก ชมความงามใน
ดินแดนเนรมิตภูเก็ตแฟนตาซี เพลินเพลินกับ
ความบันเทิงบนถนนบางลา หรือแบบLuxury 
Boatล่องเรือยอร์ชชมธรรมชาติตามเกาะต่างๆ 
ชมฝูงปลาน้อยใหญ่ตามชายหาดต่างๆ สัมผัส
แสงแดดอ่อนๆช่วงตะวันตกดิน หรือชมพระ
อาทิตย์ตกจากจุดชมวิวที่สวยบนแหลมพรหม
เทพ  กับบรรยากาศที่น่าอัศจรรย์และ
ประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยมหรือใครที่ชอบชม
ความน่ารักจากสัตว์คู่บ้านคู่เมืองของไทย 
สามารถไปชมความน่ารักได้ที่ปางช้างกมลา 
ช้างยิ้มที่น่ารักและเป็นกันเอง สร้าง
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มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

ประสบการณ์ที่น่าทึ่งกับผู้มาพบเจอ คุ้มค่ากับ
เงินและบริการที่เป็นมิตรจากพนักงาน 

 
จังหวัดพังงา 

  
 ในการก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา สามารถจ าแนกอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวได้ 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) และมุมมองที่จับต้องไม่ได้  
(Intangible) ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดพังงา 

มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 
1. Sea Sand Sun จังหวัดพังงาเป็นจังหวัดหนึ่ง
ในภาคใต้ตอนบน ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลด้าน
ตะวันตกติดกับทะเลอันดามัน มีแหล่งท่องเที่ยว
มากมาย ทั้งบนบกและใต้น้ า มีแหล่งด าน้ าที่
สวยงามระดับโลก เช่นหมู่เกาะสุรินทร์ หมู่เกาะ
สิมิลัน เป็นจุดด าน้ าที่มีความสวยงามติด 1ใน10 
ของสถานที่ท่องเที่ยวของโลกที่น่าสนใจ จึง
ได้รับการจัดอันดับให้เป็นจุดด าน้ าที่นักด าน้ าลึก
ใฝ่ฝันที่จะไปด าน้ ามากท่ีสุด และเป็นจังหวัดที่มี
เกาะมากที่สุดในประเทศ โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 
155 เกาะ ซึ้งเกาะพระทองเป็นเกาะที่มีพ้ืนที่
มากที่สุด รองลงมาคือ เกาะยาวใหญ่ และเกาะ
คอเขา 

1. Happiness ด้วยความอุดมสมบูรณ์ของ
ทรัพยากรทางธรรมชาติทั้งในมิติของความ
สวยงาม และความเป็นธรรมชาติที่แท้จริง 
ตลอดจนกิจกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาท่ี
นักท่องเที่ยวสามารถสร้างประสบการณ์ได้
หลากหลาย ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถร่วม
สร้างความสุขระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวใน
จังหวัดพังงา 

2. Natue ด้วยความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากร
ทางธรรมชาติ มคีวามหลากหลายของแหล่ง
ท่องเที่ยว เช่นกิจกรรมล่องแก่ง พายเรือ ปีนเขา 
เดินป่าชมธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวประเภท
ชายทะเล หมู่เกาะที่สวยงาม มีทรัพยากรด้าน
การท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูงชายหาดสะอาด
สวยงาม มีทะเล ภูเขา น้ าตก ให้เลือกท่องเที่ยว

2. Peace แม้ว่าจังหวัดพังงาจะตั้งอยู่ติดกับ
จังหวัดภูเก็ตเมืองท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงระดับ
โลก และมีนักท่องเที่ยวหลายล้านคนเดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต แต่จังหวัดพังงามี
ความแตกต่างจากบรรยากาศการท่องเที่ยวใน
ภูเก็ตด้วยความเรียบง่าย ความสงบ ปราศจาก
แสงสีเสียง ด้วยเหตุนี้ การท่องเที่ยวในจังหวัด
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มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

หลากหลาย เช่น อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสิมิลัน  
อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์  ซึ่งเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่สวยงามระดับโลก มีความ
หลากหลายทางนิเวศ ป่าชายเลนมีความ
สมบูรณ์เป็นแหล่งเพาะพันธ์สัตว์ทะเลที่ส าคัญ 
เช่น อ่าวพังงา 

พังงาจึงมีเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ด้านความ
เงียบสงบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในชุมชนท้องเที่ยว
อาทิ บ้านคอเขา เกาะยาวน้อย เกาะยาวใหญ่ 
เป็นต้น หรือแหล่งท่องเที่ยวชายหาดที่มีชื่อเสียง
ของจังหวัดพังงา 

3. Way of Life จังหวัดมีวัฒนธรรมท้องถิ่น
ดั้งเดิมท่ีเรียบง่ายเหมาะแก่การเป็นแหล่งเรียนรู้
และประชาชนในพ้ืนที่มีอัธยาศัยที่ดี เป็นมิตรกับ
นักท่องเที่ยว มีสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความโดด
เดน่ทางประวัติศาสตร์และโบราณคดีท่ีส าคัญ  
และยังเป็นที่อยู่อาศัยของชาวมอแกน-ยิปซีแห่ง
ท้องทะเลที่ยังด ารงวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม การอยู่
ร่วมกันของคนในพ้ืนที่ ไม่แบ่งแยกเชื้อชาติ
ศาสนา วัฒนธรรม อยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข 
ไม่มีปัญหาความขัดแย้งทางสังคม 

3. Authentic Leisure Times การเดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดพังงา คือ การเดินทาง
ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนอย่างแท้จริง ท าให้
นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสสัมผัสกับวิถีชีวิต และ
วัฒนธรรมท้องถิ่นอย่างใกล้ชิด ท าให้
นักท่องเที่ยวได้รับความเพลิดเพลินใจกับ
กิจกรรมการท่องเที่ยว พักผ่อนบนหาด
ทรายขาวสวยที่เงียบสงบ การท่องเที่ยวเยี่ยมชม
วิถีชีวิตชุมชน ตลอดจนการเรียนรู้ผ่าน
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ได้มีโอกาสท า
กิจกรรมด้วยตนเอง 

 
 จังหวัดกระบ่ี 
 
 ในการก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ สามารถจ าแนกอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ได้ 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) และมุมมองที่จับต้องได้ 
(Intangible) ดังแสดงในตารางที่ 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 ข้อมูลอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 

มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

1. Green Tourism จังหวัดกระบี่มีการจัดท า
ปฏิญญากระบี่ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2556 โดยทุกภาค
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับการจัดการการท่องเที่ยวเข้า
มามีส่วนร่วมในการจัดท าปฏิญญากระบี่เพื่อ
ก าหนดทิศทางการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการ

1. Relax ด้วยบรรยากาศการท่องเที่ยวของ
จังหวัดกระบี่ท าให้นักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่สามารถผ่อนคลายกับ
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกประกอบกิจกรรมการ
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มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

ท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ ด้วยการก าหนดทิศ
ทางการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงคุณภาพที่ให้
ความส าคัญกับการจัดการการท่องเที่ยวอย่าง
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมภายใต้แนวคิดการ
ท่องเที่ยวสีเขียว 

ท่องเที่ยวตามความต้องการและความสะดวก 
ทั้งการพายเรือคายัค การเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน
ท้องถิ่น เป็นต้น 

2. Variety ภายใต้การก าหนดปฏิญญากระบี่ 
สิ่งที่ก าหนดโดยภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คือ การแบ่งกลุ่ม
การท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่ออกตาม
ศักยภาพทางการท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ที่ท าให้
การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่มีความหลากหลาย
ของกิจกรรมการท่องเที่ยวทั้งการท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติด้านทะเล ชายหาด ถ้ า น้ าตก แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท่องเที่ยวชุมชน 
เป็นต้น  

2. Romantic สิ่งที่เป็นอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของ
จังหวัดกระบี่คือ ความโรแมนติค ที่นักท่องเที่ยว
สามารถสัมผัส และสร้างบรรยากาศ ตลอดจน
ประสบการณ์การท่องเที่ยวกับคู่รัก หรือ
แม้กระทั่งการเดินทางไปท่องเที่ยวคนเดียวและ
พบเห็นคู่รักในแหล่งท่องเที่ยว บรรยากาศยาม
เย็นบนหาดทราย หรือการเดินบนชายหาดที่
ยาวสวย ท าให้นักท่องเที่ยวมีความประทับใจต่อ
การท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ 

3. Beach ความโดดเด่นของชายหาดในจังหวัด
กระบี่คือ การเป็นชายหาดที่ไม่มีเตียงผ้าใบหรือ
ร่มชายหาด ท าให้ชายหาดในจังหวัดกระบี่มีวิวที่
สวยงาม ไม่มีร่มมาบดบังความสวยงามของ
ชายหาดที่ขาวสวยและเป็นแนวยาว 
นักท่องเที่ยวสามารถพักผ่อนและท ากิจกรรม
บนชายหาดในระหว่างการท่องเที่ยวได้อย่าง
เพลิดเพลินใจ  

3. Peace สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นอีก
ประการหนึ่งของการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ที่มี
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่ไม่มีการรบกวนจาก
นักท่องเที่ยวจ านวนมาก หรือ การปาร์ตี้
สังสรรค์ที่ก่อให้เกิดเสียงดัง ประกอบกับความ
โดดเด่นของทรัพยากรทางธรรมชาติในจังหวัด
กระบี่ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกประกอบ
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ
ความรู้สึกของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ  

 
จังหวัดสตูล 

  
 ในการก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดสตูล สามารถจ าแนกอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวได้ 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) และมุมมองที่จับต้องไม่ได้  
(Intangible) ดังแสดงในตารางที่ 4.13 
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ตารางท่ี 4.13 ข้อมูลอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 

มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 
1. Sea Sand Sun จังหวัดสตลูเป็นเมือง
ท่องเที่ยวหนึ่งที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและ
ชายหาดที่สวยงาม นักท่องเที่ยวที่เดินทางไป
ท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลสามารถได้รับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ประทับใจกับ
ธรรมชาติที่สวยงาม โดยไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า
ทะเล หาดทรายและแสงแดด คือ อัตลักษณ์ที่
โดดเด่นของการท่องเที่ยวในจังหวัดสตูล 

1. Real Paradise on Earth สิ่งที่นักท่องเที่ยว
ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศให้คุณค่ากับการ
ท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลคือ การเป็นแหล่ง
พักผ่อนหย่อนใจอย่างแท้จริง บางส่วนกล่าวว่า
มาท่องเที่ยวที่จังหวัดสตูลเปรียบดังการได้มา
เยือนสวรรค์บนดิน หรือ เกาะสวรรค์ ด้วยความ
สวยงามของทรัพยากรทางธรรมชาติ ทั้งทะเล 
ชายหาด และวิถีชีวิตท้องถิ่นท าให้นักท่องเที่ยว
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่จังหวัดสตูลได้รับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ 

2. Gastronomic Tourism ด้วยอาหาร Street 
Food เป็นสิ่งดึงดูดทางการท่องเที่ยวที่โดดเด่น
แห่งหนึ่งของจังหวัดสตูล โดยนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดสตูลได้กล่าวถึง 
Street Food ของจังหวัดสตูลว่าเป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมเยือนต้องลองชิม อาทิ 
ชาชักสตูลที่มีชื่อเสียง ไก่ทอด ข้าวมันแกงปลา 
เป็นต้น ซึ่งอาหารท้องถิ่นเหล่านี้เป็นอาหารที่
เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของคนสตูล ท าให้เป็น
อาหารที่มีเอกลักษณ์และอัตลักษณ์เฉพาะที่
จังหวัดสตูล 

2. Wonderful Experience ด้วยแหล่ง
ท่องเที่ยวที่หลากหลาย ประกอบกับกิจกรรม
การท่องเที่ยวที่มีลักษณะเฉพาะตัวของจังหวัด
สตูลอันเนื่องมาจากธรรมชาติได้รังสรรค์แหล่ง
ท่องเที่ยวที่อุดมสมบูรณ์ อุทยานแห่งชาติทาง
ทะเล ธรณีวิทยา รวมถึงแหล่งไดโนเสาร์ ท าให้
นักท่องเที่ยวสามารถสร้างประสบการณ์น่า
ตื่นเต้นประทับใจ นักท่องเที่ยวสามารถไป
ท่องเที่ยวและประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวที่
หลากหลาย 

3. GeoPark คือ สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์และอัต
ลักษณ์ของจังหวัดสตูล เนื่องจากเก่ียวข้องกับ
แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่มีอายุมากกว่า 500 
ล้านปี แหล่งท่องเที่ยวป่าเขา ที่มีความโดดเด่น
ทางด้านธรณีวิทยา ธรรมชาติที่สวยงาม และ
วัฒนธรรมของผู้คนในจังหวัดสตูล ท าให้
นักท่องเที่ยวสามารถสร้างประสบการณ์และ
ประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 

3. Fun การมาท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลนอกจาก
จะได้รับความประทับใจ และได้รับการพักผ่อน
อย่างแท้จริง สิ่งที่นักท่องเที่ยวจะได้รับคือ 
ความสนุกสนานที่นักท่องเที่ยวสามารถเดินทาง
มาท่องเที่ยวกับเพ่ือน ครอบครัวหรือคนรัก 
สามารถประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวภายใต้
ความสนุกสนาน 

 



194 
 

จังหวัดตรัง 
  

 ในการก าหนดอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดตรัง สามารถจ าแนกอัตลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวได้ 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) และมุมมองที่จับต้องไม่ได้  
(Intangible) ดังแสดงในตารางที่ 4.14 
 
ตารางท่ี 4.14 ข้อมูลอัตลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 

มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

1. Gastronomic Tourism จังหวัดตรังมี
ศักยภาพด้านอาหารทั้งอาหารไทยและจีน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารบาบ๋า หย่าย๋า รวมถึง
อาหารที่ขึ้นชื่อ ได้แก่ หมูย่างเมืองตรัง เค้กเมือง
ตรัง ติ่มซ า เป็นต้น ซึ่งเกี่ยวข้องกับการเป็น
สังคมพหุวัฒนธรรมทั้งไทย  พุทธ มุสลิม และ
จีน 

1. Relax เอกลักษณ์ที่ส าคัญของการมา
ท่องเที่ยวจังหวัดตรังคือ ต้องตั้งใจมา และ
มาแล้วต้องพักผ่อน ดังนั้น เอกลักษณ์ในเชิง
อารมณ์ของการมาท่องเที่ยวตรังที่ส าคัญคือ การ
ผ่อนคลาย ในความหมายที่ว่า “มาตรังต้องได้
พักผ่อน” ชีวิตอาจจะเครียดจากการท างาน แต่
หากต้องการพักผ่อน ตรังจะเป็นตัวเลือกแรก 
และด้วยองค์ประกอบที่จับต้องได้หลาย
องค์ประกอบท าให้นักท่องเที่ยวที่มาตรังต้องใช้
เวลาในการสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่จังหวัดตรัง 

2. Nature ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ จังหวัดตรัง
นับเป็นอีกจังหวัดหนึ่งที่มีศักยภาพด้านแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีความสวยงามและ
โดดเด่น ทั้งแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและ
ชายหาด แหล่งด าน้ า อาทิ เกาะมุก เกาะมรกต 
เกาะกระดานตลอดจนแหล่งท่องเที่ยวประเภท
ป่าเขา น้ าตก ที่มีนักท่องเที่ยวจ านวนมากนิยม
เดินทางมาท่องเที่ยว อาทิ ถ้ าเลเขากอบ เขาเจ็ด
ยอด เป็นต้น 

2. Friendliness ด้วยจังหวัดตรังเป็นจังหวัดที่มี
ความหลากหลายทางวัฒนธรรม และเป็นเมืองที่
เรียกว่าเป็นเมืองราชการ นั่นคือ เป็นเมืองที่มี
ข้าราชการจากต่างเมืองมาอาศัยอยู่ รวมถึงการ
เป็นเมืองผ่านในอดีต ท าให้เกิดความคุ้นเคยกับ
การมาเยี่ยมเยือนของคนต่างถิ่น ด้วยเหตุนี้ 
เอกลักษณ์ที่ส าคัญของคนเมืองตรังคือ ความ
เป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

3. Way of Life ตรังมีความโดดเด่นอีกด้านคือ
วิถีชีวิต ซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะแบบตรังที่ผู้คนใช้
ชีวิตในสังคมพหุวัฒนธรรม อยู่บนพื้นฐานความ
หลากหลาย กลมกลืนภายใต้ความเป็นคนตรัง 

3. Aesthetic of life ด้วยเอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมของจังหวัดตรังที่มีความกลมกลืนของ
วัฒนธรรมที่หลากหลายและถูกถ่ายทอดออกมา
ผ่านศิลปวัฒนธรรม อาคารสถาปัตยกรรม 
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มุมมองเชิงจับต้องได้ (Tangible) มุมมองท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) 

ท าให้ชุมชนท้องถิ่นหลายชุมชนในจังหวัดตรังมี
ความโดดเด่น มีผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีเอกลักษณ์ 
อาทิ ผ้าทอบ้านนาหมื่นศรี เป็นต้น นอกจากนี้ 
ด้วยความที่ตรังเป็นเมืองที่เป็นเส้นทางผ่านไป
ยังเมืองอ่ืน ๆ เช่นการเดินทางระหว่างภูเก็ตไป
ปีนังต้องผ่านตรัง เนื่องจากปลายทางโดยสถานี
รถไฟจะมาสิ้นสุดที่สถานีกันตัง ท าให้เกิด
วัฒนธรรมที่หลากหลายและกลมกลืน ดังเห็นได้
จากอาคารชิโนโปรตุกีสในเมืองตรัง 

อาหารการกิน และการใช้ชีวิต ดังนั้น สิ่งที่
เป็นอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวที่โดดเด่นของ
จังหวัดตรังอีกประการหนึ่งคือ สุนทรียภาพแห่ง
การใช้ชีวิตที่เรียบง่าย มีเสน่ห์ และดึงดูดให้
หลงใหล ก่อให้เกิดความเพลิดเพลินใจ ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้ถูกถ่ายทอดและน าเสนอผ่านภาพถ่าย 
สิ่งของ ตลอดจนการใช้ชีวิตของคนตรัง 

 
 4.3.6 ข้อมูลนักท่องเที่ยวจากวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต 
  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือเป็นแนวทางในการน ามาก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการอ่านข้อมูลการโพสข้อความบนอินเตอร์เน็ตของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในอันดามัน และตีความในมุมที่เกี่ยวข้องกับการให้คุณค่าของ
นักท่องเที่ยว สามารถสรุปประเด็นได้ดังนี้ 
 
  4.3.6.1 สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว สิ่งที่นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และมีการแบ่งปันเรื่องราว ตลอดจนประสบการณ์บนพื้นที่เครือข่าย
สังคมออนไลน์ให้คุณค่าในประเด็นที่หนึ่งคือ ‘สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว’ ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึก และคุณค่าที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในการเดินทางท่องเที่ยว โดย
สามารถสรุปประเด็นย่อย ได้ดังนี้ 
 
  ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว โดยจากการเก็บรวบรวมข้อมูลการพูดคุย
แลกเปลี่ยน และการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวพบว่า สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่า หรือมีการ
ให้ความส าคัญ ทั้งการกล่าวโดยตรง หรือการกล่าวโดยนัย พบว่า ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว
เป็นประเด็นหนึ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่า และมีการกล่าวถึงความงดงามของธรรมชาติ และแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งรวมไปถึงความงดงามของคนท้องถิ่นที่ให้การ
ต้อนรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ดัง
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ตัวอย่างต่อไปนี้ นักท่องเที่ยวบอกเล่าถึงความสวยงามที่สัมผัสได้จากการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 “…เกาะที่สวยที่สุดในไทย [เกาะหลีเป๊ะ]…ทะเลสวย น้ าใส ต่อให้เป็นหน้ามรสุม น้ าก็ยังใส ทะเล

ยังสวยอยู ่มีสัตว์ทะเลที่หลากหลาย ปะการังก็หลากหลาย มีทั้งปะการังอ่อน และแข็ง…” 
N (13 มีนาคม 2560, ไทย) 

“...น้ าใสเหมือนแก้ว [เกาะตะรุเตา] เราไปเกาะนี้และได้รับความประทับใจมาก ๆ กับความ
สะอาดและความในของน้ าทะเล...มีความหลากหลายของสัตว์ใต้ทะเลและปะการัง คนท้องถิ่น
ก็เป็นมิตรมาก ๆ เป็นสถานที่ที่ Perfect…” 

J (15 มีนาคม 2560, มาเลเซีย) 

“...หาดสวยมาก รักเลย วิวทวิทัศน์รอบ ๆ หาดพระนาง Amazing มาก ๆ แม้ว่าจะมีคนมาก
ก็ตาม...” 

R (6 มกราคม 2560, สิงคโปร์)  

“สวยงาม... [เกาะตะรุเตา] สถานที่ที่  Amazing ส าหรับการพักผ่อน อาบแดด และ 
Snorkel...” 

E (23 กุมภาพันธ์ 2560, โปแลนด์) 

 
  จากตัวอย่างดังกล่าวข้างต้น นักท่องเที่ยวจากประเทศไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ และ
โปแลนด์ ได้บอกเล่าความสวยงามในมุมมองที่แตกต่างกันในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ แต่ให้ความส าคัญ
กับความสวยงามเช่นเดียวกันทั้งในมิติของชายหาด ความงดงามของใต้ทะเล โดยเฉพาะน้ าทะเลของ
เขตพัฒนาการท่องเที่ยอันดามันที่มีความสวยงามและโดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน 
 
  ความเพลิดเพลินใจ สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่าในเชิงอารมณ์ประเด็นที่สองคือ 
ความเพลิดเพลินใจ และความสนุกสนานที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งทั้งสองประเด็นย่อยมีความเชื่อมโยงไปสู่การสร้างความสุขจากการ
เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน นักท่องเที่ยวแบ่งปันประสบการณ์ในมุมมอง
ที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกด้านบวกท่ีมีต่อแหล่งท่องเที่ยว หรือกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ได้สัมผัสและได้มี
โอกาสเข้าไปท่องเที่ยว ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 
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“…ประสบการณ์แบบ Wow ค าหนึ่งที่จะพรรณนาถึงสถานที่นี้ นั่นคือค าว่า “Wow” หาด
พระนางเป็นอีกท่ีหนึ่งที่คุณต้องมาเมื่อมาท่องเที่ยวที่จังหวัดกระบี่...ทะเสใส หาดสวยที่สวย
และสะอาด...” 

A (15 มกราคม 2560, เยอรมนี) 

“...สมบูรณ์แบบมากส าหรับหนีผู้คนจากภูเก็ต เกาะไม้ท่อนเป็นเกาะเล็ก ๆ ที่ยอดเยี่ยมมาก...
เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ยอดเยี่ยมที่จะเพลิดเพลินกับทริปวันเดียวในภูเก็ต ชายหาดที่เยี่ยม
ยอดท่ียังเป็นภูเก็ตท่ีคุณสามารถหาที่ที่มีนักท่องเที่ยวไม่มาก...”  

S (11 มีนาคม 2561, อิตาลี) 

“...เป็นเกาะที่สวยงามที่รัก คุ้มค่าที่มาเท่ียว ดีใจที่ได้มาท่ีนี่...วิวทิวทัศน์น่าตื่นเต้นมาก กล้อง
ถ่ายรูปของเราไม่ได้หยุดถ่ายเลย...ทะเลสวยใสมาก...” 

NC (3 พฤษภาคม 2560, สหราชอาณาจักร) 

“...แนะน าเลยครับ...สถานที่แห่งนี้ค่อนข้างน่าประทับใจ [เกาะไม้ท่อน] น้ าทะเลใสมาก 
ชายหาดขาวและนุ่ม ทั้งครอบครัวของเรามีช่วงเวลาที่มหัศจรรย์ที่ยากจะลืมได้ทีนี่...” 

Y (20 ธันวาคม 2559, สิงคโปร์) 

 
  ค าว่า “Wow” ที่ A กล่าวถึงเป็นอารมณ์ หรือความประทับใจที่นักท่องเที่ยวสัมผัส
จากการเดินทางไปท่องเที่ยวที่หาดพระนาง แทนความรู้สึกที่มีต่อสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่า ขณะที่
นักท่องเที่ยวอ่ืน ๆ เช่น S และ NC แสดงถึงความเพลิดเพลินใจที่เกิดขึ้นจากการเดินทางไปท่องเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างจากท่ีอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางมาท่องเที่ยวชายหาด เกาะ หรือ
แหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ นอกเหนือจากบริเวณที่มีนักท่องเที่ยวจ านวนมากอยู่ ด้วยความงดงามและอุดม
สมบูรณ์ท าให้นักท่องเที่ยวเพลิดเพลินกับบรรยากาศการท่องเที่ยวในแต่ละแหล่งท่องเที่ยว 
 
  ความโรแมนติค เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกที่นักท่องเที่ยวสัมผัส หรือให้คุณค่า
จากการเดินทางท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีอารมณ์เชื่อมโยงกับความรัก 
ความสุข ความผูกพันระหว่างเพ่ือน คนรัก หรือครอบครัว นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีการกล่าวถึงความสวยงามของพระอาทิตย์ตกในหลายแหล่งท่องเที่ยว 
ช่วงเวลาที่ดีที่เดินทางมาท่องเที่ยวนั้น ๆ วิวทิวทัศน์ที่สวยงาม และชายหาดในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ 
ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ที่นักท่องเที่ยวได้บอกเล่า และแบ่งปันความคิดเห็น ตลอดจนประสบการณ์ที่
ได้รับจากการมาท่องเที่ยว 
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“...เป็นพระอาทิตย์ตกที่สวยงามมาก หน้าผาหินที่มีต้นไม้สีเขียวอยู่ด้านหนึ่ง หาดทรายนุ่มกับ
น้ าทะเลสีฟ้าครามอยู่อีกฝั่ง จะท าให้ไม่หลงรักอย่างไรไหว ยิ่งไปกว่านั้น ภาพของพระอาทิตย์
ตกท่ีมหัศจรรย์ท าให้ฉันได้รับประสบการณ์ที่น่าจดจ าอย่างแท้จริง...” 

M (9 มกราคม 2560, โอมาน) 

“...สถานที่สวยมาก ที่ที่คุณสามารถเพลิดเพลินกับธรรมชาติ...ตกหลุมรักกับหาดทราย ทะเล 
วิวทิวทัศน์และ ร้านขายของที่ระลึก. ..ที่ พักที่ดีส าหรับว่ายน้ า และเพลิดเพลินไปกับ
ธรรมชาติ…” 

YE (12 กุมภาพันธ์ 2560, พม่า) 

“…พระอาทิตย์ตกที่เยี่ยมมาก จุดที่ดีที่สุดของประสบการณ์ท่องเที่ยวในภูเก็ตคือ พระอาทิตย์
ตกท่ีหาดป่าตอง พระอาทิตย์ตกที่สวยงามเป็นสิ่งที่คุ้มค่ามากส าหรับทริปนี้...” 

B (28 พฤษภาคม 2561, ออสเตรเลีย) 

“...[หาดไม้ขาว] เป็นชายหาดที่ทรายนิ่มและขาวมาก ๆ แต่สิ่งที่ดีที่สุดคือ การดูพระอาทิตย์
ตก คุณต้องมาสัมผัสพระอาทิตย์ตกท่ีมหัศจรรย์ที่นี่ วิวทิวทัศน์ไม่มีอะไรบดบังและกว้าง...
สวยงามจนแทบจะหยุดหายใจ...” 

SH (25 กุมภาพันธ์ 2561, สิงคโปร์) 

“...สวรรค์ที่สวยงาม ชีวิตที่เรียบง่าย เป็นเกาะที่สุดยอด [เกาะกระดาน] ที่ท าให้เราหนีจาก
แหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวหลัก เราตกหลุมรักเกาะนี้และไม่สามารถรอที่จะ
กลับมาอีกครั้งได้...” 

