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บทคัดย่อ 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยว
ในภาคใต๎ในมุมมองของนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติตามแนวคิดความคาดหวัง – ความพึงพอใจ ผู๎วิจัยเก็บรวบรวม
ข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถามจากนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติที่เดินทางมาทํองเที่ยวในภาคใต๎จ านวน 580 ชุด และใช๎
สถิติการวิเคราะห์ผลตํางคําเฉลี่ยของสองประชากรที่ไมํเป็นอิสระตํอกันด๎วยสถิติ Pair Samples T-test ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบวํา อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎มีศักยภาพทางการตลาดในมุมมองของ
นักทํองเที่ยวในด๎านธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก กิจกรรมทางการทํองเที่ยว และแหลํงทํองเที่ยว/สินค๎าทางการ
ทํองเที่ยวไมํดีนักอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 32 ด๎านจากทั้งหมด 65 ด๎าน และโดยสํวนใหญํมีความพึงพอใจต่ ากวํา
ระดับความคาดหวัง/ความต๎องการ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางที่ส าคัญที่ผู๎ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
การทํองเที่ยวจะน าไปวางแผนเพื่อสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน 
 
ค าส าคัญ: การทํองเที่ยว ศักยภาพทางการตลาด ภาคใต๎ นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติ 
 
Abstract 
 The research aimed to analyze the marketing potential of the tourism industry in the 
Southern of Thailand: Inbound tourists’ perspective by employing the concept of expectation 
– satisfaction. Data were collected by 580 questionnaires from inbound tourists who travelled 
to the south. Pair samples t-test was employed to analyze the mean difference of the two 
dependent populations with significantly statistical level of 0.05. The results show that tourism 
industry in the Southern of Thailand has low marketing potential in areas of the tourism 
agency, accommodation, activities and destinations/products at the statistically significant – 32 
from 65 factors, and these areas have less satisfaction level than expectation/ requirement 
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level. So, this research contributes to be guidelines for tourism stakeholders to create plans for 
increasing the competitive advantage. 
 