MY (6 เมษายน 2561, สหราชอาณาจักร) 
   
  จากตัวอย่างข้างต้น สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่าในมุมมองแบบโรแมนติคคือ วิว
ทิวทัศน์ พระอาทิตย์ และหาดทรายที่เมื่อน ามารวมกันโดยที่ธรรมชาติเป็นผู้สร้า งสรรค์ท าให้
นักท่องเที่ยวได้สัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่โรแมนติค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พระอาทิตย์ตกใน
แหล่งท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีความสวยงามและโดดเด่นเหนือคู่แข่งขันในภูมิภาค
อ่ืน ๆ อันเนื่องมาจากสภาพภูมิประเทศและแนวชายฝั่งทะเลอันดามัน 
  

4.3.6.2 ประสบการณ์การท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้มีโอกาสสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่และแตกต่าง
จากประสบการณ์การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ นักท่องเที่ยวอาจจะเคยเดินทางไปท่องเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวทั่วโลก แต่เมื่อได้มีโอกาสมาสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันล้วนแต่กล่าวถึงความประทับใจ ความสุขและประสบการณ์ที่ได้รับจากการท า
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กิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย ผสมผสานกับเอกลักษณ์ความเป็นไทยและความเป็นมิตร
ของชาวไทยต่อนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ โดยสามารถสรุปประเด็นย่อยที่ เกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยว ได้ดังนี้ 

 

ประสบการณ์แปลกใหม่ ตื่นเต้น ท้าทาย สิ่งที่นักท่องเที่ยวสัมผัสและให้คุณค่าใน
การเดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่เด่นชัดคือ ประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่นักท่องเที่ยวสามารถเรียนรู้ สัมผัสและร่วมสร้าง ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ตื่นเต้นและท้า
ทายที่นักท่องเที่ยวไม่สามารถคาดเดาได้ โดยความโดดเด่นประการนี้เป็นความโดดเด่นของการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่แตกต่างจากคู่แข่งขันในภูมิภาค อาทิ ลังกาวี โบราเคย์ 
มัลดีฟส์ เป็นต้น ที่นักท่องเที่ยวสามารถตั้งใจหรือวางแผนที่จะสัมผัสกับบรรยากาศริมหาดทรายตั้งแต่
ก่อนเดินทางไป แต่กับการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน นักท่องเที่ยวไม่สามารถคาด
เดาได้  โดยประเด็นนี้  Vargo and Lusch (2008)  ได้นิ ยามว่ า เป็นคุณค่ าของลูกค้ า ในเชิ ง 
Phenomenological Value ที่เป็นคุณค่าหรือผลประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ ซึ่งจะแตกต่างกัน
ตามวัน เวลา สถานที่ และบุคคล ไม่สามารถคาดการณ์ได้ โดยมีตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 

“...[ถ้ ามรกต] อาจจะดูน่ากลัวแต่เป็นประสบการณ์ท่ีสนุก คุณต้องว่ายผ่านอุโมงค์ท่ีมืดไปยัง
ทะเลสาบที่โจรสลัดเคยใช้ในอดีต... เป็นประสบการณ์ผจญภัยที่สนุกจริง ๆ...” 

C (3 มกราคม 2561, ฝรั่งเศส) 
 “...สถาปัตยกรรมที่เยี่ยมยอด เมืองเก่าภูเก็ตเป็นสถานที่ที่พิเศษสุดที่ได้เยี่ยมชมและสัมผัส
กับสถาปัตยกรรมท่ีเรียงรายไป แม้ว่าเราจะมีเวลาไม่มากนัก แต่คุ้มค่ามากที่ได้มาท่ีนี่...” 

T (23 พฤษภาคม 2561, ออสเตรเลีย) 
“...สถานที่ผจญภัย [ถ้ าเลเขากอบ] เป็นที่ที่น่าสนใจมาก ๆ และน่าผจญภัย เราต้องนอนราบ
บนเรือเมื่อเข้าไปในถ้ า มันอาจจะดูน่ากลัวเมื่อเข้าไปในที่แคบ ๆ ที่มีเพดานเป็นหินขรุขระที่
ห่างจากเราไม่ก่ีนิ้วเท่านั้น...” 

O (18 กรกฎาคม 2560, มาเลเซีย) 

“...อ่าวพังงา ต้องไปให้ได้ และต้องไปส ารวจเกาะห้อง...คุ้มค่าทั้งการเดินเข้าไปหรือพายเรือ
แคนูเข้าไปในเกาะห้อง ไม่ใช่สิ่งที่คุณจะเห็นได้บ่อยนัก...” 

MI (12 กุมภาพันธ์ 2561, สหรัฐอเมริกา) 

“...สถานที่ที่สวยงาม [ถ้ ามรกต] เป็นประสบการณ์การว่ายน้ าในถ้ าที่เยี่ยมยอด มันดูน่ากลัว
เล็กน้อยในตอนแรกเพราะไม่รู้ว่าไกลแค่ไหนที่เราต้องว่ายน้ า แต่เมื่อถึงเป้าหมายเราเจอบ่อ
น้ าภายในถ้ าท่ี Amazing มาก...” 

U (8 พฤษภาคม 2561, สวีเดน) 
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  สิ่งที่นักท่องเที่ยวสัมผัสในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน คือ ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ไม่สามารถคาดเดาได้อันเนื่องมาจากความมหัศจรรย์ของ
ธรรมชาติที่สร้างสรรค์แหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพที่โดดเด่น อาทิ เช่น การที่นักท่องเที่ยวเข้าไป
ท่องเที่ยวที่ถ้ ามรกต จังหวัดตรัง ทั้งลุ้น ทั้งสนุกกว่าที่จะได้เข้าไปพบกับความสวยงามของธรรมชาติ 
หรือ การล่องเรือเข้าไปยังถ้ าเลเขากอบ เป็นต้น นอกจากนี้ยังรวมถึงแหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรม
ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างข้ึน ไม่ว่าจะเป็นวิถีชีวิต ศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณีท้องถิ่น ดังเช่นตัวอย่าง
ข้างต้นที่มีการกล่าวถึงเมืองเก่าภูเก็ตที่ท าให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้และสัมผัสประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
 

  มหัศจรรย์แห่งธรรมชาติ ประเด็นนี้มีความสอดคล้องกับประสบการณ์แปลกใหม่ 
ตื่นเต้น ท้าทายที่กล่าวไปข้างต้น เนื่องจากธรรมชาติได้สร้างสรรค์แหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันให้เป็นสิ่งที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวและเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ นักท่องเที่ยวได้กล่าวถึงความมหัศจรรย์ของธรรมชาติที่นักท่องเที่ยว
สัมผัสได้  
 

“...ถ้าคุณถามฉันว่าฉันนิยามค าว่า ‘สวรรค์’ ไว้ว่าอย่างไร คงต้องตอบว่า ‘เกาะกระดาน’ เรา
มาท่ีนี่ตอนเดือนพฤษภาคม มีคนไม่มากมาท่ีนี่...” 

OB (15 พฤษภาคม 2561, ออสเตรีย) 

“...มันเป็นประสบการณ์ที่ Amazing มาก เราไปถึงหน้าผาสูงชันของเกาะมุก…เป็นไปไม่ได้
เลยที่จะคาดเดาว่าด้านหลังหน้าผานั้นมีอะไรอยู่ เมื่อคุณว่ายน้ าผ่านอุโมงค์ที่มืดมาก ๆ และ
เจอภาพท่ีคล้าย ๆ กับปากปล่องภูเขาไฟที่มีสระน้ าทะเลเล็ก ๆ หาดทรายที่น่ารักและมีต้นไม้
ปกคลุมเล็กน้อย...เป็นประสบการณ์ที่ Amazing มาก ๆ และเป็นสิ่งที่ทุกคนที่มาเที่ยวทะเล
จังหวัดตรังต้องไป...” 

DL (26 กุมภาพันธ์ 2561, เดนมาร์ก)  

“...ประเทศไทยที่แท้จริงที่ซ่อนอยู่ระหว่างภูเก็ตกับอ่าวนาง กระบี่...เราเพลิดเพลินกับเวลา
หนึ่งสัปดาห์ของเราที่เกาะยาวน้อยมาก ๆ เราแนะน านักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ที่ต้องการค้นหา
การใช้ชีวิตแบบไทย ๆ ที่แท้จริง ชายหาดที่เป็นธรรมชาติ และธรรมชาติที่ไม่สามารถบรรยาย
ได้...” 

CH (29 ธันวาคม 2556, เยอรมนี) 

“...วูว้วว...[ทะเลแหวก] หาดทรายขาว ทะเลสะอาด และปลาว่ายรอบ ๆ ตัวเรา สถานที่ที่ดี
มาก ๆ ส าหรับการว่ายน้ าและอาบแดด…แถมเดินทางสะดวกด้วย...” 

NE (18 มีนาคม 2560, ฮังการี) 
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“...หนึ่งในเกาะที่สวยมาก ๆ...เป็นการท่องเที่ยวที่เยี่ยมยอดที่รวมถึงการเดินทางเข้าไปในป่า
ชายเลน เราเห็นชะนี เราพายเรือแคนูไปในถ้ าในทะเลเป็นประสบการณ์ที่ดี...เกาะนี้อยู่ในหนัง
เจมส์ บอนด์ สวยมาก ๆ แต่คนเยอะ...” 

CE (6 พฤษภาคม 2561, สหราชอาณาจักร) 
 

  จากตัวอย่างข้างต้น นักท่องเที่ยวบรรยายถึงความมหัศจรรย์ของธรรมชาติ ซึ่งเป็นสิ่ง
ที่นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ต้องกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง และที่
ส าคัญ แหล่งท่องเที่ยวเหล่านี้กระจายอยู่ในจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ท าให้มี
ศักยภาพในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวต้องกลับมาท่องเที่ยว หรือวางแผนท่องเที่ยวครั้งละหลายจังหวัด 
 

  วิถีชีวิตท้องถิ่น ความโดดเด่นของกิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันอีกประการหนึ่งคือ วิถีชีวิตท้องถิ่นของชุมชนต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่มี
กิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตท้องถิ่นที่มีเสน่ห์แบบไทย เป็นมิตร และอบอุ่น และมี
ความแตกต่างจากชีวิตประจ าวันของนักท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่แปลกใหม่และประทับใจ ดังเช่นตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 

“…การเดินบนชายหาดท้องถิ่นในสิเกา [หาดเจ้าไหม] เราสนุกกับร้านอาหารท้องถิ่นและร้าน
นวดแผนไทยท้องถิ่นยอดเยี่ยมมาก คุ้มค่าเงินมาก ๆ และคนท้องถิ่นเป็นมิตรและยินดีต้อนรับ
พวกเรามาก ๆ...” 

MK (10 ธันวาคม 2559, แอฟริกาใต้) 

“...อาหารหลากหลายที่เยี่ยมยอด [ถนนคนเดินตรัง] มีอาหารให้เลือกมาก เรามาที่นี่หลังจาก
อาหารเย็นท าให้เราอิ่มเกินที่จะกินอะไรได้มากนัก แต่เราไม่สามารถปฏิเสธสีสันและกลิ่นอัน
หอมหวนของอาหารท้องถิ่นท่ีนี่ได้ สุดท้ายเราซื้ออาหารกลับเพื่อรับประทานวันต่อไป จะดีถ้า
มีเพ่ือนที่รู้จักอาหาร ไม่งั้นก็คิดว่าเป็นการผจญภัยและทดลองของใหม่ ๆ...” 

L (17 เมษายน 2561, ออสเตรเลีย) 

“...น่าสนใจมาก ๆ [ถนนคนเดิน] เรามีช่วงเวลาที่เยี่ยมยอดตอนกลางคืนที่ตลาด สัมผัสได้ถึง
อาหารไทยแท้ ๆ ถ้าคุณอยากจะลองอาหารไทยจริงๆ ที่นี่คือที่ที่คุณต้องไปในประเทศไทย...” 

PT (13 เมษายน 2560, ออสเตรเลีย) 

“...ตลาดที่มีอาหารหลากหลาย [ถนนคนเดิน] มีทางเลือกอาหารที่หลากหลายให้เลือกซื้อ...
เปิดจนถึง 22.00 น. บางร้านปิดเร็วตั้งแต่ 21.00 น. อาหารที่นี่ปลอดภัย อาหารท้องถิ่น
มากมาย...”  

JH (29 ธันวาคม 2559, สิงคโปร์) 
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  จากตัวอย่างข้างต้น เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่
นอกเหนือจากแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ คือ วิถีชีวิตท้องถิ่นที่มีความเป็นไทยที่โดดเด่นที่ถูก
ถ่ายทอดผ่านความเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส และน้ าใจไมตรีของคนท้องถิ่น ซึ่งถูกถ่ายทอดผ่านอาหาร
การกิน และอาหารท้องถิ่นต่าง ๆ ที่นักท่องเที่ยวสามารถเรียนรู้และสัมผัสกับประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่ประทับใจ และแปลกใหม่ 
 

4.3.6.3 การพักผ่อนที่แท้จริง ด้วยชีวิตปัจจุบันของผู้คนที่ต้องเผชิญกับความวุ่นวาย
ทั้งหน้าที่การงาน ชีวิตครอบครัว ตลอดจนความเคร่งเครียดทางเศรษฐกิจท าให้ผู้คนต้องแสวงหา
ช่วงเวลาที่จะปลดปล่อยชีวิต และหลีกหนีความเร่งรีบมาสู่ความเงียบสงบ และแหล่งท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันสามารถตอบโจทย์ความต้องการและการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวได้
อย่างมีประสิทธิภาด โดยสามารถน าเสนอประเด็นที่เกี่ยวข้อง ได้ดังนี ้

 
ความผ่อนคลาย สิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่าและสามารถสัมผัสได้จากการท่องเที่ยว

ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน คือ ความผ่อนคลาย โดยนักท่องเที่ยวต้องการความผ่อนคลาย
จากการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันสามารถตอบโจทย์
นักท่องเที่ยวได้ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

“...สถานที่เยี่ยมยอดส าหรับการพักผ่อน ปีที่ผ่านมาเราไปเกาะหลีเป๊ะ...ปั่นจักรยานรอบเกาะ
และไปสุดที่หาดซันเซ็ท...ชายหาดสุดยอดมากส าหรับการพักผ่อน รีสอร์ทและร้านกาแฟ
จัดเตรียมเก้าอ้ีที่ชายหาดเพ่ือให้เราได้พักผ่อน...ชายหาดค่อนข้างมีร่มเงาเพราะต้นไม้...มันน่า
สนุกสนานเพลิดเพลินมาก...” 

YM (9 มกราคม 2561, มาเลเซีย) 

“…เกาะที่น่ารักส าหรับการผ่อนคลาย มาเที่ยวที่เกาะหลีเป๊ะ 2 ครั้งแล้ว ครั้งแรกในปี 2548 
เรารักที่นี่ แม้ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก แต่เราหลงรักน้ าทะเลใส และโอกาสในการ 
Snorkel ที่ไม่ไกลจากที่พักเรา ผู้คนเป็นมิตร อาหารเครื่องดื่มเป็นราคาที่เราจ่ายได้...” 

CT (30 เมษายน 2560, ออสเตรเลีย) 

“...การพักผ่อนที่สนุกมาก ฉันแปลกใจมาก ๆ กับรีวิวที่บ่นว่าเกาะหลีเป๊ะแย่ ฉันไม่แน่ใจว่า
พวกเขาคาดหวังอะไรกัน อาจจะดูว่ามีนักท่องเที่ยวจ านวนมาก แม้ว่าฉันจะมาในช่วงฤดูกาล
ท่องเที่ยวในเดือนพฤศจิกายน ก็คนเยอะแต่ไม่ได้เยอะมากขนาดนั้น ชายหาดที่เยี่ยมกับน้ า
ทะเลใส คนท้องถิ่นเป็นมิตรและช่วยเหลือนักท่องเที่ยวดี ทางเลือกร้านอาหารก็เยอะ...เป็น
เกาะส าหรับนักท่องเที่ยวจริง ๆ...” 

W (9 พฤศจิกายน 2560, แคนาดา) 
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“...เราไปเกาะยาวใหญ่ 4 คืน...เกาะที่เยี่ยมยอดเพ่ือการพักผ่อนอย่างแท้จริง...กิจกรรม
ท่องเที่ยวกลางคืนที่นั่นไม่ค่อยมาก แนะน าเลยไปแล้วต้องนอน...” 

SP (25 ตุลาคม 2560, สิงคโปร์) 

  
  จากตัวอย่างที่นักท่องเที่ยวได้แบ่งปันเรื่องราวเกี่ยวกับความผ่อนคลาย แม้ว่าใน
แหล่งท่องเที่ยวหลายแหล่งจะมีนักท่องเที่ยวจ านวนมาก แต่สิ่งที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้คือ ความผ่อน
คลายจากการท่องเที่ยว 
 

ความสงบ ประเด็นที่ท าให้การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
สามารถก่อให้เกิดการพักผ่อนที่แท้จริง คือ ความสงบในแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้ 
แม้กระทั่งในแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต นักท่องเที่ยวยังแสวงหาแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสงบแต่
ยังคงอยู่ในจังหวัดภูเก็ต หรือการแสวงหาแหล่งท่องเที่ยวที่มีความเงียบสงบและมีนักท่องเที่ยวหรือ
ผู้คนไม่มากนัก ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
“...ถ้าคุณก าลังมองหาที่ส าหรับหลบหนีจากแหล่งที่นักท่องเที่ยวเยอะ... [หาดไม้ขาว] 
ชายหาดนี้ห่างไกลจากฝูงชน ค่อนข้างเงียบสงบ...ไม่มีเตียงผ้าใบให้เช่า หรือไม่มีร่มชายหาด มี
แต่ หาดทราย หาดทรายและทะเล...คุณสามารถถ่ายภาพสวย ๆ ขณะที่เครื่องบินก าลังลง
จอดท่ีสนามบิน...” 

ES (28 ธันวาคม 2560, ญี่ปุ่น) 

“...เงียบสงบ สวยงาม และไม่หนาแน่น Perfect มากส าหรับ Snorkel ยังคงเป็นไปได้ที่จะ

นอนค้างคืนด้วยเต๊นท์ หมู่บ้านชายหาดที่เล็ก มีคนประมาณ 200 คน...” 

HU (28 มกราคม 2561, เนเธอร์แลนด์) 

“...ถ้าคุณก าลังหาที่ที่เงียบสงบและห่างไกลจากฝูงคน เกาะสุกรคือ สถานที่ที่ดีที่สุดที่คุณจะ
ใช้เวลาวันหยุด หรือฮันนีมูนที่ดีส าหรับการพักผ่อน อาบแดดบนหาดทรายที่เงียบสงบ...” 

PA (1 กรกฎาคม 2555, ไทย) 

“…[หาดคลองนิน] ความเงียบสงบ...เพียงลงเวลาเดินชายหาด เพลิดเพลินกับความสงบและ
เสรีภาพ…” 

SF (28 เมษายน 2561, เยอรมนี) 
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จากตัวอย่างดังกล่าวข้างต้น นักท่องเที่ยวเดินทางไปหาดไม้ขาว ในจังหวัดภูเก็ตแต่มี
ความเงียบสงบ ไม่มีเตียงผ้าใบ ผู้คนนอนอาบแดด ชมเครื่องบินขึ้นลง ทั้งนี้เนื่องจากสิ่งที่นักท่องเที่ยว
ให้คุณค่าหรือตั้งเป้าหมายไว้ก่อนเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยคือ การมาพักผ่อนและหลบหนีจาก
ความวุ่นวาย ใช้ชีวิตอยู่กับธรรมชาติ ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยอันดามันสามารถ
ตอบสนองต่อสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการได้ 

 
สวรรค์แห่งการด้าน ้า ความโดดเด่นอีกประการหนึ่งของแหล่งท่องเที่ยวในเขต

พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน คือ ความสวยงามและโดดเด่นของโลกใต้ทะเลที่ท าให้เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการเดินทางมาเ พ่ือชมและสัมผัสกับ
ความสวยงามของโลกใต้ทะเลที่เปรียบดังสวรรค์แห่งการด าน้ า ดังตัวอย่างต่อไปนี้  

 
“…น้ าใสมาก บรรยากาศดี มีปลานีโม่หน้าชายหาดที่พัก อาหารอร่อย…โรตี ชาชัก อร่อยมาก 
คนใจดี ลุงที่พาไปด าน้ าน่ารักมาก ดูแลเป็นอย่างดี จุดด าน้ าสวยมาก ได้เห็นปลามากมาย...” 

CL (11 เมษายน 2560, ไทย) 

“…สถานที่ธรรมชาติ โรแมนติคกับชายหาดและพระอาทิตย์ตกที่ Amazing ... จุดด าน้ า 
Snorkel เยี่ยมมากและเต็มไปด้วยปลาและปะการัง...อาหารทะเลทั้งเกาะสดมาก ราคาก็
สมเหตุสมผลด้วย คุณสามารถนวดแผนไทยที่ถนนคนเดินได้ โดยรวมเป็นสถานที่ที่ดีที่ควรมา
เยือน...” 

WI (9 กุมภาพันธ์ 2560, มาเลเซีย) 

“...เราไปท่องเที่ยวเกาะสุรินทร์แบบ One day trip จากทางเขาหลัก...วันหนึ่งเต็ม ๆ ดีมาก
กับการด าน้ าตื้นที่ดี อาหารดี และการดูแลที่ดี...  เกาะสวยงาม น้ าใส และวิวทิศทัศน์ที่เยี่ยม
ยอด...” 

SA (4 เมษายน 2561, สหราชอาณาจักร) 

“...สวรรค์แห่งการ Snorkel…เราไปท่องเที่ยวแบบ One day trip เพราะว่าเราได้ยินว่าการ
ด าน้ าตื้นที่นี่เยี่ยมมาก ถ้าคุณรัก Snorkel ที่นี่คือสถานที่ที่เยี่ยมยอด มีปลาจ านวนมากและ
ปะการังท่ีมีสีสัน น้ าใสในระดับสุดยอดมาก มันง่ายมากที่จะได้เจอปลานีโม ฉันแนะน ามาก ๆ 
เลยที่นี่ แต่ต้องรู้ไว้ก่อนว่าใช้เวลาค่อนข้างนาน ถ้าต้องการอยู่นานกว่านี้ สามารถติดต่อเต็นท์
หรือห้องพักได้...” 

TG (22 กุมภาพันธ์ 2561, สหรัฐอเมริกา) 
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ความโดดเด่นอีกประการหนึ่งที่ส าคัญของทะเลในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
คือ ความสวยงามของโลกใต้ทะเลที่นักท่องเที่ยวจ านวนมากต้องการที่จะมาท่องเที่ยวเพ่ือด าน้ าชม
ปะการังและสัตว์น้ าใต้ทะเล ทั้งการด าน้ าลึก และการด าน้ าตื้น นักท่องเที่ยวสามารถพบเห็นปลาและ
ปะการังนานาพันธุ์  

 
4.3.7 การก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
จากข้อมูลอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ข้างต้น ประกอบกับข้อมูลจาก

แบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Projective 
Technique รวมถึงข้อมูลจากวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) ผู้วิจัย
ด าเนินการสังเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดเพ่ือก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัดที่
จะน าไปสู่การออกแบบสื่ออัตลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด รวมถึงการก าหนดอัต
ลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีกระบวนการที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

 
กระบวนการที่ 1 การค้นหาการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ 

ภายใต้แนวคิดกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการไม่ใช่สินค้าหรือบริการที่จับ
ต้องได้อีกต่อไป (Tangible Goods) แต่เป็นคุณค่าหรือผลประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญที่อยู่
ในรูปแบบที่จับต้องไม่ได้ ( Intangible Value) ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหลาย
แหล่งข้อมูลเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและสมบูรณ์ที่สุด และน าข้อมูลนั้นมาสกัดเพ่ือค้นหา
องค์ประกอบจากการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดเพ่ือน ามาพัฒนาเป็นอัตลักษณ์แบรนด์
ทางการท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  โดยผู้วิจัยจัดกลุ่ม
องค์ประกอบที่มีความใกล้เคียงกัน 5 อันดับแรกของแต่ละจังหวัด โดยพบว่านักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศให้คุณค่ากับความสุขและความเพลิดเพลินใจมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 
การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ การพักผ่อนที่แท้จริง และความสนุกสนาน ตามล าดับ ผู้วิจัย
อ่านทบทวนข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ และน ามาพิจารณาควบคู่กับใจความส าคัญที่วิเคราะห์
ได้ อ่านทบทวนจนไม่พบประเด็นใหม่ ๆ ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัย สามารถสรุปอัต
ลักษณ์แบรนด์ของแต่ละจังหวัด พร้อมรายละเอียดองค์ประกอบได้ดังตารางที่ 4.15 
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ตารางท่ี 4.15 การให้คุณค่าและภาพลักษณ์ในมุมมองของนักท่องเที่ยว 

จังหวัด ประเด็น นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 

ภูเก็ต 

การให้
คุณค่าของ
นักท่องเที่ยว 

 ความสนุกสนาน 

 บรรยากาศการท่องเที่ยวท่ีน่า
ประทับใจ 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยวและ
ประสบการณ์คร้ังหนึ่งในชีวิต 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 ความสนุกสนาน 

 การพักผ่อนท่ีแท้จริง 

 ประสบการณ์คร้ังหนึ่งในชีวิต 

ภาพลักษณ์
ในมุมมอง
ของ
นักท่องเที่ยว 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีสวยท่ีสุด 

 แหล่งท่องเท่ียวระดับโลก 

 สถานท่ีพักผ่อนของครอบครัว 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีคุณภาพสูง 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม 

 แหล่งท่องเท่ียวระดับโลก 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงผจญภยั 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีคุ้มค่าเงิน 

พังงา 

การให้
คุณค่าของ
นักท่องเที่ยว 

 สุนทรียภาพแห่งการท่องเท่ียว 

 การพักผ่อนท่ีแท้จริง 

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 บรรยากาศการท่องเที่ยวท่ีน่า
ประทับใจ 

 ความเงียบสงบในการพักผ่อน 

 สุนทรียภาพแห่งการท่องเท่ียว 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

 ความคุ้มค่าของเงิน 

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 ความเงียบสงบในการพักผ่อน 

ภาพลักษณ์
ในมุมมอง
ของ
นักท่องเที่ยว 

 เมืองท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

 เมืองท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม  

 สถานที่พักผ่อนของครอบครัว 

 แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม 

 สถานที่พักผ่อนของครอบครัว  

 เมืองท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

 
 
 

การให้
คุณค่าของ
นักท่องเที่ยว 

 ความสุขและเพลิดเพลินใจ 

 บรรยากาศการท่องเที่ยวท่ีน่า
ประทับใจ 

 การพักผ่อนท่ีแท้จริง 

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

 ความสนุกสนาน 
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จังหวัด ประเด็น นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 

 
กระบี่ 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลก
ใหม ่

 ประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต 

 การพักผ่อนท่ีแท้จริง 

 ความเงียบสงบในการพักผ่อน 

ภาพลักษณ์
ในมุมมอง
ของ
นักท่องเที่ยว 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 สถานที่พักผ่อนของครอบครัว 

 แหล่งท่องเท่ียวระดับโลก 

 แหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด 

 เมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาต ิ

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัย 

 แหล่งท่องเท่ียวระดับโลกและ
แหล่งท่องเที่ยวท่ีคุ้มค่าต่อเงินท่ี
จ่ายไป 

 สถานที่พักผ่อนของครอบครัว 
และแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม 

สตูล 

การให้
คุณค่าของ
นักท่องเที่ยว 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลก
ใหม ่

 บรรยากาศการท่องเที่ยวท่ีน่า
ประทับใจ 

 ความสนุกสนาน 

 การพักผ่อนท่ีแท้จริง 

 สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 ความสนุกสนาน 

 ความเงียบสงบในการพักผ่อน 

 การพักผ่อนท่ีแท้จริง 

 สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 

ภาพลักษณ์
ในมุมมอง
ของ
นักท่องเที่ยว 

 แหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 เมืองท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก 

 เมืองท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัย 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 เมืองท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม 

 แหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด 

ตรัง 
การให้
คุณค่าของ
นักท่องเที่ยว 

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 บรรยากาศการท่องเที่ยวท่ีน่า
ประทับใจ 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

 การพักผ่อนที่แท้จริง 

 ความสนุกสนาน 

 การได้พบเห็นประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

 ความสนุกสนาน 

 ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 

 ความเงียบสงบในการพักผ่อน  

 การพักผ่อนที่แท้จริง 
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จังหวัด ประเด็น นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 

ภาพลักษณ์
ในมุมมอง
ของ
นักท่องเที่ยว 

 เมืองท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 แหล่งท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรม
อาหาร 

 สถานท่ีพักผ่อนของครอบครัว 

 เมืองท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเลและ
ชายหาด 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัย 

 เมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม 

 เมืองท่องเที่ยวท่ีมีการบริการที่
เป็นเลิศและเมืองท่องเที่ยวท่ี
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย 

 

 กระบวนการที่ 2 การค้นหามุมมองที่นักท่องเที่ยวมีต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จากข้อมูลในส่วนที่ 4.3.3 ซึ่งเป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมด้วยวิธีการ 
Projective Technique หลังจากผู้วิจัยอ่านข้อมูลของนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยด าเนิการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ตีความซ้ าหลาย ๆ ครั้งตั้งแต่การก าหนดรหัส (Coding) ทบทวนข้อมูลและรหัสซ้ าไปซ้ ามาหลายครั้ง
จนมั่นใจว่าไม่มีข้อความที่คลุมเครือหรือซ้ าซ้อน ด าเนินการปรับใจความส าคัญให้มีความเด่นชัด 
สามารถสรุปข้อมูลมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเดินทางท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน ได้ดังตาราง 4.16 
 
ตารางที่ 4.16 มุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน 

จังหวัด อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

ภูเก็ต สุนทรียภาพ อาหารการกิน การพักผ่อน 

พังงา วิวใต้ทะเล ความผ่อนคลาย ความเงียบสงบ 
กระบี ่ ความหลากหลาย ชายหาด ความโรแมนติค 

สตูล การพักผ่อน การด าน้ า ความเพลิดเพลินใจ 

ตรัง ธรรมชาติ ผ่อนคลาย ความเงียบสงบ 
 
 กระบวนการที่ 3 การสังเคราะห์ข้อมูลการให้คุณค่าและมุมมองที่มีต่อการท่องเที่ยวในแต่
ละจังหวัด หลังจากกระบวนการที่ 1 และ 2 ท าให้ผู้วิจัยได้ค าที่เชื่อมโยงกัน (Word Association) 
ของการท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และน ามาสังเคราะห์เพ่ือ
ก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยการจัดกลุ่มค าที่มี
ความสอดคล้องกับมุมมองที่นักท่องเที่ยวมีต่อการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ดัง
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แสดงในตารางที่ 4.17 โดยในแต่ละจังหวัด เมื่อก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์แล้วยังมีรายละเอียดของการ
ให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวต่อจังหวัดต่าง ๆ ซึ่งเป็นรายละเอียดที่จะน าไปพัฒนาสื่ออัตลักษณ์ของแบ
รนด์การท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด 
  
ตารางท่ี 4.17 ข้อมูลอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดต่าง ๆ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

จังหวัด อัตลักษณ์แบรนด์ 

ภูเก็ต 

สุนทรียภาพ ประกอบไปด้วยบรรยากาศการท่องเที่ยวที่ประทับใจ สุนทรียภาพแห่ง
การท่องเที่ยว 
อาหารการกิน ประกอบไปด้วยความสุขและความเพลิดเพลินใจ การได้พบเห็น
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 
การพักผ่อน ประกอบไปด้วยความสนุกสนาน การพักผ่อนที่แท้จริง ประสบการณ์
ครั้งหนึ่งในชีวิต 

พังงา 

วิวใต้ทะเล ประกอบไปด้วยสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว และการได้พบเห็น
ประสบการณ์แปลกใหม่ 

การผ่อนคลาย ประกอบไปด้วยความสุขและความเพลิดเพลินใจ และบรรยากาศ
การท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ 

ความเงียบสงบ ประกอบไปด้วยความเงียบสงบในการพักผ่อน และการพักผ่อนที่
แท้จริง 

กระบี่ 

ความหลากหลาย ประกอบไปด้วยการได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 
ประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต และความสนุกสนาน 

ชายหาด ประกอบไปด้วยการพักผ่อนที่แท้จริง และความเงียบสงบในการพักผ่อน 
ความโรแมนติค ประกอบไปด้วยความสุขและความเพลิดเพลินใจ และบรรยากาศ
การท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ 

สตูล 

การพักผ่อน ประกอบไปด้วยการพักผ่อนที่แท้จริง และความเงียบสงบในการ
พักผ่อน 

การด าน้ า ประกอบไปด้วยการได้พบเห็นประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ ความสนุกสนาน 
และสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 

ความเพลิดเพลินใจ ความสุขและความเพลิดเพลินใจ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่า
ประทับใจ 

ตรัง 
ธรรมชาติ ประกอบไปด้วยการได้พบเห็นประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ และความ
สนุกสนาน 
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จังหวัด อัตลักษณ์แบรนด์ 

ผ่อนคลาย ประกอบไปด้วยความสุขและความเพลิดเพลินใจ และบรรยากาศการ
ท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ 

ความเงียบสงบ ประกอบไปด้วยความเงียบสงบในการพักผ่อน และการพักผ่อนที่
แท้จริง 

 
 กระบวนการที่ 4 การสังเคราะห์ข้อมูลเพื่อก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  โดยผู้วิจัยน าองค์ประกอบที่นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศให้คุณค่ากับการท่องเที่ยวมาจัดกลุ่มเพ่ือค้นหาประเด็นที่เป็นองค์ประกอบอัตลักษณ์แบ
รนด์ร่วมของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในทุกจังหวัด โดยน าข้อมูลจากกระบวนการที่ 1 ถึง
กระบวนการที่ 3 มาทบทวน หาความเชื่อมโยงเพ่ือค้นหาจุดร่วมของอัตลักษณ์แบรนด์อันดามัน ดัง
แสดงในภาพที่ 4.117 ผลการวิจัยพบว่า อัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันร่วม ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งหมด 3 กลุ่ม 

1) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 
2) การพักผ่อนที่แท้จริง 
3) บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่ 

 

 
ภาพที่ 4.117 องค์ประกอบอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

ซึ่งทั้ง 3 กลุ่มเกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันที่เป็นองค์ประกอบร่วมของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต 
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จังหวัดพังงา จังหวัดสตูล จังหวัดตรัง และจังหวัดกระบี่ ซึ่งอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันคือ แก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ที่เป็นส่วนส าคัญในการ
เชื่อมโยงต่อในการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
4.3.6 ข้อมูลต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยสามารถน าอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันไปก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอที่ในที่ประชุมคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเมื่อวันที่ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 เพ่ือน าเสนอต่อคณะกรรมการที่
เป็นตัวแทนจากจังหวัดต่าง ๆ โดยที่ประชุมเห็นชอบกับต าแหน่งแบรนด์ดังกล่าว และประธานในที่
ประชุมได้ให้แนวทางคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในจังหวัด
ต่าง ๆ ด าเนินการน าอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ดังแสดงในตารางที่ 4.18 
ไปเป็นแนวทางในการวางแผนและขับเคลื่อนแบรนด์ทางการท่องเที่ยวต่อไป 
 
ตารางท่ี 4.18 ข้อมูลต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันเบื้องต้น 

แนวคิดต าแหน่งแบรนด ์

จังหวัดกระบี่: Amazing Krabi  
จังหวัดภูเก็ต: Luxurious Phuket 

จังหวัดพังงา: Happiness Phang Nga 
จังหวัดสตูล: Satun The Real Paradise on Earth 

จังหวัดตรัง: Slow Life Style Trung 

  
 นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน สิ่งที่ส าคัญประการแรกคือ การก าหนดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย จากการประชุม
กลุ่มย่อยและข้อมูลจากแบบสอบถาม รวมถึงข้อมูลจากการวิจัยในวิธีการต่าง ๆ สามารถก าหนด
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้ 2 กลุ่ม ดังนี้ 
 
  นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่ให้คุณค่ากับ
การท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลินใจ แสวงหาการเรียนรู้และสัมผัสกับประสบการณ์แปลกใหม่ ได้
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ประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวด้วยตนเอง รวมทั้งการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวันสู่การพักผ่อนอย่าง
แท้จริง 
 
  นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายรอง ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ให้คุณค่ากับการ
ท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลินใจ แสวงหาการเรียนรู้และสัมผัสกับประสบการณ์แปลกใหม่ ได้
ประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวด้วยตนเอง รวมทั้งการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวันสู่การพักผ่อนอย่าง
แท้จริง 
 

จากการประชุมกลุ่มย่อยและการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยว รวมถึงข้อมูลจากหลาย
ช่องทาง หลังจากผู้วิจัยสังเคราะห์อัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน หรือแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ประกอบกับทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่ต้องการเชื่อมโยงการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
ทั้ง 5 จังหวัดภายใต้กลยุทธ์ One Destination, Thousand Activities ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้ด าเนินการขับเคลื่อนในทาง
ปฏิบัติมาโดยตลอด ทั้งนี้จากข้อมูลในภาพที่ 4.101 และ 4.102 สามารถสรุปภาพลักษณ์อันดามันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.19 ภาพลักษณ์อันดามันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ 

ภาพลักษณ์อันดามันในมุมมองของนักท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 

 ความสวยงาม 

 ความสุข 

 การพักผ่อนที่แท้จริง 

 แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการ
มาเยือน 

 ชื่อเสียงระดับโลกของอันดามัน 

 ความสุข 

 ความสวยงาม 

 ความเป็นมิตร 

 การพักผ่อนที่แท้จริง 

 ความสงบในและแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน 

 
 จากข้อมูลอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันดังแสดงใน
ภาพที่ 4.117 กับข้อมูลในตารางที่ 4.19 เมื่อน ามาสังเคราะห์ภายใต้มิติการสร้างแบรนด์เชิงอารมณ์ 
โดยเน้นสร้างอารมณ์และเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรม (One Destination, Thousand Activities) นั่นคือ 
ก าหนดแนวทางในการท าให้นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
ต้องเชื่อมโยงไปแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 5 จังหวัด โดยประเด็นที่
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ส าคัญเกี่ยวข้องกับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน ความสุข ความ
สวยงามและการพักผ่อนที่แท้จริง หรือกล่าวได้ว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามที่มาแล้วนักท่องเที่ยว
จะมีความสุขและได้พบกับการพักผ่อนที่แท้จริงเป็นสิ่งดึงดูดให้นักท่องเที่ยวยากที่จะปฏิเสธอันดามัน
ได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ได้ว่า 
 

“อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” 
“Irresistible Andaman” 

 
โดยต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในความหมายนี้คือ 

ด้วยความโดดเด่นและหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ประกอบกับ
ภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวมีต่อการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในด้านความสุข 
ความสวยงาม ความสุขและความเพลิดเพลินใจ การพักผ่อนที่แท้จริง บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่า
ประทับใจ และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่ที่ก่อให้เกิดพลังดึงดูดให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถ
ที่จะปฏิเสธเสน่ห์แห่งอันดามันได้  

 
อย่างไรก็ตามภายใต้แนวคิดกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกัน และแนวคิดการสร้างแบรนด์เชิง

วัฒนธรรม ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวในปัจจุบันมีความเชื่อมั่นข้อมูลจากนักการตลาดหรือธุรกิจน้อย
กว่าข้อมูลจากผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวด้วยกัน (Pongsakornrungsilp and Schoreder, 2011) ซ่ึง
ในมุมมองนี้กล่าวได้ว่า นักการตลาดไม่สามารถสร้างคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยวได้ (Vargo and Lusch, 
2008) ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้องหาวิธีการในการสื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย และ
ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์สมัยใหม่ ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวคือ ผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
แบรนด์ (Schroeder, 2009; Pongsakornrungsilp and Schoreder, 2011) โดยผู้ที่รับผิดชอบใน
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวท าได้แต่เพียงการพัฒนาแบบแผนในการสร้างคุณค่า (Value 
Proposition) ซึ่งเป็นการสื่อสารถึงผลประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ดังทีไ่ด้น าเสนอข้างต้น และทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องต้องน าอัตลักษณ์ดังกล่าวเป็นแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาด หรือกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือตอกย้ าอัตลักษณ์แบรนด์ที่ได้ก าหนดขึ้น  

 
ด้วยเหตุนี้ จากความโดดเด่นเรื่องความหลากหลายของการท่องเที่ยวอันดามันเมื่อเปรียบเทียบ

กับคู่แข่งขัน และเมื่อมีการประสมประสานระหว่างการท่องเที่ยวของ 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต 
จังหวัดพังงา จังหวัดสตูล จังหวัดตรัง และจังหวัดกระบี่  และปัญหาของแบรนด์ที่ส าคัญคือ การขาด
การเชื่อมโยงสอดประสานความโดดเด่นและความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวต่าง  ๆ ในเขต
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พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน จึงสามารถก าหนดแบบแผนการสร้างคุณค่าของแบรนด์การท่องเที่ยว
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันว่าเป็น 
 

“การพักผ่อนที่แท้จริงในจุดหมายปลายทางเดียวบนความหลากหลาย
ของกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพัน” 

“Real Relaxation of One Destination, Thousand Activities” 
 
 ภายใต้มุมมองนี้ เป็นการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่าเหตุผลส าคัญที่ท าให้
นักท่องเที่ยวไม่สามารถปฏิเสธอันดามันได้ ( Irresistible Andaman) เพราะเมื่อนักท่องเที่ยวมา
ท่องเที่ยวที่อันดามัน นักท่องเที่ยวจะได้พบกับการพักผ่อนที่แท้จริงในแหล่งท่องเที่ยวหรือจุดหมาย
ปลายทางเดียว แต่มีกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพันท่ีหลากหลายรูปแบบและประสบการณ์ใน 5 จังหวัด  
ด้วยความโดดเด่นของกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายท าให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสกับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวอย่างแท้จริงได้ที่อันดามัน 
 

4.3.7 การออกแบบสื่ออัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน 
  
 ในการออกแบบสื่ออัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
ผู้วิจัยน าแบรนด์ “Irresistible Andaman” เป็นแนวทางในการพัฒนาแนวคิดการออกแบบ ดังแสดง
ในภาพที่ 4.118 โดยมีองค์ประกอบของ Andaman Exotic ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ที่ท าให้นักท่องเที่ยวต้องการแสงวหา Wonderlust Life Style การใช้การพักผ่อนอย่างแท้จริง และ 
Sense of South East Asia ที่ออกแบบให้ผมสผสนกันระหว่างวัฒนธรรมและธรรมชาติ โดยมีผ้าแพร
เป็นสัญลักษณ์ที่สามารถน ามาเชื่อมโยงเป็นโลโก้ของแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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ภาพที่ 4.118 แนวคิดการออกแบบโลโก้แบรนด์ Irresistible Andaman 
 
 หลักจากนั้น ในการออกแบบโลโก้ของแบรนด์ Irresistible Andaman ได้น าแนวคิดทั้ง 3 
เป็นแนวทางที่เชื่อมโยงอัตลักษณ์อันโดดเด่นของเรือหัวโทง ซึ่งเป็นเรือประจ าท้องทะเลในแถบอันดา
มัน กับผ้าผูกหัวเรือเพ่ือแสดงออกถึงความพลิ้วไหวของลมและคลื่นในท้องทะเล ก่อนที่จะออกแบบโล
โก้ย่อยของแต่ละจังหวัดเพ่ือน าไปใช้ในการสื่อสารของแต่ละจังหวัดในการน าเสนอความโดดเด่นของ
วัฒนธรรม ต านาน หรือเรื่องราวที่โดดเด่นในแต่ละจังหวัด ดังแสดงในภาพที่ 4.119 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.119 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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 ในส่วนของโลโก้ของจังหวัดภูเก็ตท่ีให้สอดคล้องกับแบรนด์ Irresistible Andaman มีแนวคิด
การเดินทางเยี่ยมชมเมืองภูเก็ต ไข่มุกแห่งอันดามัน สัมผัสกับความหรูหราและตรึงตรามาตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน ด้วยอัตลักษณ์ความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยว อาทิ อาคารสถาปัตยกรรมชิ
โนโปรตุกิส ย่านเมืองเก่า ผนวกกับชุดบาบ๋า ยาหย๋า ที่เก่ียวข้องกับอาหารท้องถิ่น และความเป็นเมือง 
UNESCO CREATIVE CITY ของจังหวัดภูเก็ต น ามาออกแบบเป็นซุ้มประตูทั้งเพ่ือการน าไปใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ สินค้าที่ระลึกหรือของฝากของจังหวัดภูเก็ต ยังสามารถน าไปใช้ในการจัดท าซุ้มประตูเพ่ือ
เป็นจุดเช็คอินของนักท่องเที่ยวได้ดังแสดงในภาพที่ 4.120 
 

 
ภาพที่ 4.120 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
 
 ในการพัฒนาโลโก้ของจังหวัดพังงาภายใต้แบรนด์ Irresistible Andaman ค านึงถึงอัตลักษณ์
ของจังหวัดพังงาในด้านการเป็นเมืองที่สงบ เรียบง่าย และผ่อนคลาย ด้วยเหตุนี้จึงใช้อัตลักษณ์ของผ้า
ปาเต๊ะ เปลวเทียน และควันอโรมาที่แสดงออกถึงความผ่อนคลาย เพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวต้องการ
มาสัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดพังงา และสามารถน าไปใช้กับสินค้าที่ระลึกและ
ของฝาก รวมทั้งจัดท าซุ้มประตูเป็นจุดถ่ายรูปและเช็คอินได้ ดังแสดงในภาพที่ 4.121 
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ภาพที่ 4.121 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดพังงา 
 
 โดยในภาพที่ 4.122 แสดงโลโก้แบรนด์จังหวัดกระบี่ที่ถูกออกแบบโดยน าอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่น
ของการเป็นเมืองท่องเที่ยวสีเขียว ความสวยงามของธรรมชาติและแหล่งอารยธรรมโบราณที่เต็มไป
ด้วยความงดงามของอารยธรรมในอดีตมาจัดวางในรูปแบบซุ้มประตูที่สามารถน าไปต่อยอดพัฒนาเป็น
จุดถ่ายรูป เช็คอินในรูปแบบซุ้มประตู และใช้กับการพัฒนาสินค้าที่ระลึกและของฝากต่าง ๆ ได้ โดยที่
ยังคงมีการน าเสนอภายใต้แบรนด์ Irresistible Andaman เพ่ือสื่อกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายว่า 
จังหวัดกระบี่ดึงดูดเย้ายวนใจให้นักท่องเที่ยวยากท่ีจะปฏิเสธได้อย่างไร 
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ภาพที่ 4.122 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
 
 โดยภาพที่  4.123 น าเสนอโลโก้การท่องเที่ยวจังหวัดตรังภายใต้แบรนด์ Irresistible 
Andaman ด้วยการน าอัตลักษณ์ของการเป็นดินแดนที่มีการผสมผสานทางวัฒนธรรม วิถีชีวิตท้องถิ่น
ที่ผู้คนเป็นมิตรและเป็นกันเอง น าอัตลักษณ์ของหนังตะลุงมาสื่อสารวัฒนธรรมท้องถิ่นและใช้ลวดลาย
ของผ้าทอมาจัดวางเป็นซุ้มประตูและโลโก้แบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดตรัง เพ่ือเป็นจุดที่นักท่องเที่ยว
สามารถน าไปบอกต่อ แบ่งปัน หรือสื่อสารผ่านรูปภาพ เรื่องราวบนโลกสังคมออนไลน์ หรือบอกต่อ
นักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ  
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ภาพที่ 4.123 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 
 
 ภาพที่ 4.124 แสดงโลโก้การท่องเที่ยวจังหวัดสตูล แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวให้ค าจ ากัด
ความว่าการเป็นสวรรค์บนดิน แหล่งธรณีวิทยา และความงดงามท่ีธรรมชาติสรรค์สร้างให้ อัตลักษณ์ที่
โดดเด่นเหล่านี้ถูกน ามาผสมผสานกับผ้าปาเต๊ะเป็นลวดลายซุ้มประตูและโลโก้ท่ีสวยงาม 
 

 
ภาพที่ 4.124 โลโก้แบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 
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4.4 กลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 ในงานวิจัยนี้ น าเสนอมุมมองใหม่ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยว
เนื่องจากที่ผ่านมามีงานวิจัยจ านวนมากให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ แต่ขาดการให้
ความส าคัญกับกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์ หรือกระบวนการสร้างแบรนด์ท า
ให้งานวิจัยส่วนใหญ่เกี่ยวกับแบรนด์ไม่ได้ถูกน าไปใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่  ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัย
จึงให้ความส าคัญกับการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยอาศัยกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพในการประชุมกลุ่ม
ย่อย และการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยว ซึ่งผู้วิจัยได้น า
ผลการวิจัยน าเสนอในที่ประชุมคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันในวันที่ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 และรับฟังความคิดเห็นจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันอีกครั้งในวันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 
โดยสามารถสรุปกลไกการขับเคลื่อนได้ดังนี้ 
 
 4.4.1 ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน 
 
 จากการประชุมกลุ่มย่อยและการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยว พบว่า มีภาคส่วนที่เกี่ยวข้องหลายภาคส่วน ได้แก่ 
 
 ผู้ว่าราชการจังหวัด ในฐานะพ่อเมือง หรือผู้ที่มีอ านาจในการบริหารจัดการหน่วยงาน
ราชการต่าง ๆ ภายในจังหวัด รวมถึงสามารถท างานประสานกันกับหน่วยงานภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว ที่ส าคัญเป็นผู้ที่มีอ านาจในการสั่งการและจัดสรรงบประมาณใน
ส่วนที่เกี่ยวข้อง 
 
 ส่วนราชการ ซึ่งเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับกลไกจากภาครัฐในการบริหารจัดการด้านต่าง ๆ ทั้งที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยตรง และโดยอ้อม แต่มีงบประมาณและคนที่สามารถส่งเสริมและ
สนับสนุนการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวได้ 
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 ธุรกิจท่องเที่ยว ทั้งในส่วนของสมาคม หรือชมรมที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยว และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว เนื่องจาก การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวส่งผล
กระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานของธุรกิจท่องเที่ยวโดยตรง 
 
 ชุมชนท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผู้ประกอบการการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีกิจกรรมการท่องเที่ยวและ
การต้อนรับหรือได้พบเจอกับนักท่องเที่ยว 
 
 ประชาชนในจังหวัด แม้ว่าจะไม่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวโดยตรง แต่เป็น
ผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการเป็นเจ้าบ้านที่ดีในการต้อนรับนักท่องเที่ยว รวมถึงการแสดงออกถึงความ
เป็นมิตรและรอยยิ้มที่เป็นเอกลักษณ์ของความเป็นไทย 
 

4.4.2 กลไกในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 ผู้วิจัยได้เข้าร่วมประชุมคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันเพ่ือน าเสนอผลการวิจัยและหาแนวทางในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยว เขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งจากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคณะกรรมการพัฒนาการ
ท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน สามารถน าเสนอกลไกในการบริหารจัดการ      
แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้ดังภาพที่ 4.125 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  4.4.2.1 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันท าหน้าที่ผู้บริหารในเชิงนโยบาย ซึ่งเก่ียวข้องกับการก าหนดนโยบายด้านการท่องเที่ยว เนื่องจากที่
ผ่านมายังไม่มีการด าเนินงานในมิติ One Destination แต่เป็นการบริหารจัดการตามประเด็นปัญหา 
( Issue Based Management) ทั้งนี้  ในด้านการบริหารจัดการแบรนด์ Irresistible Andaman 
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องมีการบริหารจัดการ
เกี่ยวกับแบรนด์โดยตรง รวมถึงการอนุมัติโครงการและจัดสรรงบประมาณที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน โดยท าหน้าที่ในรูปแบบเช่นเดียวกันกับบอร์ดคณะกรรมการ
บริหารจัดการแบรนด์ อย่างไรก็ตามด้วยองค์ประกอบของคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ า
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันค่อนข้างมีผู้เกี่ยวข้องจ านวนมากและอาจจะไม่สามารถลงก ากับใน
รายละเอียด การก ากับติดตามและบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันจึงควรมีการจัดตั้ง
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันเป็นผู้ด าเนินการบริหารจัดการและต้อง
มีการรายงานผลการด าเนินงานต่อคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน 
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4.4.2.2 คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน เป็นผู้ที่ท า
หน้าที่บริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันโดยตรง ทั้งในแง่การบริหารจัดการแบรนด์ 
Irresistible Andaman และการพิจารณางบประมาณจากจังหวัดต่าง ๆ ที่ด าเนินการเก่ียวข้องกับการ
สร้างแบรนด์ของแต่ละจังหวัดที่ต้องมีการด าเนินการให้สอดคล้องกับแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน “Irresistible Andaman” โดยรับผิดชอบหลักในการบริหารจัดการ
กิจกรรมการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอันดามันโดยรวม รวมถึงท าหน้าที่บริหารจัดการการ
สื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน และมีโครงสร้างองค์ประกอบคณะอนุกรรมการด้าน
การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 4.125 กลไกในการบริหารจัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
  - ประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน  โดย
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องแต่งตั้งประธาน
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว 
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 1 คนให้ท าหน้าที่ประธานคณะอนุกรรมการฯ โดยมีวาระ
การด ารงต าแหน่ง 2 ปี 

 
- รองประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน จ านวน 

2 คน โดยให้ผู้ว่าราชการจังหวัดต่าง ๆ เสนอชื่อคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว
อันดามันจังหวัดละ 2 คนเพ่ือขออนุมัติแต่งตั้งต่อคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขต
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พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และต้องมาจากหน่วยงานภาครัฐ จ านวน 1 คน และหน่วยงานภาค
ธุรกิจท่องเที่ยว จ านวน 1 คน โดยคณะอนุกรรมการฯ เลือกตัวแทนจ านวน 2 คนให้ด ารงต าแหน่งรอง
ประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันที่มาจากหน่วยงานภาครัฐ 
จ านวน 1 คน และหน่วยงานภาคธุรกิจท่องเที่ยว จ านวน 1 คน และให้มีวาระเท่ากับประธาน
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน 

 
- คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน จ านวน 8 คน ซึ่ง

ได้รับการเสนอชื่อจากผู้ว่าราชการจังหวัดต่าง ๆ โดยหลังจากคณะอนุกรรมการที่ได้รับการเสนอชื่อ
จากผู้ ว่ าราชการจังหวัด รวม 10 คน และได้ เลือกตัวแทนจ านวน 2 คนเป็นรองประธาน
คณะอนุกรรมการฯ แล้ว จ านวนที่เหลือ 8 คนให้ด ารงต าแหน่งคณะอนุกรรมการฯ โดยมีวาระเท่ากับ
ประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน 

 
- เลขานุการ คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน โดย

ได้รับการแต่งตั้งจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันให้
ด ารงต าแหน่งเลขานุการฯ มีวาระเท่ากับประธานคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวอันดามัน 