Key words: Tourism, Marketing Potential, Southern of Thailand, Inbound Tourists 
 
บทน า 
 อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่กํอให๎เกิดการกระจายรายได๎ทางเศรษฐกิจของโลก
อยํางมากเนื่องจากการเดินทางทํองเที่ยวเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่ท าให๎มีการใช๎จํายเงินในหลายภูมิภาคของ
โลก โดยองค์การการทํองเที่ยวโลกคาดการณ์วําสิ้นปี พ.ศ. 2555 มีนักทํองเที่ยวที่เดินทางทํองเที่ยวทั่วโลกกวํา
พันล๎านคน (UNWTO, 2012) และจ านวนนักทํองเที่ยวขนาดนี้สํงผลให๎เกิดการกระจายรายได๎ทางเศรษฐกิจที่
เกิดขึ้นจากอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวมากกวําหนึ่งล๎านล๎านเหรียญดอลลําร์สหรัฐ หรือมากกวํา 30,000,000 
ล๎านบาท ซึ่งนักทํองเที่ยวกลุํมหลักที่เดินทางทํองเที่ยวทั่วโลก คือ นักทํองเที่ยวจากทวีปยุโรป รองลงมาคือ 
นักทํองเที่ยวจากเอเชีย แปซิฟิค และทวีปอเมริกา ตามล าดับ 
 ด๎วยอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวโลก ประมาณร๎อยละ 5 ตํอปี (UNWTO, 2012) 
สํงผลให๎ประเทศไทยได๎รับผลกระทบในแงํบวกจากการเติบโตของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวอยํางตํอเนื่องใน
ทิศทางเดียวกับการเติบโตของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวโลก โดยในปี พ.ศ. 2555 มีนักทํองเที่ยวทั่วโลกเดินทาง
มาทํองเที่ยวในประเทศไทยมากถึง 22.30 ล๎านคน เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2554 ถึงร๎อยละ 15.98 และนักทํองเที่ยว
กลุํมหลักที่เดินทางมาทํองเที่ยวในประเทศไทยคือ นักทํองเที่ยวจากทวีปเอเชียตะวันออก รองลงมาคือ ทวีปยุโรป
ที่เป็นนักทํองเที่ยวกลุํมหลักในอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวโลก และทวีปเอเชียใต๎ ตามล าดับ และกํอให๎เกิดรายได๎
จากการทํองเที่ยวไทยประมาณ 32,166 ล๎านเหรียญดอลลําร์สหรัฐ (กรมการทํองเที่ยว, 2555) ส าหรับข๎อมูลการ
ทํองเที่ยวของชาวไทยในปี พ.ศ. 2555 พบวํามีนักทํองเที่ยวเดินทางทํองเที่ยวในประเทศไทยมากถึง 112 ล๎านคน
คร้ัง และคาดวําเมื่อสิ้นปี พ.ศ. 2556 จะมีนักทํองเที่ยวชาวไทยเดินทางทํองเที่ยว 125 ล๎านคนคร้ัง (การทํองเที่ยว
แหํงประเทศไทย, 2556) 
 โดยภาคใต๎เป็นภูมิภาคหนึ่งที่ส าคัญของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวไทยโดยเป็นตลาดการทํองเที่ยว
ใหญํเป็นอันดับสองของประเทศไทยรองจากกรุงเทพมหานคร โดยมีรายได๎จากการทํองเที่ยวในภาคใต๎เป็นสัดสํวน
ร๎อยละ 23 ของรายได๎จากการทํองเที่ยวไทยทั้งหมด (การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย, 2556) แม๎วําอัตราการ
เติบโตของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวโลกและประเทศไทยจะมีการเติบโตมากขึ้นแตํด๎วยปัญหาอุปสรรคที่เกิดขึ้น
จากปัญหาความสงบในประเทศตําง ๆ ภาวะเศรษฐกิจในทวีปยุโรป การเปิดตัวของแหลํงทํองเที่ยวใหมํในภูมิภาค
อื่น หรือในประเทศอ่ืน ๆ เป็นต๎น ท าให๎อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภูมิภาคนี้มีการแขํงขันกันอยํางมาก ดังนั้น ผู๎
ที่เกี่ยวข๎องกับการบริหารจัดการการทํองเที่ยวในภาคใต๎จึงต๎องให๎ความส าคัญกับศักยภาพทางการตลาดของ
อุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและจัดการด๎านการตลาดการทํองเที่ยวใน
ภาคใต๎ แตํทั้งนี้ งานวิจัยสํวนใหญํในด๎านการทํองเที่ยวให๎ความส าคัญกับการศึกษาพฤติกรรมนักทํองเที่ยวหรือ
ปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว งานวิจัยนี้จึงมุํง เน๎นในการวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาด
ของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวภาคใต๎ในมุมมองของนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติในด๎านตําง ๆ ได๎แกํ ธุรกิจน าเที่ยว 
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ธุรกิจที่พัก กิจกรรมการทํองเที่ยว และแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยว โดยในการวิเคราะห์ศักยภาพ
ทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวจะประยุกต์แนวคิดความคาดหวัง-ความพึงพอใจ (Kotler and 
Keller, 2012; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ในการวิเคราะห์รํวมกับคําทางสถิติ ภายใต๎แนวคิดการตลาด หาก
นักการตลาดสามารถด าเนินการได๎สูงกวําความคาดหวังของนักทํองเที่ยวเป็นการบํงบอกถึงการมีศักยภาพทาง
การตลาด ซึ่งด๎านที่นักทํองเที่ยวมีความพึงพอใจสูงกวําความคาดหวังอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติแสดงถึงการมี
ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยว  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎ในมุมมอง
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเดินทางทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวในภาคใต๎ 
 2. เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎ในมุมมองของ
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาต ิ
 
ขอบเขตในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎ในมุมมอง
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีขอบเขตวิจัยด๎านศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวภาคใต๎ใน
มุมมองของนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติในด๎านตําง ๆ ได๎แกํ ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก กิจกรรมการทํองเที่ยว และ
แหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยว โดยอาศัยแนวคิดความคาดหวังและความพึงพอใจในการวิเคราะห์
ศักยภาพ และมีขอบเขตในการวิจัยด๎านพื้นที่ในการศึกษา ได๎แกํ แหลํงทํองเที่ยวในภาคใต๎ที ่จ าแนกตาม
ประเภทผลิตภัณฑ์ทางการทํองเที่ยว ได๎แกํ แหลํงทํองเที่ยวทางธรรมชาติทางบก แหลํงทํองเที่ยวทาง
ธรรมชาติทางทะเลและชายหาด แหลํงทํองเที่ยวทางศาสนา วัฒนธรรมและประเพณี แหลํงทํองเที่ยวเชิง
สุขภาพ แหลํงทํองเที ่ยวสถานบันเทิงยามราตรี  โดยมีประชากรที่ใช๎ในการศึกษา คือ นักทํองเที่ยวชาว
ตํางประเทศที่เดินทางทํองเที่ยวในภาคใต๎  
 