 
- ผู้ช่วยเลขานุการ คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน 

โดยค าแนะน าของเลขานุการฯ จ านวน 2 คน 
 
- ก าหนดให้คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันมีการ

ประชุมเป็นประจ าทุกเดือน หรือเมื่อได้รับมอบหมายภารกิจหรือกิจกรรมจากคณะกรรมการ
พัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และรายงานผลการด าเนินงานให้กับ
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
- การบริหารจัดการการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันสามารถด าเนินการได้

โดยตรง หรือการว่าจ้างให้ผู้ที่มีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์ในการบริหารจัดการเรื่องต่าง ๆ 
ด าเนินการตามแผนของคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่ง
ต้องขออนุมัติและรายงานต่อคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน 
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  4.4.2.3 คณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัด เพ่ือให้การบริหาร
จัดการแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีการแต่งตั้งผู้ที่
รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดที่ประกอบไปด้วย 
 
 ผู้ว่าราชการจังหวัดและรองผู้ว่าราชการจังหวัด  ที่ปรึกษา 

ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัด   ประธานคณะกรรมการ 
หัวหน้าส านักงานจังหวัด     คณะท างาน 
ประชาสัมพันธ์จังหวัด     คณะท างาน 

 ผู้อ านวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย   คณะท างาน 
 นายกสมาคมโรงแรม     คณะท างาน 
 นายกสมาคมธุรกิจท่องเที่ยว    คณะท างาน 
 ประธานหอการค้าจังหวัด     คณะท างาน 
 ตัวแทนการท่องเที่ยวโดยชุมชน     คณะท างาน 
 ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด     เลขานุการและคณะท างาน 
  

 โดยคณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์จังหวัดก าหนดให้มีการประชุมอย่างน้อย
เดือนละ 1 ครั้ง และมีหน้าที่ในการจัดท าแผนและงบประมาณ ตลอดจนการบริหารจัดการแบรนด์เพ่ือ
ของบประมาณจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
รวมถึงการก ากับการใช้สื่ออัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัด รวมถึงการบริหารจัดการที่
เกี่ยวข้องกับการขับเคลื่อนแบรนด์จังหวัดทั้งในส่วนของงบประมาณจังหวัดและงบจากเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน  
 
 4.4.3 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันแบบบูรณา
การ  
 
 ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เนื่องจากเป็นการเริ่มต้น
ในการสร้างแบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันภายใต้แบรนด์ “Irresistible Andaman” 
ดังนั้น จึงต้องมีการก าหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน ระยะ 3 ปี เนื่องจากการสร้างแบรนด์ต้องอาศัยระยะเวลาและกระบวนการที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีทั้ง
เป้าหมายด้านการรับรู้และการเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว โดยในปัจจุบันอัตราการเพ่ิมขึ้นของ
นักท่องเที่ยวต่อปีอยู่ที่ร้อยละ 3.24 ต่อปี โดยมีกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดกลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ดังนี้ 
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 วัตถุประสงค์และเป้าหมายของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 
 
 ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันในภาพรวมที่ประกอบไปด้วยการท่องเที่ยวของจังหวัด
ภูเก็ต จังหวัดกระบี่  จังหวัดพังงา จังหวัดสตูล และจังหวัดตรังภายใต้แบรนด์ “ Irresistible 
Andaman” มีวัตถุประสงคแ์ละเป้าหมายของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ระยะ 1 – 3 ปี ดังนี้ 
 
 1) การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน “Irresistible Andaman” กับ
ทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 80 ภายในปีที่ 1 ของการด าเนินการ 
 
 2) การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน “Irresistible Andaman” กับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายในปีที่ 2 ของการด าเนินการ 
 
 3) การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน “Irresistible Andaman” 
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการจัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 ภายในปีที่ 3 ของการด าเนินการ 
 
 4) การเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไม่
น้อยกว่าร้อยละ 10 ต่อปี ภายในปีที่ 3 ของการด าเนินการ 
 
 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ 
 
 ในการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยวางแผนในการ
สื่อสารแบรนด์ Irresistible Andaman ด้วยการสื่อแบรนด์แบบบูรณาการ (Integrated Brand 
Communication: IBC) ที่ใช้กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ที่สอดคล้องกับสถานการณ์ และทรัพยากรที่มี (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 
2555) ดังนั้น ในการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ จึงเกี่ยวข้องการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value 
Co- Creation)  ภ า ย ใ ต้ แ น ว คิ ด นี้  ผู้ ที่ มี บ ท บ า ท ใ น ก า ร ส ร้ า ง แ บ ร น ด์ คื อ  นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว 
(Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011) โดยที่ผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีบทบาทส าคัญในการน าเสนอเรื่องราว ประสบการณ์ 
และอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันให้กับนักท่องเที่ยว หรือ
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กล่าวได้ว่าเป็นการเตรียม Plot เรื่องราวให้นักท่องเที่ยวน าไปสร้างสรรค์ ต่อเติมและแบ่งปันให้กับ
นักท่องเที่ยว คนอ่ืน ๆ ด้วยเหตุนี้ จึงเกี่ยวข้องกับกระบวนการดังนี้ 
 
  1) การสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ส่วนนี้เป็นส่วนที่ส าคัญของ
การสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน เนื่องจากการสร้างแบรนด์กับลูกค้าหรือ
นักท่องเที่ยวซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยภายนอก (External Factor) จ าเป็นต้องได้รับการสนับสนุนและ
การร่วมแรงร่วมในใจการขับเคลื่อน น าเสนอ และสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไปในทิศทางเดียวกันอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ต้องอาศัยกระบวนการ
สร้างแบรนด์ภายในเพื่อสร้างความร่วมมือจากทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวใน
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอนัดามันในการน าเสนอไปในทิศทางเดียวกัน ด้วยเหตุนี้จึงต้องอาศัยการสร้าง
การรับรู้และความเข้าใจให้กับภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต่ออัตลักษณ์แบรนด์ 
“Irresistible Andaman” ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ภาคธุรกิจท่องเที่ยว และภาคประชาชน เนื่องจาก
เมื่อทุกภาคส่วนรับรู้และเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน การขับเคลื่อนผ่านกิจกรรม หรือแนวทางต่าง ๆ 
จะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
   

2) แนวทางในการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยตระหนักถึงบทบาทเชิงรุกของลูกค้าหรือ
นักท่องเที่ยว (Pongsakornrungsilp et al., 2011) ที่ให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวแบบเฉพาะตัวตามความถนัดและความสนใจของตนเอง โดยที่ได้มีโอกาสในการท ากิจกรรม
การท่องเที่ยวนั้นด้วยตนเอง (Shaw and Williams, 2004) และนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบันมีรูปแบบ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป โดยนักท่องเที่ยวมักจะแบ่งปัน (Share) และบอกเล่าต่อยัง
นักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ ซึ่งเป็นมุมมองที่ Pongsakornrungsilp and Schroeder (2011) ได้กล่าวไว้ว่า
นักท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ การสร้างประสบการณ์ในการท่องเที่ยวจึง
เป็นกระบวนการที่ส าคัญในการดึงให้นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ และได้มีโอกาสเรียนรู้
และท าความเข้าใจกับแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องให้
ความส าคัญกับแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอันดามัน “Irresistible Andaman” เป็นส าคัญ ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.126 คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
และภาคส่วนที่เกี่ยวข้องต้องสื่อสารกิจกรรมการท่องเที่ยวหรือประสบการณ์การท่องเที่ยวต่าง ๆ
ภายใต้แบรนด์ “Irresistible Andaman” อาทิ Irresistible Nature ส าหรับแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ Irresistible Gastronomy ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงอาหารการกิน Irresistible Culture 
ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือ Irresistible Local Life ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวิถีชีวิต
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ท้องถิ่น เมื่อทุก ๆ เรื่องถูกน าเสนอผ่านการบอกเล่าและบอกต่อของนักท่องเที่ยว การรับรู้ในเรื่องราว
หรือต านานเกี่ยวกับแบรนด์จะถูกรับรู้จนเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งต่อไป 
 

 
ภาพที่ 4.126 แนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์แบรนด์ “Irresistible Andaman” 
 

เนื้อหาในการสื่อสาร (Contents of Communication) เนื่องจากในการสื่อสารแบรนด์
การท่องเที่ยว สิ่งที่ส าคัญคือ การสร้างจุดร่วมในการสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน
ของภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในจังหวัดต่าง ๆ ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดพังงา จังหวัดกระบี่ จังหวัดสตูล 
และจังหวัดตรงไปในทิศทางเดียวกัน โดยต้องเน้นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจของทุกภาคส่วน
ต่ออัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือให้ทุกภาคส่วนน าเสนอ
กิจกรรม เรื่องราว หรืออัตลักษณ์ไปในทิศทางเดียวกนั โดยมีแนวทางในการสื่อสาร ดังนี้ 

 
 1) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ โดยเน้นอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันเชิงอารมณ์ (Emotional Branding) ที่มุ่งเน้นในโทน Pleasure Fun Joyful เพ่ือ
สร้างอารมณ์ความรู้สึกที่ว่าเมื่อมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน สิ่งที่นักท่องเที่ยวจะ
ได้รับคือ ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 
 
 2) การพักผ่อนที่แท้จริง คือสิ่งที่นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศให้คุณค่าเมื่อ
เดินทางท่องเที่ยว เนื่องจากชีวิตผู้คนในปัจจุบันต้องเผชิญกับความเร่งรีบของชีวิตการท างานและชีวิต
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รอบตัวท าให้นักท่องเที่ยวเมื่อตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวแล้วต้องการได้รับการพักผ่อนที่แท้จริงเพ่ือ
หลีกหนีตนเองจากสภาพแวดล้อมในชีวิตประจ าวัน ซึ่งเชื่อมโยงกับสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการคือ 
ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 
 

3) บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่ ซึ่ง
การเดินทางท่องเที่ยวคือ การเดินทางจากสถานที่แห่งหนึ่งไปยังสถานที่แห่งหนึ่ง สิ่งที่นักท่องเที่ยว
คาดหวัง คือ การสัมผัสและสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่  เน้นสร้างความประทับใจ
ให้กับนักท่องเที่ยวบนพ้ืนฐานการบริการแบบอัตลักษณ์ไทย (Thainess) ทั้งในแง่ของความเป็นมิตร 
รอยยิ้ม อาหารไทย และบริการแบบไทย ๆ  
 
 แผนการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 3 ปี 
 
 จากกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมุ่งเน้น
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันและการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว สามารถพัฒนาแผนเชิง
ปฏิบัติการในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันระยะเวลา 3 ปี ได้
ดังนี้ 
 
 1) การแต่งตั้งคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน เพ่ือเป็นคณะท างานและผู้ที่รับนโยบายจากคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว 
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมาขับเคลื่อนและผลักดันในด้านการสร้างแบรนด์ให้เกิด
รูปธรรม และบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน แต่งตั้ง
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามันเพ่ือเป็นผู้รับผิดชอบหลักในการก ากับการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว  

 การจัดประชุมคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้งเพ่ือขับเคลื่อนแบรนด์การ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  

 การพิจารณากลั่นกรองโครงการและแผนปฏิบัติการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยว เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 การก ากับ ติดตาม และรายงานผลการปฏิบัติงานเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันให้กับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว
ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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กลุ่มเป้าหมาย คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
ระยะเวลา 1) ด าเนินการแต่งตั้งให้แล้วเสร็จภายในระยะเวลา 6 เดือน 
 2) มีวาระในการด าเนินงาน 2 ปี 
 3) ด าเนินการตามแผนตลอดระยะเวลา 3 ปี 
เป้าหมาย การประชุมอย่างน้อย 12 ครั้งต่อปี 
ค่าใช้จ่าย 300,000 บาท (ปีละ 100,000 บาท) 

 
2) การสื่อสารกับหน่วยงานราชการ เอกชนและเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ

อันดามัน เนื่องจากหน่วยงานราชการ ธุรกิจท่องเที่ยว และเครือข่ายการท่องเที่ยวเกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อม แต่มีบทบาทส าคัญในการน าเสนอ สื่อสาร และ
จัดเตรียมแบรนด์ทางการท่องเที่ยว “Irresistible Andaman” ให้กับนักท่องเที่ยว และด้วยการ
ด าเนินงาน สายงานบังคับบัญชา ตลอดจนเป้าหมายของแต่ละหน่วยงาน ท าให้ต้องอาศัยการสร้าง
ความร่วมมือกับหน่วยงานเหล่านี้ในการท าความเข้าใจกับแบรนด์ “Irresistible Andaman” เพ่ือให้
การขับเคลื่อนเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวแขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 การจัดประชุมฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์
การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 การน าเสนอในที่ประชุมจังหวัดแต่ละจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
อย่างต่อเนื่อง 

 การจัดกิจกรรมสัมมนา หรือบรรยายพิเศษที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยเชิญผู้ เชี่ยวชาญหรือผู้รู้ที่มี
ประสบการณ์ในด้านการสร้าแบรนด์มาเป็นวิทยากร 

 การประชุมร่วมกับสมาคม ชมรมหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

กลุ่มเป้าหมาย หน่วยงานราชการ ธุรกิจท่องเที่ยว และเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน 

ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 - 3 
เป้าหมาย ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้งหน่วยงานภาครัฐ และหน่วยงานภาคเอกชน

รับรู้และเข้าใจถึงอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไม่
น้อยกว่าร้อยละ 80 ในปีที่ 1 

ค่าใช้จ่าย 500,000 บาท (ปีที่ 1 และปีที่ 2 ปีละ 200,000 บาท และปีที่ 3 ปีละ 100,000 
บาท) 
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3) การสร้างแบรนด์ภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน (Internal Branding) เพ่ือ
สร้างการรับรู้และความเข้าใจของผู้ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน “Irresistible Andaman” ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการสร้างแบรนด์ นั่นคือ บุคลากร
ภายในต้องรับรู้และเข้าใจต่อแบรนด์นั้นก่อนเป็นอันดับแรกเพ่ือการด าเนินงานในทิศทางเดียวกัน โดย
มีการด าเนนิงานดังนี้ 

 การจัดประชุมฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
o การก าหนดวิสัยทัศน์ร่วม (Shared Visions) ของภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับ

การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่ง
เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนในการสร้างแบรนด์การ
ท่องเที่ยวอันดามัน 

o การส่งเสริมให้ธุรกิจท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันน า
วิสัยทัศน์ร่วมในการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามันไปสื่อสารกับบุคลากรในสังกัด 

o การกระตุ้นจูงใจให้ผู้ที่เข้าร่วมโครงการแลกเปลี่ยนมุมมองต่อสิ่งที่บุคลากร
ต้องการว่าแต่ละคนจะสามารถเข้าร่วม ด าเนินการ หรือร่วมมือในการสร้าง
แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันได้อย่างไร 

o การพัฒนาแนวคิดด้านการจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเพ่ือให้ภาคส่วน
ที่เกี่ยวข้องสามารถรับมือกับการเติบโตของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวโดยไม่
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ชุมชน และสังคม โดยเน้นให้เกิดความ
พร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และลดผลกระทบที่อาจจะเกิด
ขึ้นกับสิ่งแวดล้อม 

o การด าเนินการประชุมกลุ่มย่อยในพื้นที่ต่าง ๆ จากหลากหลายกลุ่มอาชีพที่
เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

กลุ่มเป้าหมาย ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันทั้ง
หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน หน่วยงานภาคประชาชน 

ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 
เป้าหมาย ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันทั้ง

หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน หน่วยงานภาคประชาชนไม่น้อยกว่าร้อยละ 
80 มคีวามรู้ความเข้าใจในแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  

ค่าใช้จ่าย 5,000,000 บาท 
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4) การสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook ด้วยการด าเนินการในรูปแบบแฟนเพจ (Fan Page) 
ของการท่องเที่ยวอันดามัน โดยด าเนินการจัดท าและสื่อสารเป็นภาษาอังกฤษ ตามอัตลักษณ์แบรนด์ 
3 ประเด็นที่ได้ก าหนดไว้ โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 การด าเนินการเพ่ือน าเสนอเรื่องราวของแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันในรูปแบบ 
Content Marketing โดยน าเสนอจุดเด่นหลัก ๆ ของการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน อย่างต่อเนื่อง แต่ต้องอยู่ภายใต้แนวคิดแบรนด์ “Irresistible 
Andaman” 

 ใช้ประโยชน์ในด้านการเป็นพ้ืนที่ในการสร้างคุณค่า หรือ Value Platform ที่เป็น
เสมือนชุมชน (Community) ที่เป็นเสมือนห้องนั่งเล่นที่ทุกภาคส่วนทั้งภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวได้มาพบปะพูดคุย 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 

 วางแผนการน าเสนอประเด็นต่าง ๆ จากผู้ที่รับผิดชอบในการจัดการแฟนเพจ ใน
น าเสนอประเด็นต่าง ๆ หรือเรื่องราวที่เกี่ยวข้องไม่เกินวันละ 3 ประเด็นต่อวันที่มี
ช่วงเวลาห่างกันมากกว่า 3 ชั่วโมงเป็นอย่างน้อย เพ่ือให้ผู้รับสาร หรือนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้มีโอกาสรับรู้ข่าวสาร 

 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ออนไลน์โดยซื้อพ้ืนที่โฆษณาของ Facebook เพ่ือ
สร้างการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 เนื้อหาในการน าเสนอแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
o ภาพนิ่ง หรือคลิปวิดีทัศน์ที่ด าเนินการผ่านระบบการผลิตสื่อจากผู้ที่มี

ประสบการณ์ในการผลิต 
o เรื่องราวที่นักท่องเที่ยวหรือสมาชิกของแฟนเพจเป็นคนน าเสนอ แบ่งปัน 

หรือบอกเล่าเรื่องราว 
o ข่าวสารหรือความรู้ที่มาจากแหล่งข้อมูลอ่ืน ซึ่งต้องอ้างอิงแหล่งที่มาให้

ชัดเจนและถูกต้อง 
กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 3 ปี 
เป้าหมาย - นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศจ านวนไม่ต่ ากว่า 2,000 

คน ต่อเดือน กด Like เพ่ือติดตามข่าวและกิจกรรมจากแฟนเพจ 
  - ข่าวสาร หรือเรื่องราวต่าง ๆ ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายพบเห็นไม่น้อยกว่า 100,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 4,200,000 บาท (เฉลี่ยปีละ 1,400,000 บาท) 

1) ค่าพ้ืนที่โฆษณาบน Facebook    400,000  บาท 
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2) ค่าของรางวัลของที่ระลึกส าหรับผู้ร่วมกิจกรรม   600,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายในการผลิตสื่อและเนื้อหาการสื่อสาร   2,000,000 บาท 
4) ค่าใช้จ่ายในการบริหารจัดการแฟนเพจ    900,000 บาท 
5) ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ      300,000 บาท 
 

5) การซื้อพื้นที่โฆษณาบนโลกออนไลน์ เพ่ือน าเสนอเรื่องราวของแบรนด์การท่องเที่ยวอัน
ดามัน ภายใต้แบรนด์ “Irresistible Andaman” ผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึง
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 การน าเสนอเรื่องราว และเนื้อหาการตลาดเกี่ยวกับแบรนด์ “ Irresistible 
Andaman” โดยใช้สื่อที่ผลิตในกิจกรรมที่  4 นอกเหนือจากการสื่อสารบน 
Facebook แล้วน าไปลงในสื่อออนไลน์ อ่ืน ๆ เ พ่ือเพ่ิมโอกาสในการเข้ าถึง
กลุ่มเป้าหมาย 

 การเลือกซื้อพ้ืนที่โฆษณาบนโลกออนไลน์ให้สอดคล้องกับแบรนด์ “Irresistible 
Andaman”  

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 - 3 
เป้าหมาย เข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจ านวนไม่ต่ ากว่า 1,000,000 คน  
ค่าใช้จ่าย 3,000,000 บาท (เฉลี่ยปีละ 1,000,000 บาท) 

 
6) การจัดกิจกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์เชิง

วัฒนธรรม (Cultural Branding) นักท่องเที่ยวคือผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ ดังนั้น จึง
ต้องมีการจัดกิจกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือให้นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยได้ร่วมสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน “Irresistible 
Andaman” โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 จัดกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้แบ่งปันเรื่องราวเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวใน
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  

 จัดกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้มีการคิดหรือน าเสนอไอเดียใหม่ที่
เ กี่ ยวข้ องกับแบรนด์  Irresistible Andaman อาทิ  Irresistible Gastronomy 
Irresistible Local Life Irresistible Beach เป็นต้น ทั้งในด้านโปรแกรมการน า
เที่ยวแบบเฉพาะตัวนักท่องเที่ยว เมนูอาหาร หรือวิธีการพักผ่อนที่แปลกใหม่ 
ตลอดจนแหล่งท่องเที่ยวมุมใหม่ ๆ ที่ไม่เคยมีใครเห็น เป็นต้น 
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 ของรางวัลต้องสอดคล้องกับแบรนด์ “Irresistible Andaman” และอัตลักษณ์ของ
แบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันและความเป็นไทย 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 - 3  
เป้าหมาย เข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจ านวนไม่ต่ ากว่า 1,000,000 คน  
ค่าใช้จ่าย 1,200,000 บาท (เฉลี่ยปีละ 400,000 บาท) 

1) ค่าออกแบบของรางวัล 60,000 บาท (ปีละ 20,000 บาท) 
2) ค่าผลิตของรางวัล 1,140,000 บาท (เฉลี่ยปีละ 380,000 บาท) 
  

7) การประกวดคลิปวีดีโอ “Irresistible Andaman” เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมใน
การสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์ “Irresistible Andaman” ในมุมมองของนักท่องเที่ยวที่สามารถ
สะท้อนมุมมองตามธรรมชาติที่นักท่องเที่ยวมองการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 ก าหนดกติกาในการร่วมกิจกรรมต้องกด Like และกด Share แฟนเพจของแบรนด์ 
“Irresistible Andaman”  

 Theme ในการจัดท าวีดีโอ คือ Irresistible Andaman ความยาวไม่เกิน 5 นาที 
ถ่ายท าด้วยระบบ HD 

 ผู้เข้าร่วมการประกวดเป็นผู้รับผิดชอบด้านการขอใช้ลิขสิทธิ์จากภาพต่าง ๆ  
 ผลงานที่เข้าประกวดถือเป็นลิขสิทธิ์ของคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 ผู้เข้าร่วมประกวดต้อง Upload ไฟล์ วีดีโอขึ้นบนระบบออนไลน์ 
 คะแนนการตัดสินจากคณะกรรมการ ร้อยละ 60 และจากการกด Like ร้อยละ 40 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที ่1  
เป้าหมาย  มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายพบเห็นไม่น้อยกว่า 500,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 200,000 บาท 

1) ค่าใช้จ่ายในการตัดสิน  50,000 บาท 
2) ค่าของรางวัลของที่ระลึกส าหรับผู้ร่วมกิจกรรม 120,000 บาท 
3) ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ  30,000 บาท 

 
8) การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา นอกเหนือจากการสื่อสารด้วยสื่อออนไลน์ สิ่งที่คณะกรรมการ

พัฒนาการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องด าเนินการคือ การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา
ต่าง ๆ เพื่อสื่อสารแบบแผนการสร้างคุณค่า ‘การพักผ่อนที่แท้จริงในจุดหมายปลายทางเดียวบนความ
หลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวนับพัน’ โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 
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 การน าเสนอเรื่องราว และอัตลักษณ์แบรนด์ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน
ด้วยภาพและตัวอักษร เน้นการออกแบบเชิงอารมณ์ท่ีสามารถสื่อออกถึงการพักผ่อน
อย่างแท้จริง 
o ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Billboard) ในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ในเขต

พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยน าเสนอเป็นภาษาอังกฤษ 
o สกู๊ปพิเศษ (Scoop) ในนิตยสารของสายการบินต่าง ๆ ทั้ งในและ

ต่างประเทศ อย่างน้อยไตรมาสละ 1 ครั้ง 
o พ้ืนที่โฆษณาในสนามบินต่าง ๆ ในประเทศไทย 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 - 3  
เป้าหมาย เข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจ านวนไม่ต่ ากว่า 10,000,000 คน  
ค่าใช้จ่าย 30,000,000 บาท (ปีละ 10,000,000 บาท) 
 

9) การผลิตวิดีทัศน์แบรนด์ “Irresistible Andaman” เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ภายใต้การก าหนดทิศทางและ Theme ในการน าเสนอที่ชัดเจน เน้นการผลิตสื่อแบบมืออาชีพเพ่ือให้
ได้ภาพและเสียงที่สวยงามสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 การประกาศให้ผู้ที่มีประสบการณ์ด้านการผลิตสื่อวิดีทัศน์เสนอราคาการจัดท า
วิดีทัศน์แบรนด์ “Irresistible Andaman” และคัดเลือกผู้ที่น าเสนอแนวคิดที่ดีที่สุด
ที่สามารถตอบโจทย์การเป็นแบรนด์ “Irresistible Andaman”  

 คณะกรรมการพิจารณาจาก Plot และ Script ของวิดีทัศน์ที่สอดคล้องกับแบรนด์ 
Irresistible Andaman ให้มากที่สุด 

 การก าหนดให้มีการตัดต่อวิดีทัศน์แบบยาว สั้น และแบบไม่กี่วินาทีเพ่ือน าไปใช้ตาม
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 – 3  
เป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศจ านวนไม่ต่ ากว่า 

1,000,000 คน/ปี รับรู้และเข้าใจแบรนด์ Irresistible Andaman 
ค่าใช้จ่าย 3,000,000 บาท (ปีละ 1,000,000 บาท) 
 

10)  การจัด Press Tour และ Fam Trip เ พ่ือสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์  Irresistible 
Andaman ผ่านทางสื่อมวลชนทั้งสื่อกระแสหลัก และสื่อสมัยใหม่ อาทิ Blogger Youtuber หรือ ผู้ที่
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มีผู้ติดตามผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว รวมถึงการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดและ
แบรนด์ Irresistible Andaman กับธุรกิจน าเที่ยวโดยตรง โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 ด าเนินการโดยความร่วมมือกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันในการจัด Press Tour และ Fam Trip เนื่องจากเป็นหน่วยงานที่
มีประสบการณ์ และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

 ผู้รับผิดชอบจัดท าสื่อและเรื่องราวภายใต้แบรนด์ Irresistible Andaman เพ่ือ
น าเสนอและบอกเล่าต่อผู้เข้าร่วม Press Tour และ Fam Trip 

 ผู้รับผิดชอบวางแผนด้านการจัด Press Tour และ Fam Trip ปีละ 1 ครั้ง โดย
วางแผนในการด าเนินงานให้สอดคล้องกับลักษณะของตลาด 

 ประสานความร่วมมือกับภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ธุรกิจท่องเที่ยว และชุมชน
ท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดเข้ามามีส่วนร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการ
น าเสนออัตลักษณ์ที่โดดเด่นของตนเอง 

กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 – 3  
เป้าหมาย 1) ข่าวสาร หรือเรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายใต้แบรนด์ Irresistible 

Andaman ไม่น้อยกว่า 30 หัวเรื่องถูกน าเสนอต่อปี 
  2) นักท่องเที่ยวไม่น้อยกว่า 2,000,000 คน รับรู้และเข้าใจเรื่องราวและแบรนด์ 

Irresistible Andaman 
ค่าใช้จ่าย 6,000,000 บาท (ปีละ 2,000,000 บาท) 
 

11) การเข้าร่วมงาน ITB Berlin เพ่ือเข้าร่วมแสดงเรื่องราวและแบรนด์ Irresistible 
Andaman ในงานแสดงสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดในโลกที่มีทั้งผู้ประกอบการ
ธุรกิจน าเที่ยว ผู้บริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวเข้าร่วมงานเป็นจ านวนมาก โดยมีการ
ด าเนินงานดังนี้ 

 ด าเนินการประสานงานกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการจองพ้ืนที่ในงาน ITB 
Berlin  

 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันตั้ง
คณะท างานเพ่ือจัดงานน าเสนอแบรนด์ ITB Berlin โดยมีตัวแทนจากทุกจังหวัดเข้า
มามีส่วนร่วมและร่วมเดินทาง 

 จัดหาผู้ออกแบบและจัดท าบูธการท่องเที่ยวอันดามันภายใต้ Theme: Irresistible 
Andaman ซึ่งในแต่ละปี ต้องก าหนด Theme ย่อย เช่น Irresistible Gastronomy 
หรือ Irresistible Local Life เป็นต้น 
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 ประสานความร่วมมือกับภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ธุรกิจท่องเที่ยว และสมาคมที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในการเข้ามามีส่วนร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ในการเข้าร่วมและเจรจาทางธุรกิจกับธุรกิจในต่างประเทศไทย 

กลุ่มเป้าหมาย ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวในต่างประเทศ และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 1 – 3  
เป้าหมาย ปริมาณการ  
ค่าใช้จ่าย 15,000,000 บาท (ปีละ 5,000,000 บาท) 
 

12) การฝึกอบรมและพัฒนาการเป็นเจ้าบ้านที่ดี เนื่องจากทุกภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ประชาชนในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันที่ไม่ได้มีการเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยตรง แต่เป็น
สิ่งที่นักท่องเที่ยวได้สัมผัสในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว การสร้างแบรนด์จะเกิดผลมากที่สุดหาก
ประชาชนท้องถิ่นร่วมเป็นเจ้าบ้านในการต้อนรับนักท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองต่อแบรนด์การท่องเที่ยว 
Irresistible Andaman โดยมีการด าเนินงานดังนี้ 

 ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดจัดฝึกอบรมและพัฒนาการเป็นเจ้าบ้านที่ดีให้กับจังหวัด
ต่าง ๆ ในทุกอ าเภอเพ่ือสร้างแกนน าที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 

 เนื้อหาในการฝึกอบรมและพัฒนาเกี่ยวข้องกับเรื่องราว ความเป็นมาของพ้ืนที่ 
รวมถึงอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ และเทคนิคการสื่อความหมายเพ่ือให้ประชาชนท้องถิ่น
สามารถร่วมเป็นเจ้าบ้านที่ดีในการต้อนรับนักท่องเที่ยวภายใต้ Theme ย่อย 
Irresistible Local Life ที่นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสกับความเป็นมิตรและความเป็น
ไทยของคนท้องถิ่น 

 เน้นการสร้างแกนน าที่จะไปต่อยอดและพูดคุยในชุมชนท้องถิ่น 
กลุ่มเป้าหมาย ประชาชนท้องถิ่นในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 2 - 3 
เป้าหมาย มีผู้ได้รับการฝึกอบรมไม่น้อยกว่า 5,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 5,000,000 บาท (ปลีะ 2,500,000 บาท) 
 

13) การเปิดตัวแบรนด์ Irresistible Andaman หลังจากที่ทุกภาคส่วนในเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันส่วนใหญ่ เข้าใจแบรนด์ Irresistible Andaman สิ่งที่ต้องด าเนินการต่อคือ การ
เปิดตัวอย่างเป็นทางการ โดยมีการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

 จัดกิจกรรมหรือมหกรรมทางการท่องเที่ยวเ พ่ือเปิดตัวแบรนด์ Irresistible 
Andaman อย่างเป็นทางการ โดยจัดกิจกรรมที่สอดคล้องอัตลักษณ์แบรนด์ในแต่ละ
จังหวัดที่สอดคล้องกับแบรนด์ใหญ่ หรือ Irresistible Andaman 
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 จังหวัดแต่ละจังหวัดในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันน าเสนอแบรนด์ของแต่ละ
จังหวัดแต่ต้องสอดคล้องกับ Irresistible Andaman 

 หากแต่ละจังหวัดมีการจัดงานอยู่แล้วให้น าไปบูรณาการร่วมกันและจัดงานร่วมกัน
ในแต่ละจังหวัดเพื่อให้เป็นเอกภาพ และก าหนดทิศทางของแบรนด์ที่ชัดเจน 

 ด าเนินการทุกจังหวัด 
กลุ่มเป้าหมาย นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างประเทศ และคนท้องถิ่น 
ระยะเวลา ด าเนินการในปีที่ 2 
เป้าหมาย  มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมงานไม่น้อยกว่า 500,000 คน 
ค่าใช้จ่าย 10,000,000 บาท 

 
โดยสรุปกลยุทธ์การสร้างแบรนด์เขตพัฒนากรท่องเที่ยวอันดามัน สามารถแสดงในตารางที่ 

4.20 
 

ตารางท่ี 4.20 สรุปแผนการสื่อสารการตลาดและงบประมาณท่ีใช้ในการด าเนินงาน 

กิจกรรม 
งบประมาณปีท่ี (ล้านบาท) 

ผู้รับผิดชอบ 
1 2 3 

การแต่งตัง้คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบ
รนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน 

0.1 0.1 0.1 คณะกรรมการ
พัฒนาการ
ท่องเที่ยว (คพท.) 

การสื่อสารกับหน่วยงานราชการ เอกชนและ
เครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการอันดา
มัน 

0.2 0.2 0.1 คพท., ทกจ. 

การสร้างแบรนด์ภายในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว
อันดามัน (Internal Branding) 

5.0 - - คพท., ทกจ., 
ททท. 

การสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook 1.4 1.4 1.4 คพท. 

การซื้อพ้ืนที่โฆษณาบนโลกออนไลน์ 1.0 1.0 1.0 คพท. 

การจัดกิจกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 0.4 0.4 0.4 คพท. 

การประกวดคลิปวีดีโอ “Irresistible 
Andaman” 

0.2 - - ททท. 

การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา 10.0 10.0 10.0 ททท. 

การผลิตวิดีทัศน์แบรนด์ “Irresistible 
Andaman” 

1.0 1.0 1.0 ททท. 
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กิจกรรม 
งบประมาณปีท่ี (ล้านบาท) 

ผู้รับผิดชอบ 
1 2 3 

การจัด Press Tour และ Fam Trip 2.0 2.0 2.0 ททท. 

การเข้าร่วมงาน ITB Berlin 5.0 5.0 5.0 คพท., ทกจ., ททท. 

การฝึกอบรมและพัฒนาการเป็นเจ้าบ้านที่ดี - 2.5 2.5 ทกจ. 

การเปิดตัวแบรนด์ Irresistible Andaman - 10.0 - คพท., ทกจ., ททท. 

รวม 26.3 33.6 23.5  

 
โดยสรุป กลยุทธ์การสร้างแบรนด์เขตพัฒนากรท่องเที่ยวอันดามัน ใช้งบประมาณรวมทั้งสิ้น 

83,400,000 บาท 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมี

วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัยดังนี้ 
 
1. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยว

อันดามัน 
 
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน

ในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
 
3. เพ่ือก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน

ดามัน 
 
4. เพ่ือพัฒนากลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของ

การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 

ในการศึกษาผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยการประชุมกลุ่มย่อย และการสัมภาษณ์
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยวประจ าเขตการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัด ส านักงานการ
ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานจังหวัด สมาคมธุรกิ จการ
ท่องเที่ยว สมาคมธุรกิจโรงแรม ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและชุมชนที่ด าเนินกิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน รวมถึงการเข้าร่วมการประชุมคณะกรรมการพัฒนาการ
ท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และ เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 
2,106 ตัวอย่าง และชาวต่างประเทศที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
จ านวน 1,644 ตัวอย่าง รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธี  Projective Technique จาก
นักท่องเที่ยวจ านวน 123 คน นอกจากนี้ยังใช้ระบบอภิมหาข้อมูลและปัญญาประดิษฐ์ (Big Data and 
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AI) ตลอดจนการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) และการวิเคราะห์ภาพทัศน์ 
(Visual Analysis) เพ่ือน าข้อมูลจากหลายแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือมาสังเคราะห์เพ่ือพัฒนาแบรนด์
การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยสามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้  
 

5.1.1 องค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน 
 
 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ในขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน คือ 
คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยมีผู้ว่าราชการจังหวัด
ที่เป็นหัวหน้าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวเป็นประธาน ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัดภูเก็ตเป็นประธาน
กรรมการโดยต าแหน่ง และมีท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ตเป็นกรรมการและเลขานุการ ส่วน
ต าแหน่งอ่ืน ๆ อาทิ รองประธานกรรมการ ได้แก่ ผู้ว่าราชการจังหวัดพังงา ผู้ว่าราชการจังหวัดกระบี่ 
ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง และผู้ว่าราชการจังหวัดสตูล ในส่วนของกรรมการประกอบไปด้วยตัวแทนของ
แต่ละจังหวัดที่เป็นตัวแทนของหน่วยงานราชการ ผู้แทนองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ผู้แทนหอการค้า 
ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และมีกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิไม่เกิน 5 คน 
 
 โดยองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์นี้มีจุดเด่น คือ การมีผู้รับผิดชอบ
โดยตรงในด้านการสร้างแบรนด์ และมีอ านาจในการจัดสรรงบประมาณด้วย แต่ในขณะเดียวกันมี
จุดอ่อนในด้านการที่มีภาคีหลายภาคส่วนยังไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ การประชุมที่
เร่งรีบท าให้ไม่สามารถลงรายละเอียดในเนื้อหาได้ และความเข้าใจในมุมมองด้านการสร้างแบรนด์ที่
แตกต่างกัน ผู้วิจัยจะน าประเด็นเหล่านี้ไปพัฒนากลไกในการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์เขต
พัฒนาการท่องเที่ยอันดามันต่อไป 
 
 5.1.2 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันใน
มุมมองของนักท่องเที่ยว 
 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่จัดการการท่องเที่ยวด้วย
ตนเองทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 71.30 และส่วนใหญ่ร้อยละ 75.79 มีวัตถุประสงค์เพ่ือการท่องเที่ยว
โดยตรง โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตต้องท า หรือต้องไปมากเป็น
อันดับที่หนึ่ง คือ ถ่ายรูปพระอาทิตย์ตกที่แหลมพรหมเทพ รองลงมาคือ นมัสการหลวงพ่อแช่มวัด
ฉลอง เดินท่องเที่ยวเมืองเก่าภูเก็ต ชมตึกชิโนโปรตุกิส ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกในระดับมากที่สุด โดยให้คุณค่ากับ
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ความสนุกสนานมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ การได้พบ
เห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ความสุขและความเพลิดเพลินใจ สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว และ
ประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตมองว่า
จังหวัดภูเก็ตเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่ง  รองลงมาคือ แหล่งด าน้ าที่
สวยที่สุด แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก สถานที่พักผ่อนของครอบครัว และแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพสูง 
ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่ ร้อยละ 81.64 จะ
กลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.97 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่ ร้อยละ 86.47 จะบอกต่อ
หรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.97 ที่จะไม่แนะน าอย่าง
แน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่จัดการการท่องเที่ยวด้วย
ตนเองทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 62.65 และส่วนใหญ่ร้อยละ 82.54 มีวัตถุประสงค์เพ่ือการท่องเที่ยว
โดยตรง โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตต้องท า หรือต้องไปมาก
เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ชิมอาหารท้องถิ่น รองลงมาคือ นอนอาบแดดและท ากิจกรรมชายหาดที่หาดป่า
ตอง และเดินท่องเที่ยวเมืองเก่าภูเก็ต ชมตึกชิโนโปรตุกิส ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกกับการได้พบเห็น
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่มากเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ ความสุขและความเพลิดเพลินใจ ความ
สนุกสนาน การพักผ่อนที่แท้จริง และประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตมองว่าจังหวัดภูเก็ตเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด
เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยว
ระดับโลก แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัย และแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไป ตามล าดับ ทั้งนี้ 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตมากกว่าครึ่ง ร้อยละ 57.96 จะกลับมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตอย่างแน่นอน ขณะที่ร้อยละ 40.24 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 79.39 จะบอกต่อหรือแนะน าการ
ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตให้คนอื่นอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.91 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน  

 
กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 76.61 มีการ

วางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 82.59 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงา
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เขาหลัก รองลงมาคือ หมู่เกาะสิมิลัน และหมู่เกาะ
สุรินทร์ ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 
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อันดับแรกกับสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว มากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ การพักผ่อนที่แท้จริง  
ความสุขและความเพลิดเพลินใจ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ และความเงียบสงบในการ
พักผ่อน ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงามองว่าจังหวัดพังงาเป็น
เมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด 
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เมืองท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และสถานที่พักผ่อนของครอบครัว 
ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 
75.15 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.80 ที่จะไม่กลับมาอย่าง
แน่นอน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 
78.73 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดพังงาให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.40 ที่
จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงา คิดเป็นร้อยละ 57.14 มีการ
วางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 79.78 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน ทั้งนี้ สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
พังงาต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เขาหลัก รองลงมาคือ หมู่เกาะสิมิลัน และหมู่เกาะ
สุรินทร์ และเกาะปันหยี ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาให้
คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกกับสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยวมากเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมา
คือ การได้พบเห็นประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ ความคุ้มค่าของเงิน และความสุขและความเพลิดเพลินใจ
และความเงียบสงบในการพักผ่อน ตามล าดับ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดพังงามองว่าจังหวัดพังงาเป็นแหล่งท่องเที่ยวระดับโลกเป็นอันดับที่หนึ่ง  รองลงมาคือ แหล่ง
ท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม สถานที่พักผ่อน
ของครอบครัว และเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 73.12 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดพังงาอย่าง
แน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.72 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดพังงาส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 81.00 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยว
จังหวัดพังงาให้คนอื่นอย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.72 ที่จะไม่แนะน าอย่างแน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 57.49 มี
การวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง และกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 77.91 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ สระมรกต รองลงมาคือ เกาะพีพี และท่องเที่ยว 4 หมู่
เกาะ ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 
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อันดับแรกกับความสุขและเพลิดเพลินใจมากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยวที่
น่าประทับใจ การพักผ่อนที่แท้จริง การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ และประสบการณ์ครั้ง
หนึ่งในชีวิต ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่มองว่าจังหวัดกระบี่
เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่ง  รองลงมาคือ สถานที่พักผ่อนของ
ครอบครัว แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก แหล่งด าน้ าที่สวยที่สุด และเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 88.97 
จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่อย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 10.03 ยังไม่แน่ใจ ในขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 90.78 จะบอกต่อหรือ
แนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน   
 
 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 59.20 
มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วย และกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 88.89 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน ทั้งนี้ สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
กระบี่ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะพีพี รองลงมาคือ ท่องเที่ยว 4 หมู่เกาะ และ
ด าน้ าชมปะการัง ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ให้คุณค่าใน
การท่องเที่ยว 5 อันดับแรกกับความสุขและความเพลิดเพลินใจมากเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ 
การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ในระดับมากท่ีสุด ความสนุกสนาน การพักผ่อนที่แท้จริง และ
ความเงียบสงบในการพักผ่อน ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
กระบี่มองว่าจังหวัดกระบี่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่ง  รองลงมาคือ 
แหล่งท่องเที่ยวเชิญผจญภัย แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก แหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไป สถานที่
พักผ่อนของครอบครัว และแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม ตามล าดับ กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่มากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 55.94 จะกลับมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่อย่างแน่นอน มีเพียงร้อยละ 0.58 ที่จะไม่กลับมาอย่างแน่นอน ในขณะที่
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดกระบี่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 88.86 จะบอก
ต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 55.11 มี
การวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 74.22 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะหลีเป๊ะ รองลงมาคือ ด าน้ าชมปะการัง เกาะตะรุเตา 
ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับ
แรกกับการได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ มากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ บรรยากาศการ
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ท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ ความสนุกสนาน การพักผ่อนที่  และสุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 
ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลมองว่าจังหวัดสตูลเป็นแหล่งด าน้ าที่
สวยที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมา คือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด เมืองท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก และเมืองท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ตามล าดับ กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 87.80 จะกลับมาท่องเที่ยว
ในจังหวัดสตูลอย่าง ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูลส่วนใหญ่ คิดเป็น
ร้อยละ 88.32 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดสตูลให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อยละ 58.78 
มีการวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 72.22 มีวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน ทั้งนี้ สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดสตูลต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะหลีเป๊ะ รองลงมาคือ เกาะไข่ และเกาะ
ตะรุเตา ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลให้คุณค่าในการ
ท่องเที่ยว 5 อันดับแรกกับความสุขและความเพลิดเพลินใจมากเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ ความ
สนุกสนาน ความเงียบสงบในการพักผ่อน การพักผ่อนที่แท้จริง และ สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว 
ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมองว่าจังหวัดสตูลเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิญผจญภัย เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด เมือง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม และแหล่งด าน้ าที่สวย
ที่สุด ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลมากกว่าครึ่ง คิดเป็นร้อย
ละ 69.23 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลอย่างแน่นอน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดสตูลส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 72.33 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยว
จังหวัดสตูลให้คนอ่ืนอย่างแน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรัง คิดเป็นร้อยละ 57.49 มีการวางแผน
จัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 77.74 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยว
เพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังต้องท า หรือ
ต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ถ้ ามรกต เกาะมุก รองลงมาคือ ชิมอาหารท้องถิ่นเมืองตรัง หาดปาก
เมง ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 
อันดับแรกกับความสุขและความเพลิดเพลินใจ เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ บรรยากาศการท่องเที่ยว
ที่น่าประทับใจ การได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ การพักผ่อนที่แท้จริง และความสนุกสนาน
มาก ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังมองว่าจังหวัดตรังเป็นเมือง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด แหล่ง
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ท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรมอาหาร สถานที่พักผ่อนของครอบครัว และเมืองท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดตรังส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 
86.31 จะกลับมาท่องเที่ยวในจังหวัดตรังอย่างแน่นอน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในจังหวัดตรังส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 86.47 จะบอกต่อหรือแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดตรังให้
คนอ่ืนอย่างแน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 62.35 มี
การวางแผนจัดการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 71.92 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรัง
ต้องท า หรือต้องไปมากเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ เกาะกระดาน รองลงมาคือ เกาะม้า เกาะมุก เกาะเชือก 
เกาะไหง ชิมอาหารท้องถิ่นเมืองตรัง ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
ตรังให้คุณค่าในการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกกับการได้พบเห็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่มากเป็นอันดับ
ที่หนึ่ง รองลงมาคือ ความสนุกสนาน ความสุขและความเพลิดเพลินใจ ความเงียบสงบในการพักผ่อน 
และการพักผ่อนที่แท้จริง ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดตรังมองว่า
จังหวัดตรังเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ แหล่งท่องเที่ยว
เชิญผจญภัย เมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม เมือง
ท่องเที่ยวที่มีการบริการที่เป็นเลิศและเมืองท่องเที่ยวที่คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ตามล าดับ 
 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอัน
ดามัน มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันถึงความสวยงาม
มากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ความสุข การพักผ่อนที่แท้จริง แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลก
ต้องการมาเยือน และชื่อเสียงระดับโลกของอันดามัน ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางไปท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน มีการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันถึงความสุขมากเป็นอันดับที่หนึ่ง  
รองลงมาคือ ความสวยงาม ความเป็นมิตร การพักผ่อนที่แท้จริง ความสงบในและแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวระดับโลกต้องการมาเยือน ตามล าดับ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเปรียบเทียบภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันโดยภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ตรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของอันดามันมากเป็นอันดับหนึ่ง  
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบี่ จังหวัดเชียงใหม่ และจังหวัดพังงา ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ตรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของจังหวัดภูเก็ตมากเป็นอันดับที่
หนึ่ง รองลงมาคือ เกาะช้าง อันดามัน กระบี่ และสิงคโปร์ในระดับน้อย ตามล าดับ 
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 5.1.3 ต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 ในการก าหนดต าแหน่งแบรนด์และอัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต เพ่ือค้นหาการให้
คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่ามี 3 ประเด็น
ที่ส าคัญ ได้แก่ สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยว และการพักผ่อนที่แท้จริง 
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับมุมมองที่นักท่องเที่ยวมีต่อการท่องเที่ยวในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้วยวิธี Projective Technique พบว่า มีมุมมองในแต่ละจังหวัด ดังนี้ 
 
 จังหวัดภูเก็ต ได้แก่ สุนทรียภาพ อาหารการกิน และการพักผ่อน 
 จังหวัดพังงา ได้แก่ วิวใต้ทะเล ความผ่อนคลาย และความเงียบสงบ 
 จังหวัดกระบี่ ได้แก่ ความหลากหลาย ชายหาด และความโรแมนติค 
 จังหวัดสตูล ได้แก่ การพักผ่อน การด าน้ า และความเพลิดเพลินใจ 
 จังหวัดตรัง ไดแ้ก่ ธรรมชาติ ผ่อนคลาย และความเงียบสงบ 
 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยข้างต้นมาสังเคราะห์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยว
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งหมด 3 กลุ่ม 

1) ความสุขและความเพลิดเพลินใจ 
2) การพักผ่อนที่แท้จริง 
3) บรรยากาศการท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ และการได้พบเห็นประสบการณ์แปลกใหม่ 

 
 จากข้อมูลอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยน ามา
สังเคราะห์ โดยเน้นองค์ประกอบการสร้างแบรนด์เชิงอารมณ์และเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมภายใต้
เป้าหมายที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องการ 
นั่นคือ One Destination, Thousand Activities ที่เน้นการเชื่อมโยงของแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัด
ต่าง ๆ ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 5 จังหวัด โดยประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน ความสุข ความสวยงามและการพักผ่อนที่
แท้จริง หรือกล่าวได้ว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามที่มาแล้วนักท่องเที่ยวจะมีความสุขและได้พบกับ
การพักผ่อนที่แท้จริงเป็นสิ่งดึงดูดให้นักท่องเที่ยวยากที่จะปฏิเสธอันดามันได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนด
ต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวของเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย ได้ว่า “อันดามัน พลังที่ยากจะต้านทาน” หรือ “Irresistible Andaman” 
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5.1.4 กลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 ในการพัฒนากลไกการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของ
การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัยจ าเป็นต้องวิเคราะห์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการแบรนด์ทางการท่องเที่ยว พบว่า มีภาคส่วนที่เกี่ยวข้องหลายภาคส่วน ได้แก่  
 

- ผู้ว่าราชการจังหวัด ซึ่งเป็นผู้ที่มีอ านาจในการบริหารจัดการหน่วยงานราชการต่าง ๆ 
ภายในจังหวัด  

- หน่วยงานส่วนราชการ ซึ่งเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับกลไกจากภาครัฐในการบริหารจัดการด้าน
ต่าง ๆ ทั้งที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวโดยตรง และโดยอ้อม  
 - ธุรกิจท่องเที่ยว ทั้งในส่วนของสมาคม หรือชมรมที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยว และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว  
 - ชุมชนท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผู้ประกอบการการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีกิจกรรมการท่องเที่ยวและ
การต้อนรับหรือได้พบเจอกับนักท่องเที่ยว 
 - ประชาชนในจังหวัด เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการเป็นเจ้าบ้านที่ดีในการต้อนรับ
นักท่องเที่ยว ในการแสดงออกถึงความเป็นมิตรและรอยยิ้มที่เป็นเอกลักษณ์ของความเป็นไทย 
 
 ซึ่งภาคส่วนทั้งหมดมีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันทั้งทางตรงและทางอ้อม และต้องเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยกลไกที่เกี่ยวข้องควรมีกระบวนการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ า
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ซึ่งตามอ านาจหน้าที่เป็นผู้บริหารในเชิงนโยบายที่ต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนการขับเคลื่อนทางด้านแบรนด์การท่องเที่ยวด้วยการมองแบบองค์รวมของเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวแบบ One Destination ทั้งนี้ ในด้านการบริหารจัดการแบรนด์ Irresistible 
Andaman คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องมีการ
บริหารจัดการเกี่ยวกับแบรนด์โดยตรง รวมถึงการอนุมัติโครงการและจัดสรรงบประมาณที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน 
 
 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ต้องแต่งตั้ง
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามันให้ท าหน้าที่บริหารจัดการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวอันดามันโดยตรง ทั้งในแง่การบริหารจัดการแบรนด์ Irresistible Andaman และจัดสรร
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งบประมาณ ตลอดจนกิจกรรมการสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวอันดามันโดยรวม รวมถึงท าหน้าที่
บริหารจัดการการสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน ในการบริหารจัดการแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด ผู้ว่าราชการจังหวัดต้องแต่งตั้งคณะกรรมการบริหารจัดการแบรนด์การ
ท่องเที่ยวจังหวัด เพ่ือให้การบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่าง ๆ เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ ควรมีการแต่งตั้งผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดที่
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบของภาครัฐและภาคเอกชน โดยให้ภาคเอกชนท าหน้าที่ประธาน และมี
หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน สมาคมการท่องเที่ยว และชุมชนท่องเที่ยวร่วมเป็นคณะกรรมการ 
 
 โดยผู้วิจัยได้วางแผนกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มันระยะเวลา 3 ปี เพ่ือมุ่งเป้าหมายให้มีการสร้างแบรนด์อย่างต่อเนื่อง โดยใช้งบประมาณทั้งสิ้น 
83,400,000 บาท ที่เน้นการสร้างแบรนด์ภายในในปีที่ 1 ด้วยการสร้างการรับรู้และความเข้าใจให้กับ
ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว และประชาชนท้องถิ่น แต่ในขณะเดียวกันก็
ด าเนินการสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์ Irresistible Andaman อย่างต่อเนื่อง 
 

5.2 อภิปรายผล 
 

ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการวิจัยโดยน าเสนอมุมมองใหม่ที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยด้านแบรนด์ทางการท่องเที่ยว
เนื่องจากที่ผ่านมามีงานวิจัยจ านวนมากให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ อาทิ ศิวฤทธิ์ พงศกร
รังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และนนทิภัค เพียรโรจน์ (2561) ได้
แนวคิดแบรนด์ แต่ขาดการให้ความส าคัญกับกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกลไกในการขับเคลื่อนแบรนด์ 
หรือกระบวนการสร้างแบรนด์ท าให้งานวิจัยส่วนใหญ่เกี่ยวกับแบรนด์ไม่ได้ถูกน าไปใช้ประโยชน์อย่าง
เต็มที่ ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญกับการพัฒนากลไกในการขับเคลื่อนองค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  และที่
ส าคัญในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการสร้างแบรนด์ด้วยวิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลที่หลากหลาย ได้แก่ ระบบอภิมหาข้อมูลและปัญญาประดิษฐ์ (Big Data and AI) การวิเคราะห์
ภาพทัศน์ (Visual Analysis) การวิจัยมานุษยวิทยาบนอินเตอร์เน็ต (Netnography) แบบสอบถาม 
การประชุมกลุ่มย่อย และการสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลรอบด้านในการพัฒนาแบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน  