วิธีการวิจัย 
 ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อเก็บรวมรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง 
ผู๎วิจัยเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวใน
ภาคใต๎ในมุมมองนักทํองเที่ยวตามที่ได๎พัฒนาจากแนวคิดความคาดหวัง – ความพึงพอใจของนักทํองเที่ยว 
(Kotler and Keller, 2012) โดยมีวิธีการวิจัย ดังนี้  
 1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาในครั้งนี้มีประชากรที่ใช๎ในการศึกษาได๎แกํ นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติที่เดินทางทํองเที่ยวใน
ภาคใต๎ ซึ่งมีจ านวนมากแตํไมํทราบจ านวนที่แนํนอน ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จึงใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบไมํ
อาศัยความนําจะเป็น (Non-Probability) 
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 ผู๎วิจัยด าเนินการสุํมตัวอยํางตามกลุํมประชากรนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติที่เดินทางมาทํองเที่ยวใน
ภาคใต๎ และเนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยไมํทราบจ านวนประชากรที่ใช๎ในการศึกษาแนํนอนแตํทราบวํา
จ านวนนักทํองเที่ยวที่เดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวในภาคใต๎มีจ านวนมาก จึงใช๎สูตรหาจ านวนขนาดตัวอยํางแบบไมํ
ทราบจ านวนประชากรโดยมีคําสัดสํวนการสุํมตัวอยํางร๎อยละ 40 ที่คําความคลาดเคลื่อน 0.05 โดยอาศัยสูตรหา
จ านวนขนาดตัวอยํางแบบไมํทราบจ านวนประชากรตามแนวทางของศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์และสุรัตน์ ฐานะ
กาญจน์ (2556) ดังนี้ 

   
        

  
 

เมื่อ n = จ านวนขนาดตัวอยําง 
 p = คําสัดสํวนที่ต๎องการสุํม (ก าหนดเทํากับ 0.40) 
 z = คําคะแนนมาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว๎ (= 1.96 เมื่อก าหนดคําความเชื่อมั่นใน

การทดสอบคือ 95 %) 
 e = คําความคลาดเคลื่อนที่ยอมให๎เกิดขึ้นได๎ (= 0.05 หรือ 5 %) 
 ดังนั้น ขนาดตัวอยํางในการศึกษาคร้ังนี้ค านวณได๎ดังนี้  

   
                   

       
        

 นั่นคือ ผู๎วิจัยจะก าหนดให๎มีจ านวนตัวอยํางไมํต่ ากวํา 369 ตัวอยําง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได๎แกํ แบบสอบถาม (Questionnaires) ที่สามารถตอบ
วัตถุประสงค์ในการวิจัยและครอบคลุมตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง โดยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช๎
ส าหรับเก็บรวบรวมข๎อมูลจะมีการพัฒนาเป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษเพื่อเก็บข๎อมูลนักทํองเที่ยวที่เข๎าไป
ทํองเที่ยวในแหลํงทํองเที่ยวตําง ๆ ในภาคใต๎  และจะเป็นแบบสอบถามที่นักทํองเที่ยวตอบเอง (Self-
Administered Questionnaire) โดยมีรายละเอียดของแบบสอบถามดังนี้ 
 สํวนที่หนึ่ง ด๎านพฤติกรรมการทํองเที่ยวและประสบการณ์ของนักทํองเที่ยว โดยใช๎ทั้งค าถามแบบ
เลือกตอบและค าถามแบบให๎ระบุคะแนนด๎วย Likert Scale ให๎เลือกตอบ 1 – 5  
 สํวนที่สอง ความต๎องการและความคาดหวังในเดินทางทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยว โดยใช๎ทั้งค าถาม
แบบเลือกตอบและค าถามแบบให๎ระบุคะแนนด๎วย Likert Scale ให๎เลือกตอบ 1 – 5  
 สํวนที่สาม ลักษณะสํวนบุคคลของนักทํองเที่ยวเป็นค าถามให๎เลือกตอบและระบุคําจริง  
 แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นถูกน าไปตรวจสอบกับผู๎ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ทํานเพื่อตรวจสอบความความ
เที่ยงตรงและถูกต๎องของเนื้อหา และแนวทางในการปรับปรุงแก๎ไขแบบสอบถาม กํอน ด าเนินการทดสอบ
แบบสอบถามจ านวน 30 ชุดกับกลุํมเป้าหมายที่ไมํได๎ถูกเลือกในการวิจัยครั้งนี้ โดยน าแบบสอบถามที่ปรับแก๎ไข
ตามค าแนะน าจากผู๎ทรงคุณวุฒิไปทดสอบการเก็บข๎อมูลเพื่อให๎แบบสอบถามมีความถูกต๎องมากที่สุด 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู๎วิจัยสุํมตัวอยํางแหลํงทํองเที่ยวในภาคใต๎แบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive sampling) จากจังหวัดที่มีสถิตินักทํองเที่ยวสูงสุด 5 อันดับแรก ได๎แกํ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดสุราษฎร์
ธานี จังหวัดกระบี่ จังหวัดนครศรีธรรมราช และจังหวัดพังงา (การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย, 2551) และเลือก
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ตัวอยํางเพิ่มเติมอีก 2 จังหวัด ได๎แกํ จังหวัดระนอง เนื่องจากเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพด๎านการทํองเที่ยวเชิง
สุขภาพที่สอดคล๎องกับแผนพัฒนาการทํองเที่ยวแหํงชาติ พ.ศ. 2555 – 2559 (กระทรวงการทํองเที่ยวและกีฬา, 
2554) และจังหวัดสงขลา เนื่องจากเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพด๎านการช๎อปปิ้ง จับจํายซื้อหาสินค๎า และด าเนินการ
สุํมตัวอยํางนักทํองเที่ยวในแหลํงทํองเที่ยวแตํละจังหวัดด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบสะดวก (convenience 
sampling) จากนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติที่เดินทางมาทํองเที่ยวในภาคใต๎ตามแหลํงทํองเที่ยวตําง ๆ ผู๎วิจัยเก็บ
รวบรวมข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถามและได๎แบบสอบถามที่สมบูรณ์พร๎อมตํอการวิเคราะห์ข๎อมูลทั้งสิ้น 580 คน  
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู๎วิจัยวิเคราะห์พฤติกรรมนักทํองเที่ยวโดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได๎แกํ ความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยในการอธิบายคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยําง 
ผู๎วิจัยมีการแปลผลดังนี้ 

        คําเฉลี่ย    ระดับความส าคัญ 
       4.21 – 5.00       มากที่สุด 
       3.41 – 4.20       มาก 
       2.61 – 3.40       ปานกลาง 
       1.81 – 2.60       น๎อย 
       1.00 – 1.80       น๎อยที่สุด 

 ทั้งนี้ ผู๎วิจัยวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวในภาคใต๎จากทฤษฎีความ
คาดหวัง – ความพึงพอใจ (Kotler and Keller, 2012) โดยอาศัยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดย
ผู๎วิจัยด าเนินการเปรียบเทียบคําผลตํางจากการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติการทดสอบความแตกตํางของคํากลาง
ของสองประชากรที่ไมํเป็นอิสระตํอกัน (Pair Samples T-test) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 โดยในการพิจารณาศักยภาพทางการตลาดนั้น ผู๎วิจัยพิจารณาจากด๎านที่มีความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งนักทํองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจสูงกวําระดับความคาดหวัง หรือความต๎องการอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ หมายถึง การมีศักยภาพทางการตลาด และหากนักทํองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจต่ ากวํา
ระดับความคาดหวังหรือความต๎องการอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ หมายถึง การมีศักยภาพทางการตลาดไมํดีนัก  
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลความคาดหวัง หรือความต๎องการของนักทํองเที่ยวกับความพึงพอใจ
ภายหลังเดินทางทํองเที่ยวหรือใช๎บริการธุรกิจน าเที่ยวและธุรกิจที่พักในภาคใต๎โดยใช๎แนวค าถามแบบไลเกิร์ท 
(likert scale) โดยมีระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด ไปจนถึง 1 ระดับน๎อยที่สุด โดยมีผลการวิจัย ดังนี้ 
 
1. ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุํมตัวอยํางที่พบมากที่สุด คือ เพศหญิง คิดเป็นร๎อยละ 59.00 รองลงมาคือ เพศชาย คิดเป็นร๎อยละ 
41.00 ตามล าดับ โดยกลุํมตัวอยํางที่พบมากที่สุดมีอายุ 20 - 30 ปี คิดเป็นร๎อยละ 51.80 รองลงมาคือ อายุ
ระหวําง 31-40 ปี คิดเป็นร๎อยละ 26.70 อายุระหวําง 41 – 50 ปี คิดเป็นร๎อยละ 8.90 ตามล าดับ กลุํมตัวอยํางที่
พบมากที่สุดมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 39.30 รองลงมาคือ อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 
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คิดเป็นร๎อยละ 24.10 และสูงกวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 22.40 ตามล าดับ โดยอาชีพของกลุํมตัวอยํางพบวํา 
กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพพนักงานธุรกิจเอกชนเป็นกลุํมที่พบมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 31.00 รองลงมาคือ ประกอบ
อาชีพธุรกิจสํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 26.00 และนักศึกษา คิดเป็นร๎อยละ 22.50 ตามล าดับ 
 กลุํมตัวอยํางมีรายได๎ต่ ากวํา US $1,000 เป็นกลุํมที่พบมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 20.20 รองลงมาคือ 
รายได๎ระหวําง US $3,001 – 4,000 คิดเป็นร๎อยละ 18.40 และรายได๎ระหวําง US $ 2,001 – 3,000 คิดเป็น
ร๎อยละ 17.90 ตามล าดับ กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งมีสถานภาพโสด คิดเป็นร๎อยละ 55.50 รองลงมาคือ สมรส
แล๎ว/อยูํด๎วยกัน คิดเป็นร๎อยละ 41.00 โดยผู๎วิจัยให๎นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติระบุภูมิล าเนาของนักทํองเที่ยว 
ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางเดินทางมาจากกลุํมประเทศอาเซียนเป็นกลุํมที่พบมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 13.50 
รองลงมาคือ สหราชอาณาจักร คิดเป็นร๎อยละ 12.10 กลุํมสแกนดิเนเวียน คิดเป็นร๎อยละ 11.70 โอเชียเนีย คิด
เป็นร๎อยละ 11.30 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีกลุํมทวีปยุโรปและทวีปอเมริกาอื่น ๆ อีกร๎อยละ 24.60   
 
2. พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 ผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่ง คิดเป็นร๎อยละ 56.10 ระบุวําแหลํงทํองเที่ยวที่
นักทํองเที่ยวเดินทางไปทํองเที่ยวนั้นเป็นแหลํงทํองเที่ยวแรกที่เดินทางไปทํองเที่ยวในการเดินทางครั้งนี้ และกลุํม
ตัวอยํางมากกวําคร่ึงมีแหลํงทํองเที่ยวนี้เป็นจุดหมายปลายทางหลัก คิดเป็นร๎อยละ 56.00 โดยเพื่อน/คนรู๎จัก คิด
เป็นร๎อยละ 62.60 เป็นแหลํงข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางใช๎ในการค๎นหาข๎อมูลทํองเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ 
อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ คิดเป็นร๎อยละ 55.10 และวารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ์ คิดเป็นร๎อยละ 14.70 ตามล าดับ 
โดยวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางทํองเที่ยวของกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ คือ ทํองเที่ยว/พักผํอน คิดเป็นร๎อยละ 
77.10 และหนึ่งในสามของกลุํมตัวอยํางทั้งหมดคิดเป็นร๎อยละ 38.00 เดินทางมาทํองเที่ยวซ้ าในแหลํงทํองเที่ยว
นั้นโดยเฉลี่ย 2.72 ครั้ง โดยให๎เหตุผลในการกลับมาทํองเที่ยวซ้ าคือ ความสวยงามของแหลํงทํองเที่ยว คิดเป็น
ร๎อยละ 65.00 รองลงมาคือ ความประทับใจสํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 34.50 ความต๎องการของเพื่อน ญาติ หรือ
ครอบครัว คิดเป็นร๎อยละ 30.00 และประสบการณ์การทํองเที่ยวที่ประทับใจ คิดเป็นร๎อยละ 27.30 ตามล าดับ 
 กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่งเดินทางทํองเที่ยวในภาคใต๎รํวมกับเพื่อน/คนรู๎จักมากที่สุด คิดเป็นร๎อย
ละ 46.50 รองลงมาคือ กลุํมญาติ ครอบครัว บุตรหลาน คิดเป็นร๎อยละ 19.90 และมากับสามี/ภรรยา/คูํรัก 2 
คน คิดเป็นร๎อยละ 16.50 ตามล าดับ โดยจ านวนสมาชิกเฉลี่ยในการเดินทางแตํละครั้ง คือ 4.46 คน ทั้งนี้กลุํม
ตัวอยํางเกือบครึ่งเดินทางมายังแหลํงทํองเที่ยวโดยใช๎เครื่องบิน คิดเป็นร๎อยละ 46.00 รองลงมาคือ รถโดยสาร
ประจ าทาง คิดเป็นร๎อยละ 23.70 รถยนต์สํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 17.30 ตามล าดับ และมีการเดินทางภายใน
แหลํงทํองเที่ยวโดยใช๎รถสองแถวมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 38.20 รองลงมาคือ รถยนต์สํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 
24.80 รถเชํา คิดเป็นร๎อยละ 24.10 และรถมอเตอร์ไซต์ คิดเป็นร๎อยละ 23.00 ตามล าดับ กลุํมตัวอยํางระบุวํา
ตนเองคือผู๎ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจในการทํองเที่ยวมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 39.30 รองลงมาคือ เพื่อน คน
รู๎จกั คิดเป็นร๎อยละ 32.30 และญาติ ครอบครัว บุตรหลาน คิดเป็นร๎อยละ 12.90 ตามล าดับ 
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3. ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภาคใต้ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 ในการวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎ในมุมมองของ
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเป็นการวิเคราะห์ตามแนวคิดความคาดหวัง – ความพึงพอใจ (Kotler and Keller, 
2012; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ผู๎วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ทั้งหมด 4 ด๎าน ได๎แกํ ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจ
โรงแรมที่พัก กิจกรรมทางการทํองเที่ยว และแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยว โดยในการพิจารณา
ศักยภาพทางการตลาดนั้นจะพิจารณาจากด๎านที่มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งนักทํองเที่ยวมี
ระดับความพึงพอใจสูงกวําระดับความคาดหวัง หรือความต๎องการอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ หมายถึง การมี
ศักยภาพทางการตลาด และหากนักทํองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจต่ ากวําระดับความคาดหวังหรือความต๎องการ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ หมายถึง การมีศักยภาพทางการตลาดไมํดีนัก โดยมีผลการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจน าเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 ผลการวิจัยในตารางที่ 1 เมื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจน าเที่ยวโดยใช๎การวิเคราะห์
ผลตํางคําเฉลี่ยของสองประชากรที่ไมํเป็นอิสระตํอกันด๎วยสถิติ Pair Samples T-test ระหวํางความคาดหวังและ
ความพึงพอใจในการใช๎บริการธุรกิจน าเที่ยว ผลการวิจัยพบวํา นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความพึงพอใจต่ ากวํา
ความคาดหวังในเกือบทุกด๎าน แตํมีเพียง 4 ด๎านจากทั้งหมด 11 ด๎านที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
หมายความวําธุรกิจน าเที่ยวในภาคใต๎มีศักยภาพทางการตลาดในด๎านตําง ๆ เหลํานี้ไมํดีนัก ได๎แกํ ด๎านการให๎
ข๎อมูลด๎านการปฏิบัติตัวที่ถูกต๎องระหวํางการทํองเที่ยวหรือประกอบกิจกรรมการทํองเที่ยว  (ผลตําง = 0.400, 
Sig. = 0.001) การให๎ข๎อมูลแหลํงทํองเที่ยวหรือกิจกรรมการทํองเที่ยวที่ชัดเจนและถูกต๎องมาก (ผลตําง = 0.388, 
Sig. = 0.001) สิ่งอ านวยความสะดวกระหวํางการน าเที่ยวที่เพียงพอและมีคุณภาพ เชํน เสื้อชูชีพ ภาชนะบรรจุ
ขยะ ฯลฯ (ผลตําง= 0.353, Sig. = 0.001) และความสามารถในการถํายทอดของไกด์น าเที่ยวที่นําสนใจ (ผลตําง 
= 0.340, Sig. = 0.039) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด๎านอื่นไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  
 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจน าเที่ยวด๎วยสถิติ Pair Samples T- Test 

ธุรกิจน าเที่ยว 
ระดับความ
คาดหวัง 

ระดับความ
พึงพอใจ 

ผลต่าง Sig. 