 
โดยผลการวิจัยในงานวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในเขต

ภาคใต้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันในด้านการจัดการการท่องเที่ยวด้วย
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ตนเองมากที่สุด และมีวัตถุประสงค์เพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อน รวมถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อ
อินเตอร์เน็ตมากที่สุด อาทิ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2558) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2558) 
พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2560) ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ซ่ึง
ในงานวิจัยนี้ ได้ประยุกต์แนวคิดการพัฒนาจุดยืนทางการท่องเที่ยว หรือแบรนด์การท่องเที่ยวเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวตามแนวทางของเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) โดยสังเคราะห์ข้อมูลจากทั้งฝั่งผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวเพ่ือก าหนดต าแหน่งแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยอัต
ลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมีประเด็นที่ เกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ Shaw and Williams (2004) และ 
Hayes and MacLeod (2007) ที่กล่าวว่าประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส าคัญที่ดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในความหมายนี้ ไม่ใช่ 
ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวเคย หรือไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ หรือใน
ทฤษฎีการตลาด คือ ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้ใช้ แต่
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวมีแนวคิดมาจาก Holbrook and Hirschman (1982) Holbrook 
(2006) ที่หมายถึงการที่นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยว มีส่วนร่วมในการ
ก าหนดและประกอบกิจกรรมการท่องเที่ยวนั้น ๆ ด้วยตนเอง หรือเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวเป็นผู้สร้าง
ประสบการณ์นั้นเอง (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 2011)  

 
การศึกษาในครั้งนี้ ใช้การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์แบบล่างสู่บน (Bottom Up Branding) 

นั่นคือ การพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ในแต่ละจังหวัดก่อนน ามาสังเคราะห์เพ่ือก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์
เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยอาศัยข้อมูลจากนักท่องเที่ยวในด้านภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยว และการให้คุณค่าของนักท่องเที่ยวมาสังเคราะห์กับภาพลักษณ์ท่ีมีศักยภาพนั่นคือ ศักยภาพ
ทางการท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัด และน ามาก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์ของแต่ละจังหวัดที่
เปรียบเสมือนทิศทางหรือเป้าหมายในอนาคตของแบรนด์การท่องเที่ยวที่อยู่บนพ้ืนฐานศักยภาพที่
แท้จริงของอันดามัน ซึ่งไม่ใช่สถานะของแบรนด์ในปัจจุบัน แต่เป็นสิ่งที่ผู้เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการต้องวางแผนและก าหนดแผนปฏิบัติการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายดังกล่าว ซึ่งงานวิจัยนี้ท าให้เห็น
ถึงบทบาทของแบรนด์ที่ไม่ได้หมายความถึงโลโก้หรือตราสินค้า แต่เป็นทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ที่เป็น
จุดเริ่มต้นของการด าเนินการต่าง ๆ และต้องอาศัยการติดตามและประเมินผลอย่างต่อเนื่องเพ่ือน า
ข้อมูลย้อนกลับมาปรับปรุงแผนการด าเนินงาน 

 
โดยในส่วนของการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ ผู้วิจัยได้พัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์

ทางการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ และก าหนดต าแหน่งแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ว่า ‘Amazing 
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Krabi’ ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ (2559) ที่ก าหนด
ว่า ‘Krabi Experience’ เนื่องจากปัจจุบัน การท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่มีมูลค่าสูงเป็นอันดับสองของ
ภาคใต้ รองจากจังหวัดภูเก็ต (กรมการท่องเที่ยว, 2560) ทิศทางการขับเคลื่อนการสร้างแบรนด์
ทางการท่องเที่ยวต้องมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือตอบสนองต่อสถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน โดยผู้
ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ได้ร่วมกันก าหนดค าว่า ‘Amazing Krabi’ 
เพราะต้องการน าเสนอประเด็นที่โดดเด่นและสื่อสารค านี้กับนักท่องเที่ยวเพ่ือให้นักท่องเที่ยวจดจ า
ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์แบบการสร้างส่วนแบ่งทางใจ (Mindshare Branding) ด้วยการตอก
ย้ าจุดเด่นของแบรนด์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้อย่างต่อเนื่องจนเกิดความจดจ าและนึกถึงเมื่อมีการกล่าวถึง
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Holt, 2004) ในขณะที่ต าแหน่งแบรนด์ของจังหวัดพังงาสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเทิดชาย ช่วยบ ารุง (2552) ที่เน้นความสงบของจังหวัดพังงา ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ต่อยอด
ตามยุทธศาสตร์ของจังหวัด นั่นคือ การเป็นพังงา เมืองแห่งความสุข แบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัด
พังงาจึงถูกก าหนดเป็น ‘Happiness Phang Nga’ 

 
โดยในส่วนของการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา

มัน ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยเน้นการสร้างแบรนด์เชิงอารมณ์ (Emotional Branding) บนพ้ืนฐานจาก
อรรถประโยชน์หลักของการท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ 
(2558) ที่มีการศึกษาแบรนด์ Amazing Thailand และพบว่า ธรรมชาติ และชายหาดเป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวรับรู้ภายใต้แบรนด์ Amazing Thailand แต่ในงานวิจัยนี้ธรรมชาติ (Nature) และ
ชายหาด (Beach) เป็นเพียงใจความส าคัญย่อย (Sub-Theme) ของอัตลักษณ์แบรนด์รวมเท่านั้น 
ผู้วิจัยได้ต่อยอดด้วยการน า ‘ธรรมชาติ’ และ ‘ชายหาด’ รวมถึงอรรถประโยชน์หลักอ่ืน ๆ อาทิ โลก
ใต้ทะเล อาหาร เป็นต้น มาวิเคราะห์กับสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คุณค่าและน ามาสังเคราะห์เป็นอัตลักษณ์
แบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันภายใต้แบรนด์ ‘Irresistible Andaman’ อัน
ประกอบไปด้วย ความสุขและความเพลิดเพลินใจ การพักผ่อนที่แท้จริง และประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ และบรรยากาศการท่องเที่ยวที่ประทับใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบเชิงอารมณ์ของ
แบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 

 
ทั้งนี้ ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับความจงรักภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ด้วย

การสอบถามความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavior Loyalty) และความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ 
(Attitude Loyalty) พบว่ามีสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่แน่ใจว่าจะบอกต่อ หรือจะกลับมาท่องเที่ยว
อีกหรือไม่ ยกตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบี่ และจังหวัดตรัง มี
กลุ่มตัวอย่างที่ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาเที่ยวหรือจะบอกต่อหรือไม่ในสัดส่วนประมาณร้อยละ 30 – 40 
ซึ่งอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง ดังนั้น ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
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ท่องเที่ยวอันดามันควรมีการพัฒนากิจกรรมการสร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวก่อนที่จะ
เดินทางกลับ โดยอาจจะขอความร่วมมือกับธุรกิจโรงแรม หรือสายการบินในการสร้างความรู้สึกที่ดี
ในช่วงสุดท้ายที่จะท าให้นักท่องเที่ยวจดจ าความประทับใจนั้น 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

ในการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันมี
ข้อเสนอแนะในการวิจัยดังนี้ 

 
5.3.1 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันต้องให้

ความส าคัญกับกระบวนการสร้างแบรนด์เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันด้ วยการแต่งตั้ ง
คณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือเป็นคณะท างานที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ และการก ากับดูแลกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์ 

 
5.3.2 ในแต่ละจังหวัด ควรมีการแต่งตั้งคณะท างานด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว

จังหวัดต่าง ๆ เพ่ือเป็นคณะท างานในการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดต่าง ๆ โดยเน้น
การมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายทั้งหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน รวมถึงชุมชนท้องถิ่น คณะท างานท าหน้าที่
เชื่อมโยงกับคณะอนุกรรมการด้านการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยว เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันใน
ด้านการของบประมาณและการร่วมจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับแบรนด์ ‘Irresistible 
Andaman’ 

 
5.3.3 คณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และผู้ที่

รับผิดชอบในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด ต้องยึดมั่นในอัตลักษณ์แบรนด์ทางการ
ท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และน าเสนออัตลักษณ์ต่าง ๆ นั้นกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการสร้างแบรนด์ต้องใช้ระยะเวลาในการด าเนินงานนาน แต่สิ่ง
ที่น าเสนอต้องชัดเจนและมีความคงที่ในการน าเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้น ๆ  

 
5.4.4 ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดควรจัดกิจกรรมการ

ท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดที่สอดคล้องกับแบรนด์ Irresistible Andaman โดยน าอัตลักษณ์แบรนด์
ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันเป็นแนวคิดส าคัญในการออกแบบกิจกรรม 
เรื่องราว กระบวนการ และรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวที่มาร่วมกิจกรรม
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สามารถรับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ทางการท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน และเป็น
ประเด็นที่จะท าให้นักท่องเที่ยวน าไปแชร์และแบ่งปันให้กับนักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ  

 
5.4.5 ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการแบรนด์การท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดต้องด าเนินการ

พัฒนาขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด โดยน าอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวในแต่ละ
จังหวัดไปด าเนินการจัดกิจกรรมการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) เพ่ือสร้างการมีส่วน
ร่วมและการยอมรับในอัตลักษณ์แบรนด์นั้น ๆ ก่อนด าเนินการขับเคลื่อนในส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
การสร้างแบรนด์ต่อไป ซึ่งในส่วนนี้เป็นการขับเคลื่อนแบรนด์การท่องเที่ยวในภาคปฏิบัติ  โดยผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดต้องสื่อสารและท าความเข้าใจกับ
ประชาคมในจังหวัดและผู้ที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ถึงอัตลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวที่พัฒนาขึ้นว่าเป็น
ทิศทางในอนาคตที่ต้องการพัฒนาแบรนด์บนพ้ืนฐานศักยภาพที่แท้จริงของแต่ละจังหวัด หรืออาจจะ
ทบทวนว่าอัตลักษณ์แบรนด์ดังกล่าวตั้งอยู่บนพ้ืนฐานที่แท้จริงหรือไม่ และที่ส าคัญ อัตลักษณ์แบรนด์
ที่ก าหนดขึ้นไม่ใช่สถานะในปัจจุบันของแบรนด์ แต่เป็นเป้าหมายในอนาคตที่ต้องด าเนินการสร้างการ
รับรู้ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายรับรู้และเข้าใจอย่างแท้จริง 
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ข้อมูลพื้นฐานด้านจ านวน และการกระจายของแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้: จังหวัดภูเก็ต 
ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ท่ี    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
อ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 

1  แหลมพันวา ม. 8 ต.วิชิต ทางธรรมชาติ 7.4847 98.2434 ภาครัฐ 

2  เขารัง ถ.คอซิมบี้ ต.ตลาดเหนือ ทางธรรมชาติ 7.5346 98.2240 ภาครัฐ 

3  สะพานหิน ถ.ภูเก็ต ต.ตลาดใหญ่ มนุษย์สร้างขึ้น 7.5155 98.2402 ภาครัฐ 

4  ตึกสมัยเก่าชิโนโปรตุกีส ถ.ถลาง ต.ตลาดใหญ่ ทางประวัติศาสตร์ 7.5353 98.2325 ภาครัฐ 

5  เกาะสิเหร่  ต.รัษฎา ทางธรรมชาติ 7.5247 98.2551 ภาครัฐ 

6  หมู่บ้านชาวไทยใหม่ ต.รัษฎา ทางประวัติศาสตร์ 7.5241 98.2535 ภาครัฐ 

7  วัดฉลอง (วัดไชยธาราราม) ต.ฉลอง ทางประวัติศาสตร์ 7.5047 98.2016 ภาครัฐ 

8  อ่าวฉลอง ต.ฉลอง ทางธรรมชาติ 7.4914 98.2041 ภาครัฐ 

9  หาดราไวย์ ต.ราไวย์ ทางธรรมชาติ 7.4629 98.1928 ภาครัฐ 

10  เกาะแก้ว ม. 3 ต.ราไวย์  ทางธรรมชาติ 7.5618 98.2348 ภาครัฐ 

11  แหลมพรหมเทพ ต.ราไวย์  ทางธรรมชาติ 7.4531 98.1811 ภาครัฐ 

12  หาดในหาน ม. 1 ต.ราไวย์  ทางธรรมชาติ 7.4632 98.1822 ภาครัฐ 

13  อ่าวเสน ม. 1 ต.ราไวย์  ทางธรรมชาติ 7.4639 98.1804 ภาครัฐ 

14  อ่าวกะตะ ต.กะรน  ทางธรรมชาติ 7.4911 98.1751 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 
ท่ี    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 

15  อ่าวกะรน ต.กะรน  ทางธรรมชาติ 7.5099 98.1738 ภาครัฐ 

อ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 

16  สถานแสดงพันธุ์สัตว์น้ า ม.8 ถ.ศักดิเดช ต.วิชิต มนุษย์สร้างขึ้น 7.4826 98.2428 ภาครัฐ 

17  สวนผีเสื้อและอควาเรียมภูเก็ต ม.5  ถ.เยาวราช ต.รัษฎา มนุษย์สร้างขึ้น 7.5443 98.2230 ภาครัฐ 

18  หมู่บ้านไทยและสวนกล้วยไม้ภูเก็ต ถ.เทพกระษัตรี ต.เกาะแก้ว เชิงเกษตร 7.5434 98.2248 ภาครัฐ 
19  สวนสัตว์ภูเก็ต ม.3 ซ.ป่าหลาย ต.ฉลอง มนุษย์สร้างขึ้น 7.5033 98.2130 ภาครัฐ 

20  ฟาร์มชนะเจริญ ถ.ชนะเจริญ ต.ตลาดใหญ่ เชิงเกษตร 7.5330 98.2314 ภาครัฐ 
21  ไซมอนคาบาเร่ต์ ต.ป่าตอง  มนุษย์สร้างขึ้น 7.5243 98.1731 ภาครัฐ 

22  พิพิธภัณฑ์เปลือกหอยภูเก็ต ถ.วิเศษ ต.ราไวย์ ทางประวัติศาสตร์ 7.4742 98.1953 ภาครัฐ 

23  พิพิธภัณฑ์ภูเก็ตไทยหัว ถ.กระบี่  ต.ตลาดเหนือ ทางประวัติศาสตร์ 7.5386 98.2312 ภาครัฐ 
24  เกาะโหลน ม.3 บ้านเกาะโหลน ต.ราไวย์ ทางธรรมชาติ 7.4771 98.2215 ภาครัฐ 

25  เกาะตะเภาใหญ่ ต.เกาะตะเภาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.4710 98.2239 ภาครัฐ 

26  คอรัลไอซ์แลนด์ (เกาะเฮ) ต.ราไวย์ ทางธรรมชาติ 7.4445 9.2237 ภาครัฐ 
27  เกาะไม้ท่อน ต.วิชิต ทางธรรมชาติ 7.4940 98.2449 ภาครัฐ 

28  เกาะรายา (เกาะราชา) ต.ราไวย์ ทางธรรมชาติ 7.3639 98.2212 ภาครัฐ 
29  เกาะรังใหญ่ ต.เกาะแก้ว ทางธรรมชาติ 7.5626 98.2587 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 
ท่ี    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 

30  หอชมวิวเขาขาด ม. 6 ต.วิชิต มนุษย์สร้างขึ้น 7.5074 98.2339 ภาครัฐ 
31  พระพุทธมิ่งมงคลเอกนาคคีรี ต.กะรน  ทางประวัติศาสตร์ 7.4946 98.1848 ภาครัฐ 

32  บ้านชินประชา  ถ.กระบี่ ต.ตลาดเหนือ มนุษย์สร้างขึ้น 7.5318 98.2357 ภาครัฐ 

33  หาดป่าตอง ต.ป่าตอง ทางธรรมชาติ 7.5342 98.1740 ภาครัฐ 
34  เกาะมะพร้าว ต.เกาะแก้ว ทางธรรมชาติ 7.5619 98.2516 ภาครัฐ 

35  ล่องเรือกอจ๊าน ถ.รัตนโกสินทร์ 200 ปี ต.วิชิต มนุษย์สร้างขึ้น 7.5215 98.2128 ภาครัฐ 

36  หาดกะตะ ต.กะรน ทางธรรมชาติ 7.4914 98.1750 ภาครัฐ 
37  หาดกะตะน้อย ต.กะรน ทางธรรมชาติ 7.4823 98.1755 ภาครัฐ 

อ าเภอกะทู้ จังหวัดภูเก็ต 

38  ภูเก็ตแฟนตาซี ต.กมลา มนุษย์สร้างขึ้น 7.5723 98.1712 ภาครัฐ 
39  หาดกะหลิม ต.ป่าตอง ทางธรรมชาติ 7.5446 98.1738 ภาครัฐ 

40  หาดกมลา ต.กมลา ทางธรรมชาติ 7.5717 98.1658 ภาครัฐ 

41  พิพิธภัณฑ์เหมืองแร่ภูเก็ต ถ.หมืองท่อสูง ต.กะทู้ ทางประวัติศาสตร์ 7.5652 98.2059 ภาครัฐ 
42  น้ าตกกะทู้ ต.กะทู้ ทางธรรมชาติ 7.5225 98.1853 ภาครัฐ 

อ าเภอถลาง จังหวัดภูเก็ต 

43  หาดในยาง ม. 1 ต.สาคู ทางธรรมชาติ 8.5166 98.1747 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 
ท่ี    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 

44  หาดในทอน ม. 4 ต.สาคู ทางธรรมชาติ 8.3381 98.1640 ภาครัฐ 
45  หาดไม้ขาว ต.ไม้ขาว ทางธรรมชาติ 8.7309 98.1845 ภาครัฐ 

46  ศูนย์เรียนรู้การเกษตรต าบลสาคู ต.สาคู เชิงเกษตร 8.5102 98.1863 ภาครัฐ 

47  หาดบางเทา ถ.เทพกระษัตรี ทางธรรมชาติ 7.5912 98.1715 ภาครัฐ 
48  อนุสาวรีย์ท้าวเทพกระษัตรีและท้าวศรีสุนทร ต.ศรีสุนทร ทางประวัติศาสตร์ 8.1537 98.2008 ภาครัฐ 

49  น้ าตกโตนไทร ต.เทพกษัตรี ทางธรรมชาติ 8.1404 98.2054 ภาครัฐ 

50  หาดสุรินทร์ ต.เชิงทะเล ทางธรรมชาติ 7.5831 98.1642 ภาครัฐ 
51  หาดแหลมสิงห์ ต.กมลา ทางธรรมชาติ 7.5854 98.1637 ภาครัฐ 

52  วัดพระทอง (วัดพระผุด) ม.7 ต.เทพกระษัตรี ทางประวัติศาสตร์ 8.1351 98.2047 ภาครัฐ 
53  วัดม่วงโกมารภัจจ์ ต.เทพกษัตรี ทางประวัติศาสตร์ 8.1570 98.1944 ภาครัฐ 

 
ข้อมูลพื้นฐานด้านจ านวน และการกระจายของแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้: จังหวัดกระบี่  

ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ 

1  สุสานหอยสี่สิบล้านปี ม.2 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1556 98.4916 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
2  อ่าวถ้ าพระนาง ม.5  ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.0217 98.5014 ภาครัฐ 

3  เกาะปอดะ  ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.2455 98.4812 ภาครัฐ 

4  ถ้ าไวกิ้ง หรือถ้ าพญานาค ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.5560 98.4916 ภาครัฐ 
5  เกาะพีพีเล ม. 7 - 8 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.4058 98.4676 ภาครัฐ 

6  เกาะพีพีดอน ม.7 - 8 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.4453 98.4643 ภาครัฐ 

7  อ่าวโล๊ะซามะ ม. 7 - 8 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.2445 98.4812 ภาครัฐ 
8  อ่าวมาหยา ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1530 98.4921 ภาครัฐ 

9  อ่าวปิเละ ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.4610 98.4617 ภาครัฐ 
10  เกาะไม้ไผ่  ม.7 - 8 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1530 98.4921 ภาครัฐ 

11  เกาะยูง ม.7 - 8 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.2491 98.4810 ภาครัฐ 

12  ถ้ าเสด็จ ม.2 บ้านหนองกก ต.ไสไทย ทางธรรมชาติ 8.3357 98.5246 ภาครัฐ 
13  เขาหงอนนาค ม. 3  ตใหนองทะเล ทางวัฒนธรรม 8.4576 98.5444 ภาครัฐ 

14  ป่าพรุท่าปอมคลองสองน้ า ม.2 บ้านหนองจิก ต.เขาคราม ทางธรรมชาติ 8.1319 98.4768 ภาครัฐ 

15  อ่าวท่าเลน ต.เขาทอง ทางธรรมชาติ 8.8244 98.4452 ภาครัฐ 
16  หมู่เกาะห้อง ม.  2 ต.อ่าวนาง  ทางธรรมชาติ 8.4417 98.4042 ภาครัฐ 

17  ทะเลแหวก ม. 2  ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1566 98.4915 ภาครัฐ 

18  หาดไร่เลย์ ม. 2  ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.0351 98.5014 ภาครัฐ 

http://www.hoteldirect.in.th/%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88/%E0%B8%97%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%81.html
http://www.hoteldirect.in.th/%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88/%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%A3%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C.html
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
19  หาดนพรัตน์ธารา ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.2332 98.4837 ภาครัฐ 

20  เขาขนาบน้ า   ต.ไสไทย ทางธรรมชาติ 8 .5527 98.5214 ภาครัฐ 

21  วัดแก้วโกรวาราม (หอศิลป์ร่วมสมัย) ถ.อิศรา ต.ปากน้ า ทางวัฒนธรรม 8.3427 98.5448 ภาครัฐ 
22  ถนนคนเดิน ถ.มหาราช  ต.ปากน้ า มนุษย์สร้างขึ้น 8.3526 98.5459 ภาครัฐ 

23  สระแก้ว ต.เขาทอง ทางธรรมชาติ 8.1090 98.4834 ภาครัฐ 

24  วัดถ้ าเสือ บ้านถ้ าเสือ ต.กระบี่น้อย ทางธรรมชาติ 8.7367 98. 5524 ภาครัฐ 
25  หาดทับแขก ต.หนองทะเล ทางธรรมชาติ 8.5224 98.4446 ภาครัฐ 

26  หาดคลองม่วง ม. 2 บ้านคลองม่วง ต.หนองทะเล ทางธรรมชาติ 8.2552 98.4529 ภาครัฐ 
27  ถ้ าพระนาง และทะเลใน ม. 2 ต.อ่าวนาง  ทางธรรมชาติ 8.0223 98.5014 ภาครัฐฯ 

28  น้ าตกห้วยโต้ ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1421 98.5454 ภาครัฐ 

29  น้ าตกห้วยสะเด ม.4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1424 98.5450 ภาครัฐ 
30  ถ้ าเขาผึ้ง ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1421 98.5413 ภาครัฐ 

31  ศูนย์ส่งเสริมและผลิตพันธุ์พืชสวน ต.เขาคราม  เชิงเกษตร 8.1112 98.4957 ภาครัฐ 

32  แหล่งโบราณคดีถ้ าหมอเขียว บ้านหน้าชิง ต.กระบี่น้อย ทางประวัติศาสตร์ 8.8562 98.5551 ภาครัฐ 
33  ถ้ าอ่าวปากหมาก ม. 2 บ้านนาเขาไฟไหม้ ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.8464 98.5214 ภาครัฐ 

34  แหล่งโบราณคดีถ้ า  โรงเรียนทับปริก ต.ทับปริก ทางประวัติศาสตร์ 8.1050 98.5248 ภาครัฐ 

35  อ่าวนงนุช ม. 7 บ้านคลองหิน ต.ไสไทย ทางธรรมชาติ 8.2487 98.5425 เอกชน 

http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-khao-khanapnam.htm
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%95%E0%B8%B3%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%AA%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-sakeaw.htm
http://www.hoteldirect.in.th/%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%96%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%AD.html
http://www.hoteldirect.in.th/%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88/%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B8%81.html
http://www.hoteldirect.in.th/%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88/%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%87.html
http://www.hoteldirect.in.th/%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88/%E0%B8%96%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%83%E0%B8%99.html
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-huayto-waterfall.htm
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-huaysade-waterfall.htm
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-khaopeung-cave.htm
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
36  หาดเกาะกวาง ม. 3 บ้านเกาะกวาง ต.หนองทะเล ทางธรรมชาติ 8.3261 98.4455 ภาครัฐ 

37  น้ าตกบางสร้าน ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1425 98.4526 ภาครัฐ 

38  บ่อน้ าผุด ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1425 98.5449 ภาครัฐ 
39  คอนางนอน ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1424 98.5450 ภาครัฐ 

40  เขาลูกช้าง ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.7306 99.6535 ภาครัฐ 

41  น้ าตกห้วยเนียง ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1427 98. 5452 ภาครัฐ 
42  น้ าตกห้วยสะเค ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1442 98.5459 ภาครัฐ 

43  เส้นทางศึกษาธรรมชาติเขาหางนาง ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1422 98.5453 ภาครัฐ 
44  สุสานหอยแหลมโพธิ์ ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1203 98.5259 ภาครัฐ 

45  อ่าวต้นไทร ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1530 98. 4921 ภาครัฐ 

46  อ่าวโละดาลัม ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.2114 98.4953 ภาครัฐ 
47  น้ าตกห้วยโต ต.ทับปริก อ.เมือง ทางธรรมชาติ 8.1418 98.5459 ภาครัฐ 

48  อ่าวโละบาเกา ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.4404 98.4642 ภาครัฐ 

49  เกาะยุง ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.5343 98.5842 ภาครัฐ 
50  แหลมตง ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.4740 98.4524 ภาครัฐ 

51  อ่าวโละลานะ ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7. 4555 98.4548 ภาครัฐ 

52  อ่าวนุ้ย ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.2985 99.5355 ภาครัฐ 



270 
 

ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
53  อ่าวหยงกาเส็ม (อ่าวลิง) ม. 5 ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 7.4436 98.4542 ภาครัฐ 

54  ศูนย์วิจัยและพัฒนาประมงชายฝั่งกระบี่ ม. 6 ต.ไสไทย ทางวัฒนธรรม 8.1296 98.5241 ภาครัฐ 

55  สวนสาธารณะธารา ต.ไสไทย มนุษย์สร้างขึ้น 8.3792 98.5526 ภาครัฐ 
56  หาดอ่าวนาง ต.อ่าวนาง ทางธรรมชาติ 8.1598 98.4940 ภาครัฐ 

อ าเภอเขาพนม จังหวัดกระบี 

57  อุทยานแห่งชาติเขาพนมเบญจา ม. 4 ต.ทับปริก ทางธรรมชาติ 8.1425 98.5450 ภาครัฐ 
58  สวนส้มศรีเจริญ (ส้มโชกุน) ม. 4 ต.หน้าเขา เชิงเกษตร 8.1511 99.2459 เอกชน 

59  คลองชายเขา ต.หน้าเขา ทางธรรมชาติ 8.1524 98.5750 ภาครัฐ 
60  น้ าตกต้นหาร ต.หน้าเขา อ.เขาพนม ทางธรรมชาติ 8.1716 98.5718 ภาครัฐ 

อ าเภอปลายพระยา จังหวัดกระบี่ 

61  ถ้ าปราสาทนาฬาคิริง ม.  11  ต.ปลายพระยา ทางธรรมชาติ 8.3335 98.5145 ภาครัฐ 
62  เขตรักษาพันธุ์สัตว์ป่าคลองพระยา ม.  4   ต.ปลายพระยา ทางธรรมชาติ 8.9256 98.5316 ภาครัฐ 

63  น้ าตกบางเท่าแม่ ม. 3 ต.เขาต่อ ทางธรรมชาติ 8.3616 98.4317 ภาครัฐ 

64  ถ้ าวารีริน  ม. 2 ต.คีรีวง ทางธรรมชาติ 8.2645 98.5000 ภาครัฐ 
65  ถ้ าวิมาลย์ศิลาลัย  ม. 2 ต.คีรีวง ทางธรรมชาติ 8.2744 98.5026 ภาครัฐ 

66  ถ้ าทะเลหอย  ม. 10 ต.ปลายพระยา ทางธรรมชาติ 8.3157 98.5149 ภาครัฐ 

67  น้ าตกบางหินงาม  ม. 4 ต.ปลายพระยา ทางธรรมชาติ 8.9256 98.5316 ภาครัฐ 

http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-np-khaopanombenja.htm
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%B2