การให๎ข๎อมูลด๎านการปฏิบัติตัวที่ถูกต๎อง
ระหวํางการทํองเที่ยวหรือประกอบกิจกรรม
การทํองเที่ยว 

4.38 3.98 0.400 0.001 

การให๎ข๎อมูลแหลํงทํองเที่ยว/กิจกรรมการ
ทํองเที่ยวที่ชัดเจนและถูกต๎อง 

4.41 4.02 0.388 0.001 

สิ่งอ านวยความสะดวกระหวํางการน าเที่ยวที่
เพียงพอและมีคุณภาพ  

4.29 3.94 0.353 0.001 

ความสามารถในการถํายทอดของไกด์น าเที่ยว
ที่นําสนใจ 

4.36 4.02 0.340 0.039 
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 3.2 ศักยภาพทางการตลาดของโรงแรมที่พักในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 ผลการวิจัยในตารางที่ 2 เมื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจที่พักโดยใช๎การวิเคราะห์
ผลตํางคําเฉลี่ยของสองประชากรที่ไมํเป็นอิสระตํอกันด๎วยสถิติ Pair Samples T-test ผลการวิจัยพบวํา 
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติระบุวําธุรกิจที่พักในภาคใต๎มีศักยภาพทางการตลาดไมํดีนักอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 8 
ด๎านจากทั้งหมด 16 ด๎าน ได๎แกํ การให๎บริการ WiFi ในห๎องพักฟรี (ผลตําง = 0.24, Sig. = 0. 001) สถานที่ออก
ก าลังกาย - สระวํายน้ า ฟิตเนส (ผลตําง = 0.24, Sig. = 0.001) แหลํงการเรียนรู๎ศิลปวัฒนธรรมท๎องถิ่น (ผลตําง 
= 0.24, Sig. = 0.001) ความเป็นธรรมชาติภายในโรงแรม (ผลตําง = 0.17, Sig. = 0.013) การตกแตํงสถานที่
และบรรยากาศที่พักหรูหรา (ผลตําง = 0.16, Sig. = 0.014) การให๎ความส าคัญกับการรักษ์สิ่งแวดล๎อม (ผลตําง 
= 0.15, Sig. = 0.015) อัตลักษณ์ความเป็นไทย/ท๎องถิ่นในที่พัก (ผลตําง = 0.13, Sig. = 0.044) และมาตรฐาน
และจิตวิทยาการบริการของพนักงาน (ผลตําง = 0.11, Sig. = 0.047) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยด๎านอื่นไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมที่พักด๎วยสถิติ Pair Samples T- Test 

ธุรกิจที่พัก 
ระดับความ
คาดหวัง 

ระดับความ
พึงพอใจ 

ผลต่าง Sig. 

     การให๎บริการ WiFi ในห๎องพักฟร ี 4.16 3.92 0.24 0.001 
สถานที่ออกก าลังกาย – สระวํายน้ า ฟิตเนส 4.08 3.84 0.24 0.001 
แหลํงการเรียนรู๎ศิลปวัฒนธรรมท๎องถิ่น 3.96 3.73 0.24 0.001 
ความเป็นธรรมชาติภายในโรงแรม 4.03 3.86 0.17 0.013 
การตกแตํงสถานที่และบรรยากาศที่หรูหรา 4.00 3.84 0.16 0.014 
การให๎ความส าคัญกับการรักษ์สิง่แวดล๎อม 3.99 3.84 0.15 0.015 
อัตลักษณ์ความเป็นไทย/ท๎องถิ่นในที่พัก 3.97 3.84 0.13 0.047 
มาตรฐานและจิตวทิยาการบริการของพนักงาน 4.11 4.00 0.11 0.044 

 
 3.3 ศักยภาพทางการตลาดของกิจกรรมการท่องเที่ยวในภาคใต้ ในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 
 ผลการวิจัยในตารางที่ 3 เมื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของกิจกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎โดย
ใช๎การวิเคราะห์ผลตํางคําเฉลี่ยของสองประชากรที่ไมํเป็นอิสระตํอกันด๎วยสถิติ Pair Samples T-test 
ผลการวิจัยพบวํา มีเพียงกิจกรรมการเลํนน้ าทะเล ด าน้ าและลํองเรือเทํานั้นจากทั้งหมด 15 ด๎านที่นักทํองเที่ยว
ชาวตํางชาติระบุวํามีศักยภาพทางการตลาดไมํดีนักอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (ผลตําง = 0.11, Sig. = 0. 013) 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด๎านอื่นไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของกิจกรรมการทํองเที่ยวด๎วยสถิติ Pair Samples T- Test 

กิจกรรมการท่องเที่ยว 
ระดับความ
ต้องการ 

ระดับความพึง
พอใจ 

ผลต่าง Sig. 