271 
 

ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
68  ถ้ าน้ าบางนา ม. 2 ต.ปลายพระยา   ทางธรรมชาติ 8.2924 98.5455 ภาครัฐ 

69  อ่างเก็บน้ าคลองปัญญา ต.เขาเขน ทางธรรมชาติ 8.3555 98.4849 ภาครัฐ 

อ าเภออ่าวลึก จังหวัดกระบี่ 
70  อุทยานแห่งชาติธารโบกขรณี ม. 2 ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2351 98.4463 ภาครัฐ 

71  ถ้ าลอดเหนือ และถ้ าลอดใต้ ม. 2 ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2324 98.4404 ภาครัฐ 

72  ถ้ าชาวเล ม. 2 ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2428 98.4531 ภาครัฐ 
73  น้ าตกแห้ง ต.อ่าวลึกเหนือ ทางธรรมชาติ 8.2347 98.4811 ภาครัฐ 

74  เกาะทะลุ ต.เก่าทะลุ อ.อ่าวลึก ทางธรรมชาติ 8.2421 98.3028 ภาครัฐ 
75  เกาะแดง ต.อ่าวลึก ทางธรรมชาติ 7.4169 99.1955 ภาครัฐ 

76  ถ้ าผีหัวโต ม. 2 ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2245 98.4140 ภาครัฐ 

77  ถ้ าสองพ่ีน้อง ม. 2 ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2205 98.4124 ภาครัฐ 
78  ถ้ าโต๊ะหลวง บ้านนบ ต.หนองหิน ทางธรรมชาติ 8.1854 98.4932 ภาครัฐ 

79  เกาะกาโรส ม. 5 และม. 2 ต.อ่าวลึกน้อย ทางธรรมชาติ 8.1427 98.4360 ภาครัฐ 

80  ถ้ าเพชร ม.2  ต.อ่าวลึกเหนือ ทางธรรมชาติ 8.2324 98.4622 ภาครัฐ 
81  ถ้ าพระ ม. 4  ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2341 98.4323 ภาครัฐ 

82  ถ้ าสระยวนทอง ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2147 98.4444 ภาครัฐ 

83  หมู่เกาะเหลาบิเละ ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 7.5820 98.4836 ภาครัฐ 

http://www.thaitambon.com/tambon/ttrvList.asp?ID=810602
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-np-tarnbokkorranee.htm
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-lordnorth-lordtai-cave.htm
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-shaolay-cave.htm
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
84  อ่าวห้อง อ.เมือง ทางธรรมชาติ 8.1141 98.3818 ภาครัฐ 

85  เกาะเหลากา เกาะเหลาบุโล๊ะ อ.เมือง ทางธรรมชาติ 8.1138 98.3646 ภาครัฐ 

86  ถ้ าเขาทะลุ ต.แหลมสัก ทางธรรมชาติ 8.1746 98.3759 ภาครัฐ 
87  ถ้ าคลัง ม. 1 ต.อ่าวลึกเหนือ ทางธรรมชาติ 8.2039 98.4440 ภาครัฐ 

88  ถ้ าหัวกะโหลกในหรือถ้ าบุญมาก ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2251 98.4197 ภาครัฐ 

89  หาดโคลนร้อน ต.อ่าวลึกใต้ ทางธรรมชาติ 8.2486 98.4112 ภาครัฐ 
อ าเภอเหนือคลอง  จังหวัดกระบี่ 

90  หาดหอย ม.4  ต.ปกาสัย ทางธรรมชาติ 8.1149 99.3405 ภาครัฐ 
91  ชายหาดหลังเกาะ ต.เกาะศรีบอยา ทางธรรมชาติ 7.5340 98.5840 ภาครัฐ 

92  ชายหาดบ้านเกาะจ า ต.เกาะศรีบอยา ทางธรรมชาติ 7.4820 98.5945 ภาครัฐ 

93  หาดยาว ม. 4 ต.ตลิ่งชัน ทางธรรมชาติ 7.5827 98.5826 ภาครัฐ 
94  เทวดาบ่อน้ าร้อน (พุน้ าเค็ม) ต.เหนือคลอง ทางธรรมชาติ 7.5453 99.6498 ภาครัฐ 

อ าเภอคลองท่อม จังหวัดกระบี่ 

95  พิพิธภัณฑ์วัดคลองท่อม ต.คลองท่อมใต้ ทางวัฒนธรรม 7. 5541 99.8508 ภาครัฐ 
96  น้ าตกหินเพิง ม. 8 บ้านหินเพิง ต.คลองพน ทางธรรมชาติ 7.5185 99.1455 ภาครัฐ 

97  น้ าตกร้อนคลองท่อม บ้านบางคราม – บ้านบางเตียว ทางธรรมชาติ 7.5671 99.1217 ภาครัฐ 

98  สระมรกต ต.คลองท่อมเหนือ ทางธรรมชาติ 7.5523 99.1535 ภาครัฐ 

http://www.thaitambon.com/tambon/ttrvList.asp?ID=810807
http://www.thaitambon.com/tambon/ttrvList.asp?ID=810802
http://www.thaitambon.com/tambon/ttrvList.asp?ID=810802
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-wat-khlong-thom-museum.htm
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-hinpeng-waterfall.htm
http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-klongtom-hotwaterfall.htm
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
99  เกาะศิลา ต.ทรายขาว ทางธรรมชาติ 7.4013 99.1151 ภาครัฐ 

100  ป่าทุ่งเตียว ต.คลองท่อมเหนือ ทางธรรมชาติ 7.5517 99.1573 ภาครัฐ 

101  เขตรักษาพันธุ์ฯเขาประ-บางคราม บ้านบางเตียว ต.คลองท่อมเหนือ ทางธรรมชาติ 7.5522 99.1511 ภาครัฐ 
102  น้ าพุร้อนเค็ม ม. 8 ต.ห้วยน้ าขาว ทางธรรมชาติ 7.5416 99.6306 ภาครัฐ 

อ าเภอเกาะลันตา จังหวัดกระบี่ 

103  น้ าตกคลองจาก ต.เกาะลันตาใหญ่ อ.เกาะลันตา ทางธรรมชาติ 7.2918 99.5232 ภาครัฐ 
104  อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะลันตา ม. 5  ต.เกาะลันตาใหญ่  ทางธรรมชาติ 7.3023 99.6188 ภาครัฐ 

105  เกาะลันตาน้อย  ม. 1  ต.เกาะลันตาน้อย ทางธรรมชาติ 7.3927 99.2290 ภาครัฐ 
106  เกาะลันตาใหญ่ ม. 2 ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.3152 99.5295 ภาครัฐ 

107  แหลมโตนด/เกาะหม้อ ม. 5 ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.3273 99.4445 ภาครัฐ 

108  เกาะไหง ม. 4 ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2815 99.5529 ภาครัฐ 
109  หมู่เกาะห้า ม. 2  ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2958 99.4153 ภาครัฐ 

110  เกาะเล็งเบ็ง ม. 2  ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2951 99.7591 ภาครัฐ 

111  เกาะรอก ม. 2  ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2754 99.5533 ภาครัฐ 
112  อ่าวม่านไทร  ม. 2  ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2811 99.6018 ภาครัฐ 

113  อ่าวบากันเตียง ต.ลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2932 99.4354 ภาครัฐ 

114  หาดพระแอะ ต.ศาลาด่าน ทางธรรมชาติ 7.3613 99.2420 ภาครัฐ 

http://www.thai-tour.com/thai-tour/South/krabi/data/place/pic-koh-sila.htm
http://www.ezytrip.com/attraction/Thailand/th/South/Krabi/04150/04150.htm
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
115  หาดคอกวาง ต.ศาลาด่าน ทางธรรมชาติ 7.3238 99.2474 ภาครัฐ 

116  หาดคลองนิน ต.ลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.3244 99.2515 ภาครัฐ 

117  หาดคลองโตบ อ.เกาะลันตา ทางธรรมชาติ 7.3326 99.2193 ภาครัฐ 
118  หาดคลองดาว ต.ศาลาด่าน ทางธรรมชาติ 7.3878 99.2096  

119  หาดคลองจาก ต.ลันตาใหญ่ ทางธรรมชาติ 7.2910 99.5204 ภาครัฐ 

120  หาดคลองโขง ต.ศาลาด่าน ทางธรรมชาติ 7.3344 99.2121 ภาครัฐ 
121  พิพิธภัณฑ์เกาะลันตา ต.เกาะลันตาใหญ่ ทางประวัติศาสตร์ 7.3727 99.4452 ภาครัฐ 

อ าเภอล าทับ จังหวัดกระบี่ 
122  น้ าตกทุ่งไทรทอง  ม.1 ต.ทุ่งไทรทอง ทางธรรมชาติ 8.0547 99.1723 ภาครัฐ 

123  ถ้ าเขาดิน  ม.4  ต.ดินอุดม ทางธรรมชาติ 8.5141 99.2116 ภาครัฐ 

124  ชุมชนบ้านเกาะกลาง ต.คลองประสงค์ ทางวัฒนธรรม 8. 3271 98.56 44 ภาครัฐ 
 

ข้อมูลพื้นฐานด้านจ านวน และการกระจายของแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้: จังหวัดพังงา  
ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 

อ าเภอเมือง  จังหวัดพังงา 
1  เขาช้าง ต.โคกกลอย ทางธรรมชาติ 8.2638 98.3046 ภาครัฐ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9A
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
2  ถ้ าพุงช้าง วัดประจิมเขต ถ.เพชรเกษม ทางธรรมชาติ 8.2631 98.3108 ภาครัฐ 

3  ถ้ าฤาษีสวรรค์  ถ.เขาช้าง   ทางวัฒนธรรม 8.2646 98.3112 ภาครัฐ 

4  ถ้ าเขางุ้ม อ.เมือง ทางธรรมชาติ 8.2630 98.3116 ภาครัฐ 
5  วนอุทยานสระนางมโนห์รา ต.นบปริง ทางธรรมชาติ 8.2335 98.1546 ภาครัฐ 

6  สถานีเพาะเลี้ยงสัตว์ป่า ต.ตากแดด เชิงเกษตร 8.2515 98. 2919 ภาครัฐ 

7  อุทยานแห่งชาติอ่าวพังงา ม. 1 บ้านท่าด่าน ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2417 98.3029 ภาครัฐ 
8  เกาะปันหยี ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2355 98.3047 ภาครัฐ 

9  เขาหมาจู ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2211 98.3041 ภาครัฐ 
10  เขาเขียน ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2349 98.3051 ภาครัฐ 

11  ถ้ าลอด ต.ตากแดด ทางธรรมชาติ 8.2418 98.3030 ภาครัฐ 

12  เกาะพนัก ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2418 98.3028 ภาครัฐ 
13  สะพานพระอร่าม ต.ท้ายช้าง อ.เมือง มนุษย์สร้างขึ้น 8.1627 98.1916 ภาครัฐ 

14  เขาห้อง ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.1913 98.2031 ภาครัฐ 

15  ถ้ าค้างคาว ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2544 98.2833 ภาครัฐ 
16  น้ าตกโตนน้ าฟุ้ง ม. 2 ต.สองแพรก ทางธรรมชาติ 8.2924 98.2554 ภาครัฐ 

17  น้ าตกโตนปริวรรต ม. 2 ต.สองแพรก ทางธรรมชาติ 8.3549 98.3310 ภาครัฐ 

18  วัดถ้ าสุวรรณคูหา ต.ท้ายช้าง ทางประวัติศาสตร์ 8.2544 98.817 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
19  สวนนกพังงา ต.ตากแดด เชิงเกษตร 8.2457 98.2918 ภาครัฐ 

20  เขาตาปู - เขาพิงกัน ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.1748 98.2827 ภาครัฐ 

21  เขาเขียน ต.เกาะปันหยี ทางธรรมชาติ 8.2033 98.2946 ภาครัฐ 
22  หมู่บ้านบางพัฒน์ บ้านบางพัฒน์ ต.บางเตย ทางวัฒนธรรม 8.2790 98.3515 ภาครัฐ 

อ าเภอคุระบุรี จังหวัดพังงา 

23  อ่าวเกือก ต.ล าแก่น ทางธรรมชาติ 8.2159 98.3530 ภาครัฐ 
24  หมู่เกาะสิมิลัน ต.เกาะพระทอง ทางธรรมชาติ 8.3422 98.1350 ภาครัฐ 

25  หมู่เกาะสุรินทร์ ต.คุระ ทางธรรมชาติ 9.1335 98.2227 ภาครัฐ 
26  อ่าวผักกาด ต. ท้ายช้าง ทางธรรมชาติ 8.2626 98.3194 ภาครัฐ 

27  อ่าวช่องขาด ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.6460 98.1136 ภาครัฐ 

28  อ่าวไม้งาม ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1055 98.1828 ภาครัฐ 
29  อ่าวจาก ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1422 98.2242 ภาครัฐ 

30  อ่าวเต่า ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1429 98.2228 ภาครัฐ 

31  อ่าวสุเทพ ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1559 98.2224 ภาครัฐ 
32  เกาะปาจุมบา (เกาะมังกร)   ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1233 98.2252 ภาครัฐ 

33  เกาะตอรินลา (เกาะไข่) ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1348 98.2117 ภาครัฐ 

34  เกาะรี(เกาะสตอร์ค,เกาะไฟแว๊บ) ต. คุระ ทางธรรมชาติ 9.1379 98.2236 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
35  หมู่บ้านชาวเล (เผ่ามอแกน) ต. คุระ ทางวัฒนธรรม 9.1334 98.2226 ภาครัฐ 

36  หมู่เกาะระ - หมู่เกาะพระทอง ต.คุระ ทางธรรมชาติ 9.5574 98.1615 ภาครัฐ 

37  อุทยานแห่งชาติศรีพังงา อ.คุระบุรี อ.ตะกั่วป่า ทางธรรมชาติ 9.6286 98.2837 ภาครัฐ 
38  น้ าตกโตนต้นไทร ม. 2 ต.บางวัน อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.5408 98.2639 ภาครัฐ 

39  น้ าตกโตนต้นเตย ต.บางนายสี อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 8.5628 98.2425 ภาครัฐ 

40  น้ าตกต าหนัง ต.บางวัน อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 8.5956 98.2883 ภาครัฐ 
41  น้ าตกโตนเด้ง อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.3569 98.2649 ภาครัฐ 

42  น้ าตกโตนอู อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.2024 98.2792 ภาครัฐ 
43  น้ าตกสวนใหม่ ม.6 ต.คุระ อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.1437 98.2537 ภาครัฐ 

44  น้ าตกโตนหินรา อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.1446 98.2550 ภาครัฐ 

45  น้ าตกโตนขิงแห้ง อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.1354 98.2557 ภาครัฐ 
46  วังปลาพลวง ต.บางวัน อ.คุระบุรี ทางธรรมชาติ 9.1354 98.2557 ภาครัฐ 

47  เกาะสุรินทร์เหนือ ต.คุระ ทางธรรมชาติ 9.2356 97.5158 ภาครัฐ 

48  เกาะสุรินทร์ใต้ ต.คุระ ทางธรรมชาติ 9.2356 97.5158 ภาครัฐ 
อ าเภอตะกั่วป่า จังหวัดพังงา 

49  อุทยานแห่งชาติเขาหลัก -ล ารู่ ม. 7  ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.3747 98.1427 ภาครัฐ 

50  หาดบางสัก ต.บางม่วง  ทางธรรมชาติ 8.4623 98.1545 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
51  ชายทะเลเขาหลัก ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.2815 98.1859 ภาครัฐ 

52  น้ าตกโตนช่อฟ้า ถ.เพชรเกษม ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.3938 98.1655 ภาครัฐ 

53  น้ าตกสายรุ้ง ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.4413 98.1710 ภาครัฐ 
54  หาดบางเนียง บ้านบางเนียง ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.4030 98.1436 ภาครัฐ 

55  หาดนางทอง ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.3842 98.1448 ภาครัฐ 

56  แหลมปะการัง ต.คึกคัก ทางธรรมชาติ 8.4410 98.1320 ภาครัฐ 
อ าเภอท้ายเหมือง จังหวัดพังงา 

57  น้ าตกล าปี ม. 6 ต.ท้ายเหมือง อ.ท้ายเหมือง ทางธรรมชาติ 8.2518 98.1427 ภาครัฐ 
58  น้ าตกโตนไพร ต.ท้ายเหมือง อ.ท้ายเหมือง ทางธรรมชาติ 8.2931 98.2910 ภาครัฐ 

59  หาดท้ายเหมือง ต.ท้ายเหมือง อ.ท้ายเหมือง ทางธรรมชาติ 8.2516 98.1423 ภาครัฐ 

60  เขาหน้ายักษ์ ต.ท้ายเหมือง อ.ท้ายเหมือง ทางธรรมชาติ 8.2916 98.1640 ภาครัฐ 
61  ทุ่งหญ้าสะวันนา ต.ท้ายเหมือง อ.ท้ายเหมือง ทางธรรมชาติ 8.2531 98.1714 ภาครัฐ 

62  ซากเรือขุดแร่โบราณ ต.ท้ายเหมือง ทางประวัติศาสตร์ 8.2517 98.1431 ภาครัฐ 

63  ศูนย์อนุรักษ์กลาง ต.ทับละมุ มนุษย์สร้างขึ้น 8.3421 98.1355 ภาครัฐ 
64  บ่อน้ าพุร้อนบ้านบ่อดาน ต.นาเตย เชิงสุขภาพ 8.19'23 98.1718 ภาครัฐ 

65  บ่ออนุบาลเต่ากองเรือภาค 3 ต.ทับละมุ ทางประวัติศาสตร์ 8.3417 98.1331 ภาครัฐ 

66  อช.เขาล าปี – หาดท้ายเหมือง ม. 5 ต.ท้ายเหมือง ทางธรรมชาติ 8.2615 98.1935 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
67  เกาะเมี่ยง (เกาะสี่) ต.ล าแก่น ทางธรรมชาติ 8.5810 98.1653 ภาครัฐ 

68  เกาะหูยง (เกาะหนึ่ง) ต.ล าแก่น ทางธรรมชาติ 8.2847 97.3852 ภาครัฐ 

69  เกาะสิมิลัน (เกาะแปด) ต.ล าแก่น ทางธรรมชาติ 8.3986 97.3832 ภาครัฐ 
70  เกาะบางงู (เกาะเก้า) ต.ล าแก่น ทางธรรมชาติ 8.3632 97.3735 ภาครัฐ 

อ าเภอตะกั่วทุ่ง  จังหวัดพังงา 

71  วัดสุวรรณคูหา ม. 2 ต.กระโสม ทางประวัติศาสตร์ 8.2544 98.2815 ภาครัฐ 
72  น้ าตกรามัญ ต.กระโสม ทางธรรมชาติ 8.27 84 98.2656 ภาครัฐ 

73  ชายทะเลท่านุ่น ช่องแคบปากพระ ทางธรรมชาติ 8.2341 98.1452 ภาครัฐ 
74  เขาพิงกัน ต.กะไหล อ.ตะกั่วทุ่ง ทางธรรมชาติ 8.2419 98.3028 ภาครัฐ 

75  เขาตะปู ต.กะไหล อ.ตะกั่วทุ่ง ทางธรรมชาติ 8.2149 98.2883 ภาครัฐ 

76  เกาะทะลุนอก ต.กะไหล อ.ตะกั่วทุ่ง ทางธรรมชาติ 8.2149 98.2883 ภาครัฐ 
77  เกาะละวะใหญ่ ต.คลองเคียน อ.ตะกั่วทุ่ง ทางธรรมชาติ 8.2418 98.3028 ภาครัฐ 

78  เกาะห้อง ต.คลองเคียน อ.ตะกั่วทุ่ง ทางธรรมชาติ 8.24'38 98.3125 ภาครัฐ 

79  ท่าเรือสุระกุล ต.กระโสม ทางธรรมชาติ 8.2324 98.2737 ภาครัฐ 
80  วัดไตรมาตรสถิต ต.โคกกลอย ทางประวัติศาสตร์ 8.1642 98.1822 ภาครัฐ 

อ าเภอเกาะยาว จังหวัดพังงา 

81  เกาะยาวใหญ่ ต.เกาะยาว ทางธรรมชาติ 8.3115 98.3414 ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
82  เกาะยาวน้อย ต.เกาะยาว ทางธรรมชาติ 8.8232 98.3240 ภาครัฐ 

83  หาดป่าทราย ต.เกาะยาว ทางธรรมชาติ 8.5521 98.3756 ภาครัฐ 

84  หาดท่าเขา ต.เกาะยาว ทางธรรมชาติ 8.7318 98.3531 ภาครัฐ 
อ าเภอกะปง จังหวัดพังงา 

85  น้ าตกล ารู่ บ้านล ารู่ อ.กะปง ทางธรรมชาติ 8.3735 98.1455 ภาครัฐ 

86  พระมหาธาตุเจดีย์พุทธรรมบันลือ ต.บางเหรียง ทางประวัติศาสตร์ 8.3548 98.4037 ภาครัฐ 
87  ชุมชนบ้านสามช่องเหนือ ต. กะไหล ทางวัฒนธรรม 8. 2626 98. 3194 ภาครัฐ 

88  ชุมชนเกาะยาวน้อย ต. เกาะยาวน้อย ทางวัฒนธรรม 8.7904 98. 3618 ภาครัฐ 
 
 

ข้อมูลพื้นฐานด้านจ านวน และการกระจายของแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้: จังหวัดสตูล  
ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 

อ าเภอควนกาหลง 
1  วนอุทยานน้ าตกธาราสวรรค์ ต.ควนกาหลง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

2  น้ าตกปาหนัน ต.ทุ่งนุ้ย ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอควนโดน 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
3 ถ้ าลอดปูยู เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

4 ทุ่งหญ้าวังประ เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

5 อุทยานแห่งชาติทะเลบัน เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
6 เขตชายแดนไทย-มาเลเซีย (ด่านวัง

ประจัน) 
     

7 ถ้ าโตนดิน เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

8 น้ าตกยาโรย เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

9 บึงทะเลบัน เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
10 น้ าตกโตนปลิว เขตอุทยานแห่งชาติทะเลบัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอทุ่งหว้า 

11 น้ าตกธารปลิว ต.ทุ่งหว้า ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
อ าเภอละงู 

12 อุทยานแห่งชาติตะรุเตา เขตอุทยานแห่งชาติทะเลอันดามัน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

13 อ่าวตะโละอุดัง เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

14 อ่าวตะโละวาว เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

15 หาดราไวย์ เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
16 พิพิธภัณฑ์พ้ืนบ้านละงู ถนนละง-ูฉลุง ตรงข้ามวัดอาทร

รังสฤษฎิ์ 
ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

17 อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ต.เกาะสุกร ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

18 อ่าวก านัน เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

19 อ่าวจาก เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

20 อ่าวเมาะและ เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

21 เกาะอาดัง เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

22 จุดชมทิวทัศน์ผาชะโด เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

23 อ่าวพันเตมะละกา เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

24 จุดชมทิวทัศน์ผาโต๊ะบู เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

25 ถ้ าจระเข้ เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

26 อ่าวสน เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

27 น้ าตกลูดู เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

28 น้ าตกโละโป๊ะ เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

29 อ่าวมะขาม เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

30 อ่าวฤาษี เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

31 เกาะไข่ เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
32 เกาะหินงาม เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

33 เกาะยาง เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

34 เกาะจาบัง เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

35 เกาะราวี เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

36 เกาะหลีเป๊ะ เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

37 เกาะดง เขตอุทยานแห่งชาติตะรุเตา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

38 เกาะลิดี เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

39 เกาะเขาใหญ่ เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

40 หมู่เกาะบุโหลน เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

41 เกาะเหลาเหลียง เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

42 เกาะเภตรา เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

43 อ่าวนุ่น เขตอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะเภตรา ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอเมืองสตูล 

44 มัสยิดกลางจังหวัดสตูล ถนนสตูลธานี ต. พิมาน ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

45 พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สตูล ถนนสตูลธานีซอย 5 ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

46 วัดชนาธิปเฉลิม ถนนศุลกานุกูล ต.พิมาน ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

47 แหลมตันหยงโปและหาดทรายยาว ต.ตันหยงโป อ.เมืองสตูล ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
48 การท่องเที่ยวหมู่เกาะลังกาวี ประเทศมาเลเซีย ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

 

ข้อมูลพื้นฐานด้านจ านวน และการกระจายของแหล่งท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้: จังหวัดตรัง 
ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 

อ าเภอกันตัง 

1  พิพิธภัณฑ์พระยารัษฎานุประดิษฐ์ 
มหิศรภักดี 

ต.กันตัง ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

2  ยางพาราต้นแรกของประเทศไทย อ.กันตัง เชิงเกษตร   ภาครัฐ 
3  สวนสาธารณะควนต าหนักจันทร์ ถนนป่าไม้ ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

4  หาดยาว ต.เกาะลิบง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

5  ถ้ าเจ้าไหม-ถ้ าเจ้าคุณ อ.กันตัง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

6  เกาะลิบง ต.ลิบง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

7  เกาะมุกและถ้ ามรกต อ.กันตัง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

8  เกาะเชือก-เกาะแหวน อ.กันตัง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

9  ถ้ ามรกต อ.กันตัง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
อ าเภอนาโยง  

10 สถานีพัฒนาและส่งเสริมการอนุรักษ์สัตว์
ป่าเขาช่อง 

กรมอุทยานแห่งชาติ สัตว์ป่า และ
พันธุ์พืช 

มนุษย์สร้างขึ้น   ภาครัฐ 

11 บ้านนาหมื่นศรี อ.นาโยง มนุษย์สร้างขึ้น   ภาครัฐ 

12 ถ้ าเขาช้างหาย ต.นาหมื่นศรี ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอปะเหลียน 

13 เที่ยวทะเลเมืองปะเหลียน อ.ปะเหลียน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

14 เกาะสุกร อ.ปะเหลียน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

15 น้ าตกโตนเต๊ะ อ.ปะเหลียน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

16 น้ าตกโตนตก อ.ปะเหลียน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

17 ถ้ า เขตวนอุทยานน้ าตกพ่าน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

18 ล าธารน้ าตก เขตวนอุทยานน้ าตกพ่าน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

19 วนอุทยานน้ าตกพ่าน เขตวนอุทยานน้ าตกพ่าน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอย่านตาขาว 

20 สวนพฤกษศาสตร์ภาคใต้ ต.ช่อง อ.นาโยง มนุษย์สร้างขึ้น   ภาครัฐ 

21 น้ าตกไพรสวรรค์ ต.โพรงจระเข้ อ.ย่านตาขาว ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

22 น้ าตกล าปลอก อ.ปะเหลียน ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 
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ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
อ าเภอรัษฎา 

23 ถ้ าพระพุทธ ต.หนองบัว ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

24 ถ้ าวังพระยาพิชัยสงคราม บ้านในวัง ต.หนองบัว ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอ สิเกา 

25 หาดหยงหลิง-หาดสั้น เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

26 เกาะมุกต์ เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

27 เกาะกระดาน เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

28 อุทยานแห่งชาติ หาดเจ้าไหม เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

29 พิพิธภัณฑ์สัตว์น้ าราชมงคล หาดราชมงคล คณะวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีการประมง สถาบัน
เทคโนโลยีราชมงคล 

ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

30 หาดปากเมง เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

31 บ่อน้ าร้อนควนแคง เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

32 หาดเจ้าไหม เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

33 ถ้ าเจ้าไหม เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

34 เกาะเชือก เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

35 หาดฉางหลาง เขตอุทยานแห่งชาติหาดเจ้าไหม ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 



287 
 

ล าดับ รายชื่อ ที่ตั้ง ประเภทแหล่ง พิกัด หน่วยงาน 

ที่    ละติจูด ลองติจูด รับผิดชอบ 
อ าเภอห้วยยอด 

36 เขาปินะ ต.นาวง ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

37 ถ้ าเลเขากอบ ต.เขากอบ อ.ห้วยยอด ทางธรรมชาติ   ภาครัฐ 

อ าเภอเมืองตรัง 

38 อนุสาวรีย์พระรัษฎานุประดิษฐ์มหิศรภักดี สวนสาธารณะเขตเทศบาลเมืองตรัง ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

39 กะพังสุรินทร์ สวนสาธารณะ ต.ทับเที่ยง ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

40 สวนสมเด็จศรีนครินทร์ สวนสาธารณะ ต.ทับเที่ยง ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 

41 พระนอนทรงเครื่องโนราวัดภูเขาทอง วัดภูเขาทอง ต.น้ าผุด ทางประวัติศาสตร์   ภาครัฐ 
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ภาคผนวก 2 
แบบสอบถาม 
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งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดา
มัน โดยได้รับทุนภายใต้การบริหารจัดการของเครือข่ายองค์กรบริหารงานวิจัยแห่งชาติ (คอบช.) ข้อมูลที่ได้รับจาก
การศึกษาครับนี้จะถูกวิเคราะห์และน าเสนอโดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลใด ๆ ทั้งสิ้น ขอขอบพระคุณ
ล่วงหน้าในความกรุณาตอบแบบสอบถาม  
ผู้วิจัย ผศ.ดร.ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ มหาวิทยาลัยวลยัลักษณ์ ผศ.ดร.พิมพ์มาดา วิชาศิลป์ มหาวทิยาลัยสวนดุสติ 
และผศ.ดร.ธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย โทร. 075672292 Email: psiwarit@gmail.com 
 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงหน้าค าตอบหรือเตมิค าในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
  

ส่วนที่ 1 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์เขตพัฒนาการท่องเท่ียวอันดามัน 
1. หากกล่าวถึงจังหวัดภเูก็ต ท่านจะนึกถึงภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ตเป็นอย่างไร (กรุณาใส่  
ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดย  5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 2 = ไม่เห็น
ด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวของจังหวัดภูเก็ต 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก (World Class Destination)      
2. การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism)      
3. แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและอายุวัฒนะ (Wellness Destination)      
4. แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม        
5. แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีคุณภาพสูง (High Quality Destination)      
6. แหล่งด าน้ าท่ีสวยท่ีสุด      

7. เมืองท่องเที่ยวท่ีมีความปลอดภยัสูง (High Safety)      
8. แหล่งช้อปปิ้งซื้อหาสินค้า      

9. สถานท่ีพักผ่อนของครอบครัว (Family Destination)      
10. สถานท่ีพักผ่อนของผู้สูงอายุ (Elder Destination)      

11. แหล่งท่องเที่ยวเชิงผจญภัย (Adventure)      
12. แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาด      
13. แหล่งท่องเที่ยวทางกีฬา      
14. แหล่งท่องเที่ยวอากาศดี มลภาวะต่ า      
15. เมืองท่องเที่ยวไม่มีปัญหาด้านการจราจร      

16. เมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature Based Tourism)      
17. แหล่งท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรมอาหาร      

18. การคมนาคมที่สะดวก หลากหลายและปลอดภยั      
19. เมืองท่องเที่ยวท่ีคุ้มค่าต่อเงินท่ีจ่ายไป      

แบบสอบถามนักท่องเท่ียว 
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20. เมืองท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรกับสิง่แวดล้อม (Eco-Friendly Destination)      

21. เมืองท่องเที่ยวท่ีมีการด าเนินการที่เป็นธรรมและไม่เอาเปรียบนกัท่องเที่ยว      
22. เมืองท่องเที่ยวท่ีมีการบริการที่เป็นเลิศ      

23. การท่องเที่ยวชุมชน      
24. แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความหลากหลายทางวัฒนธรรม      

 

2. หากกล่าวถึงอันดามัน ซึ่งประกอบไปด้วยจังหวัดภูเก็ต กระบี่ พังงา สตูล และตรัง ท่านจะนึกถึงภาพลักษณ์
ทางการท่องเที่ยวของอันดามันเป็นอย่างไร (กรณุาใส่  ลงในช่องที่ตรงกับความคดิเห็นของท่าน โดย 5 = เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) 

ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวของอันดามัน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ความสุข (Happiness)      

2. ความเป็นมิตร (Friendliness)      
3. ความสวยงาม      
4. ความหรูหรา      

5. การพักผ่อนที่แท้จริง      
6. แหล่งท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยวทั่วโลกต้องการมาเยือน      

7. แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีระดับ      
8. เมืองท่องเที่ยวท่ีมีอัตลักษณ์ความเป็นไทย      

9. เมืองน่าอยู่ (Livable City)      
10. ลึกลับน่าค้นหา (Mystery)       
11. ศิลปวัฒนธรรมที่งดงาม      
12. สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว (Aesthetic)      
13. ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีแท้จริง (Authentic Tourism Experience)      

14. ช่ือเสียงระดับโลกของอันดามนั      
15. ความสงบ (Peace)      
16. ความหลากหลาย      

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการเดินทางท่องเท่ียว  
2. ลักษณะการท่องเที่ยวครั้งนี้ของท่านเป็นแบบใดต่อไปนี้ (กรุณาเลือกเพียง 1 ค าตอบ)      

 1. จัดการทั้งหมดโดยบริษัททัวร์     2. ใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน 
 3. จัดการด้วยตนเองทั้งหมด    4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………… 

3. วัตถุประสงค์หลักของท่านในการเดินทางมาครั้งนี้ (กรุณาเลือกเพียง 1 ค าตอบ)    
 1. ท่องเที่ยว/พักผ่อน   2. ติดต่อธุรกิจ   3. ประชุม/สมัมนา/อบรม/ดูงาน  
 4. เยี่ยมญาติ/เพื่อน   5. อ่ืนๆ ระบุ………………… 
4. จ านวนคนในกลุ่มของท่านในครั้งนี้ ……………. คน (รวมท่านด้วย)  
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5. การเดินทางท่องเที่ยวครั้งนี้ท่านค้นหาหรือสอบถามข้อมูลการทอ่งเที่ยวจากแหล่งข้อมูลใด (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
 1. อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์   2. เพื่อน คนรู้จัก    3. วารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
 4. ญาติพี่น้อง บุตรหลาน  5. บริษัทน าเที่ยว มัคคุเทศก์  6. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  
 7. โทรทัศน์   8. บิดา มารดา ผู้ปกครอง  9. อ่ืนๆ ระบุ ……………………….. 
6. ในการตัดสินใจท่องเที่ยว ใครคอืผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของท่านมากที่สุด (กรุณาเลือกเพียง 1 ค าตอบ) 
 1. ตนเอง      2. เพื่อน คนรู้จัก    3. ญาติ ครอบครัว บุตรหลาน 
 4. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  5. บริษัทน าเที่ยว มัคคุเทศก์  6. สามี/ภรรยา/คูร่ัก 
 7. สื่อมวลชน    8. อ่ืนๆ ระบุ ……………………………………… 
7. ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเตอร์เน็ต...................... ช่ัวโมงต่อวัน 
8. เว็บไซต์ที่ท่านใช้ในการหาข้อมลูเพื่อวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวของท่าน (กรุณาเลือกเพียง 1 ค าตอบ) 
 1. Tripadvisor   2. Lonely Planet   3. Facebook   4. Google  
 5. Booking.com  6. Agoda.com  7. Pantip   8. อ่ืนๆ ระบุ ………… 
9. ท่านคิดว่าอะไรคือ สิ่งที่ต้องท า 3 อย่างในการเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต (กรุณาเลือกตอบ 3 ค าตอบ) 
 1. นมัสการหลวงพ่อแช่มวัดวัดฉลอง   2. ถ่ายรูปพระอาทิตยต์กที่แหลมพรหมเทพ 
 3. นอนอาบแดดและท ากิจกรรมชายหาดทีห่าดป่าตอง  4. เดินท่องเที่ยวเมืองเก่าภูเกต็ ชมตึกชิโนโปรตุกิส 
 5. ชิมอาหารท้องถิ่นภูเก็ต     6. ดื่มกาแฟและรับประทานอาหารที่เขารัง 
 7. ด าน้ าชมปะการัง     8. ชมเครื่องบินข้ึนลงท่ีหาดไมข้าว  
 9. ชมการแสดงที่ภูเกต็แฟนตาซี หรือสยามนิรมิต  10. เที่ยวสวนน้ า Splash Jungle  
 11. อ่ืนๆ ระบุ ……………….... 
10. ในการเดินทางท่องเที่ยวของท่านในครั้งนี้ ท่านให้คุณค่ากับสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้อย่างไร (กรุณาใส่  ลงในช่องที่
ตรงกับความคดิเห็นของท่าน โดย 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยที่สุด) 

การให้คุณค่าทางการท่องเท่ียว 
ระดับการให้คุณค่า 

5 4 3 2 1 

1. สุนทรียภาพแห่งการท่องเที่ยว      
2. ประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต      

3. มิตรภาพจากเพื่อนใหม ่      
4. ความคุ้มค่าของเงิน      
5. ความสุขและเพลดิเพลินใจ      
6. การพักผ่อนที่แท้จริง        

7. การไดร้ับการยอมรับ      
8. ความเงียบสงบในการพักผ่อน      
9. การไดร้ับการบริการทีสุ่ดแสนพิเศษเฉพาะตัว      

10. ความสนุกสนาน      
11. บรรยากาศการท่องเที่ยวท่ีน่าประทับใจ      
12. การได้พบเห็นประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม ่      
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11. ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวในเมอืงท่องเที่ยวต่าง ๆ เหล่านี้โดยภาพรวมเปรยีบเทียบได้กับดาวกี่ดวง (กรุณาใส่  
ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียง 1 ช่องในแต่ละข้อ)  

เมืองท่องเท่ียว  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 ไม่สามารถให้
ข้อมูลได้ 

1. อันดามัน         

2. ภูเก็ต         
3. กระบี ่         
4. พังงา         
5. สตูล         
6. ตรัง         

7. สมุย         
8. เชียงใหม่         

9. เกาะช้าง         
10. พัทยา         
11. มัลดีฟท์         
12. บาหลี         

13. สิงคโปร ์         
14. ฮ่องกง         
15. ปีนัง         

16. เมียนมาร ์         

12. ในอนาคตท่านจะกลับมาท่องเที่ยวท่ีจังหวัดภูเกต็ อีกหรือไม่ 
 1. มาแน่นอน    2. ไม่แน่ใจ     3. ไม่มา  
กรุณาระบุเหตุผล........................................................................................................................................................... 

13. หากมีคนมองหาสถานท่ีท่องเที่ยว ท่านจะแนะน าให้มาท่องเที่ยวท่ีจังหวัดภูเก็ต หรือไม ่
 1. แนะน าแน่นอน   2. ไม่แน่ใจ     3. ไม่แนะน า  
กรุณาระบุเหตุผล.......................................................................................................................................................... 
 
ส่วนที่ 3:  ข้อมูลส่วนบุคคล 
14. เพศ      1. ชาย    2.หญิง 
15. อายุ    1. ต่ ากว่า 21 ปี    2. 21 – 30 ปี  

 3. 31 – 40 ปี         4. 41 – 50 ปี        
 5. 51 – 60 ปี     6. มากกว่า 60 ปี 

16. สถานภาพสมรส    
 1. โสด   2. แต่งงาน    3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่  
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17. อาชีพ 
  1.  นักเรียน / นักศึกษา   2.  พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
  3.  พ่อค้า/ นักธุรกิจ/ ประกอบกิจการส่วนตัว  4.  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.  ไมไ่ด้ท างาน/ก าลังว่างงาน/เกษียณอาย ุ  6.  อื่นๆ (โปรดระบุ).........................  
  
18. ระดับการศึกษา  

 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย    2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
 3. อนุปริญญาหรือเทียบเท่า        4. ปริญญาตร ี
 5. สูงกว่าปริญญาตร ี

19. รายไดต้่อเดือนของท่าน (บาท) 
 1. ต่ ากว่า 15,001 บาท     2. 15,000 – 25,000 บาท 
 3. 25,001 – 35,000 บาท       4. 35,001 – 45,000 บาท 
 5. มากกว่า 45,000 บาท 

20. ภูมิล าเนา   1. กรุงเทพมหานคร         2. ภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร)  
 3. ภาคตะวันออก          4. ภาคเหนือ        
 5. ภาคใต้        6. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

21. ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวอันดามัน 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 

ขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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This questionnaire is to study the perceptions of tourism image toward Andaman Tourism 
Development Zone.  This project is granted by the Thailand research fund ( TRF) .  Your data will be 
kept confidentially. We are appreciated for your cooperation.  
Instructions: Please mark  into  or in front of your answer.  
Additional information, please contact Asst.Prof.Siwarit Pongsakornrungsilp, Ph.D., Walailak 
University Tel. 66887780180 email: psiwarit@gmail.com     
  

Part 1 Perception toward the image of Andaman Tourism Development Zone 
1. Please rate your level of perception toward Phuket tourism image. Please mark  into  or 
in front of your answer. So, 5 = Absolutely agree, 4 = Agree, 3 = Moderate, 2 = Disagree, 1 = 
Absolutely disagree.  

Phuket Tourism Image 
Level of Perception 

5 4 3 2 1 

1. World Class Destination      
2. Eco-tourism Destination      
3. Wellness Destination      

4. Cultural Tourism Destination        
5. High Quality Destination      

6. The Most Beautiful Diving Destination      
7. High Safety Destination      

8. Destination for Shopping      
9. Family Destination      

10. Elder Destination      
11. Adventure Destination      
12. Marine and Beach Destination      
13. Sport Destination      
14. Destination with good climate and low pollution       

15. Destination with less/ no traffic jam       
16. Nature Based Tourism Destination      

17. Gastronomic Tourism Destination      
18. Convenience, Comfortable, and Safety 
Transportation  

     

19. Value for Money Destination       

Tourist Questionnaire 
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20. Eco-Friendly Destination      

21. Destination with Fair Business and Do Not Exploit 
Tourists 

     

22. Excellent Service Destination       

23. Community Based Tourism Destination      
24. Multi-Cultural Tourism Destination       

2. Please rate your level of perception toward Andaman tourism image which includes Phuket, 
Krabi, Phung Nga, Satun, and Trang. Please mark  into  or in front of your answer. So, 5 = 
Absolutely agree, 4 = Agree, 3 = Moderate, 2 = Disagree, 1 = Absolutely disagree.  

Andaman Tourism Image 
Level of Perception 

5 4 3 2 1 

1. Happiness      
2. Friendliness      
3. Beautiful       
4. Luxury      
5. Real relaxation       
6. Destination where tourists around the world 
would like to visit 

     

7. High Class Destination       
8. Destination with Thainess Identity      
9. Livable City      

10. Mystery      
11. Beautiful Culture and Art      

12. Aesthetic of Tourism      
13. Authentic Tourism Experience      

14. World Class Reputation of Andaman       
15. Peace      
16. Variety      

 

Part 2 Tourist Behavior  
3. How do you mostly manage for your trip? (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) ……………………….. 
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4. What is your main objective of travelling in this trip? (Please choose only 1 answer)  
 1. Tourism and Leisure  2. Business Trip  3. Meeting/ Seminar/ Conference 
 4. Visit friends/relative   5. Others (please specify) ……………………….. 
5. A number of people in this trip ……………. Person (s) (Including yourself)  
6. How long do you plan to travel in Phuket for this trip? .................... Days 
7. How much did you pay during this trip per day (in average)? …………………………………………… $US 
8. How did you perceive or search tourism information for this trip? (Choose only 1 answer) 
 1. Internet/ website     2. Friends       3. Magazine/ Newspaper 
 4. Relatives/ Family members  5. Travel agency/ Guide  6. Tourism Authority of Thailand  
 7. Television    8. Parents      9. Other please specify …………… 
9. 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…………………… 
10. How long do you spend time on Internet?...................... Hour(s) per day 
11. Which website do you access for planning this trip? (Please choose only 1 answer) 
 1. Tripadvisor   2. Lonely Planet   3. Facebook  4. Google   
 5. Booking.com  6. Agoda.com  7. Pantip  8. Others (please specify)  

12. What are the 3 must-to-do lists or places to visit during trip in Phuket? (Please choose 3 
answer) 
 1. Praying Father Cham at Wat Chalong 
 2. Taking sunset pictures at Promthep Cape  
 3. Sun bathing and beach activities at Patong beach   
 4. Visiting Phuket old town, and Chino-Portugese 
 5. Eating local Phuket food    
 6. Enjoy coffee and meals at Khao Rung  
 7. Diving to see coral reef    
 8. Seeing flight landing at Mai Khao Beach  
 9. Seeing the show at Phuket Fantasy/Siamniramit  
 10. Going to Splash Jungle water park 
 11. Shopping at King Power Duty Free   
 12. Eating sea food at Rawai Beach  
 13. Visiting James Bond Island    
 14. Other please specify……………… 
 



297 
 

13. Please rate your level of significance which you value during travelling this trip.  Please mark 
 into  or in front of your answer - 5 = Highest, 4 = High, 3 = Moderate, 2 = Low, 1 = Lowest. 

Tourism Value 
Level of Significance 

5 4 3 2 1 
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. Exclusive customized services for each tourist      

10. Fun and pleasure      
11. Impressive tourism atmosphere      
12. Getting new experience       

14. Please rate these destinations by comparing your overall perceptions with stars. (Please mark 
 into ) 

Destination  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 N/A 

1. Andaman         
2. Phuket         

3. Krabi         
4. Phung Nga         

5. Satun         
6. Trang         
7. Samui         
8. Chiangmai         
9. Koh Chang         

10. Pattaya         
11. Muldives         

12. Bali         
13. Singapore         

14. Hongkong         
15. Penung         
16. Myanmar         



298 
 

15. Are you coming back to visit Phuket again in the future? 
 1. Absolutely Yes    2. Not Sure     3. Absolutely No 
Please providing reasons........................................................................................................................................ 
16. Are you going to recommend Phuket when someone is looking for tourism destinations? 
 1. Absolutely Yes    2. Not Sure     3. Absolutely No 
Please providing reasons........................................................................................................................................ 
 
Part 3: Personal Data 
17. Gender    1. Male      2. Female 
18. Age    1. Lower than 21 years old  2. 21 – 30 years old  

 3. 31 – 40 years old     4. 41 – 50 years old        
 5. 51 – 60 years old   6. Higher than 60 years old 

19. Marriage Status    
 1. Single    2. Married   3. Divorce/Separated 

20. Occupation  1. Student         2. Government/State Enterprise officers
   3. Private company officer  4. Business owner  

 5. Unemployed/ retired  6. Other Please specify ................................ 
21. Education  

 1. Lower than high school  2. High school   
 3. Diploma      4. Undergraduate 
 5. Graduate 

22. Monthly income  
   1. Lower than $ US 2,000     2. $ US 2,000 – 3,000  

 3. $ US 3,001 – 4,000   4. $ US 4,001 – 5,000        
 5. $ US 5,001 – 6,000   6. Higher than $ US 6,000  

23. Country of Origin 
   1. Europe         2. America  

 3. Asia          4. Southeast Asia        
 5. Oceania       6. Other Please specify .................................... 

24. Please providing your valuable suggestions for developing tourism in Phuket. 
....................................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................................... 

 
We are very appreciated for your kindly cooperation. 
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ภาคผนวก 3 
รูปภาพและแนวค าถามที่ใช้ในวิธีการ Projective Technique 
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แหล่งที่มาของภาพ 
1. https://cdn.pixabay.com/photo/2017/03/26/12/13/countryside-2175353_1280.jpg 
2. https://pixabay.com/en/divers-scuba-reef-underwater-sea-681516/ 
3. https://pixabay.com/en/live-concert-dance-club-disco-laser-388160/ 
4. https://cdn.pixabay.com/photo/2017/09/09/19/31/spreewald-2733190_1280.jpg 
5. https://pixabay.com/en/beach-sand-ocean-water-vacation-1641791/ 
6. https://pixabay.com/en/lovers-pair-romance-romantic-human-1676972/ 
7. https://pixabay.com/en/lobster-cook-food-seafood-healthy-1726627/ 
8. https://pixabay.com/en/landscape-scenic-whistler-mountain-1744370/ 
9. https://pixabay.com/en/jump-group-beach-friends-628431/ 
10. https://cdn.pixabay.com/photo/2017/08/28/11/19/food-2689205_1280.jpg 
11. https://pixabay.com/en/sea-bridge-zinnowitz-diving-bell-1748162/ 
12. https://pixabay.com/en/kuwait-fireworks-display-lights-252613/ 
13. https://pixabay.com/en/butterfly-leaf-anima-nature-plants-404731/ 
14. https://pixabay.com/en/ocean-view-biker-cyclist-biking-1149050/ 
15. https://pixabay.com/en/girl-hat-happy-laughing-face-cute-204327/ 
16. http://mentalfloss.com/article/62280/14-things-you-didnt-know-about-mona-lisa 
17. https://pixabay.com/en/family-pier-man-woman-children-591579/ 
18. https://pixabay.com/en/wire-wire-mesh-lamp-wire-maze-229086/ 
19. https://cdn.pixabay.com/photo/2015/09/12/00/46/skyline-936589_1280.jpg 
20. https://pixabay.com/en/mercedes-mclaren-slr-supercar-1391783/ 
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ภาคผนวก 4 
ตัวอย่างรูปภาพในการวิเคราะห์ Visual Analysis 
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ที่มา: http://cellmalaysia.com/why-
malaysia-for-anti-aging-treatment/ 
 
 

 

 

 

ที่มา: 
https://tourismupdates.com/2014/0
6/05/tourism-malaysia-hopes-for-2-
million-chinese-visitors-in-2014/ 
 

ที่มา: 
https://www.gayatravel.com.my/tou
rism- malaysia- kicks- off- 2018- with-
six-month-promotion-in-india/ 
 

ที่มา: 
http://52.77.144.31/malaysia-truly-

asia-kempen-paling-berjaya-

sehingga-hari-ini/ 

ที่มา: 
https://www.campaignasia.com/arti

cle/naga-ddbs-first-southeast-asia-

campaign-for-tourism-

malaysia/264212 
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ที่มา: 
https://www.jnto.go.jp/eng/ 

ที่มา: 
https://www.studentuniverse.com/n

ews/wp-

content/uploads/2013/08/Japan.jpg 

ที่มา: 
http://godialy.com/video/4BznU3ZX

y7E/philippines-20142015-it's-more-

fun-in-boracay-gopro-hero3 

ที่มา: 
http://www.gmanetwork.com/news

/story/369796/lifestyle/travel/dot-

rolls-out-new-it-s-more-fun-in-the-

philippines-ads 

ที่มา: 
https://homeiswhereyourbagis.com/

en/boracay-the-most-beautiful-

beaches-and-more-video/ 
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ที่มา: 
http://www.bali-indonesia.com/ 

ที่มา: 
https://ultrabali.com/ 

ที่มา: 
https://www.balistarisland.com/ 

ที่มา: 
https://www.facebook.com/snemar

keting/posts/1570023873015494 
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ที่มา: 
http://creativeroots.org/2011/08/se

e-indonesia-poster-design/ 

ที่มา: 
http://www.naturally-

plus.com/th/th/news/20140830.ht

ml 

ที่มา: 
http://www.studentshow.com/galle

ry/26598409/Visit-Maldives-2016-

Campaign 
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ที่มา: 
http://lisaveta.me/author/kujrtak/pa

ge/2/ 

ที่มา: 
http://scstatetourism.blogspot.com/

2016/07/changing-negative-

destination-image.html 

ที่มา: 
http://www.myanmartourism.org 
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ที่มา: 
https://www.boboandchichi.com/20

16/12/guide-georgetown-penang/ 

ที่มา: 
http://penangfoodie.com/10-solid-

reasons-you-should-visit-penang/ 

ที่มา: 
http://www.marketing-

interactive.com/attracting-muslim-

travellers-enough-done/ 

ที่มา: 
https://www.todayonline.com/busin

ess/move-over-yoursingapore-its-

now-passion-made-possible 

ที่มา: 
http://www.travelmonitor.com.au/c

ategory/news/todays-

news/singapore-reveals-its-

passionate-side/ 
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ที่มา: 
https://litcheetravel.com.vn/cam-

nang/thang-9-ru-nhau-phuot-sapa-

ngam-mua-lua-chin-vang-uom.html 

ที่มา: 
http://whyvietnam.com/en/categor

y/newsroom/news/ 
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ภาคผนวก 5 
รายชื่อผู้ให้ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มย่อย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



312 
 

รายช่ือผู้เข้าร่วมประชุมและการสัมภาษณ์ 
 
 1. ผู้ว่าราชการจังหวัดตรัง 
 2. คุณชูชาติ อ่อนเจริญ ผู้อ านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานพังงา 
 3. คุณกรุณา เดชาติวงศ์ ณ อยุธยา ผู้อ านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน
ตรัง 
 4. คุณอภิชัย อรัญญิก ผู้อ านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานกระบี่ 
 5. คุณอิทธิฤทธิ์ กิ่งเล็ก ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 6. คุณกัญญ์ชลา ลิขิตรกุล ผู้อ านวยการส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดพังงา  

7. คุณภูริต มาศวงศ์ศา โรงแรมป่าตอง รีสอร์ท จังหวัดภูเก็ต 
 8. คุณอมฤต ศิริพรจุฑากุล ที่ปรึกษาสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
 9. ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว จังหวัดตรัง 
 10. คุณจิตชยา วรกัลป์ อุปนายก สมาคมการท่องเที่ยวและโรงแรม จังหวัดตรัง 
 11. คุณพิสิษฐ์ เส็งกิ่งนายกสมาคมมัคคุเทศก์ จังหวัดพังงา 
 12. ดร.สุเทพ ยงยุทธ์ ผู้อ านวยการวิทยาลัยเทคนิคพังงา 
 13. ดร.ประทิน เลี่ยนจ ารูญ วิทยาลัยเทคนิคพังงา 
 14. คุณรวีวรรณ แสงจันทร์ รองผู้อ านวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานพังงา 
 15. คุณเอกวิทย์ ภิญโญมโนทัย ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
 16. คุณอัครา ศรีรักษา สมาคมโรงแรมจังหวัดกระบี่ 
 17. คุณวัฒน์ เริงสมุทร นายกสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่ 
 18. คุณวงศกร เอ่งฉ้วน หอการค้าจังหวัดกระบี่ 
 19. คุณช านาญ ศรีสวัสดิ์ รองนายกสมาคมสมาพันธ์ธุรกิจการท่องเที่ยวส่วนภูมิภาคของ
ประเทศไทย 
 20. คุณกุสุมา กิ่งเล็ก ประธานชมรม Halal Tourism and Muslim Friendly จังหวัดกระบี่ 
 21. คุณธีระพจน์ กษิรวัฒน์ นายกสมาคมธุรกิจการท่องเที่ยวเกาะลันตา 
 22. คุณชาญฤทธิ์ เพ่ิมทรัพย์ นายกสมาคมการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดกระบี่ 
 23. คุณจตุถพร ช่างเหล็ก อุปนายก สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดพังงา 
 
 โดยภาพการเก็บรวบรวมข้อมูลแสดงดังต่อไปนี้ 
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ภาคผนวก 6 
การน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
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กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

 การวิจัยครั้งนี้ได้มีกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ดังนี้ 
 1. การน าเสนอข้อมูลให้กับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน เมื่อวันที่ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 และที่ประชุมเห็นชอบให้จังหวัดต่าง ๆ น า
ผลการวิจัยเกี่ยวกับแบรนด์การท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามันไปประยุกต์ใช้ในการจัดท า
แผนในการขับเคลื่อนแบรนด์ของจังหวัดต่าง ๆ 

 

 
 
 2. การส่งมอบผลงานวิจัยให้กับคณะกรรมการพัฒนาการท่องเที่ยว ประจ าเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามัน ณ โรงแรมรอยัลภูเก็ต ซิตี้ เมื่อวันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2561  
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