เลํนน้ าทะเล ด าน้ า ลํองเรือ 4.35 4.24 0.11 0.013 

 3.4 ศักยภาพทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวและสินค้าทางการท่องเที่ยวในภาคใต้ ในมุมมอง
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 ผลการวิจัยในตารางที่ 4 เมื่อวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการ
ทํองเที่ยวโดยใช๎การวิเคราะห์ผลตํางคําเฉลี่ยของสองประชากรที่ไมํเป็นอิสระตํอกันด๎วยสถิติ Pair Samples T-
test ด๎วยการสอบถามถึงการให๎ความส าคัญกับด๎านตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎องกับแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการ
ทํองเที่ยวกับความพึงพอใจ ผลการวิจัยพบวํา นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติระบุวําแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการ
ทํองเที่ยวในภาคใต๎เกือบทุกปัจจัยมีศักยภาพทางการตลาดไมํดีนัก 19 ด๎านจากทั้งหมด 23 ด๎าน โดยด๎านที่มี
ศักยภาพไมํดีนัก 5 อันดับแรก ได๎แกํ ความสะดวกในการสื่อสารทางโทรศัพท์/อินเตอร์เน็ต (ผลตําง = 0.38, Sig. 
= 0. 000) ความสะอาดของห๎องน้ า (ผลตําง = 0.37, Sig. = 0.000) ราคาสินค๎าและบริการ (ผลตําง = 0.32, Sig. 
= 0.000) ความสะดวกในการเข๎าถึงแหลํงทํองเที่ยว (ผลตําง = 0.31, Sig. = 0.000) ความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สิน โอกาสในการเรียนรู๎ประสบการณ์แปลกใหมํ และ การใช๎ชีวิตโลดโผนผจญภัยและได๎ออกก าลังกาย 
(ผลตําง = 0.26, Sig. = 0.000) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด๎านอื่นไมํแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยวด๎วยสถิติ Pair 
Samples T- Test 

แหล่งท่องเที่ยวและสินค้าทางการท่องเที่ยว 
ระดับ

ความส าคัญ 
ระดับความ
พึงพอใจ 

ผลต่าง Sig. 

ความสะดวกในการสื่อสารทางโทรศัพท์/อินเตอร์เน็ต 4.22 3.84 0.38 0.000 
ความสะอาดของห๎องน้ า 4.24 3.87 0.37 0.000 
ราคาสินคา๎และบริการ 4.30 3.99 0.32 0.000 
ความสะดวกในการเข๎าถึงแหลํงทํองเที่ยว 4.18 3.87 0.31 0.000 
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 4.16 3.90 0.26 0.000 
โอกาสในการเรียนรู๎ประสบการณ์แปลกใหมํ 4.23 3.97 0.26 0.000 
การใช๎ชีวิตโลดโผนผจญภัยและได๎ออกก าลังกาย 4.10 3.84 0.26 0.000 
การได๎สัมผสักับธรรมชาติอยํางแท๎จริง 4.23 3.98 0.25 0.000 
ความสะดวกสบายในการเดินทางทํองเที่ยว 4.21 3.97 0.24 0.000 
ป้ายสื่อความหมายทีบ่อกเส๎นทางและสถานที่ชัดเจน 4.11 3.87 0.24 0.000 
ความหลากหลายของกิจกรรมการทํองเที่ยว 4.15 3.95 0.21 0.000 
คุณภาพและมาตรฐานการบริการ 4.22 4.02 0.20 0.000 
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อัตลักษณ์/เอกลักษณ์ของแหลํงทํองเที่ยว 4.21 4.02 0.20 0.000 
เวลาสํวนตัวในการประกอบกิจกรรมกับครอบครัว/คน

รัก/เพื่อน 
4.17 3.98 0.19 0.000 

โปรโมชัน่จากธุรกิจทํองเที่ยว เชํน ของแถมสํวนลด 4.06 3.87 0.18 0.006 
ความสวยงามของแหลํงทํองเทีย่ว 4.43 4.27 0.16 0.000 
เร่ืองราวและต านานของแหลํงทอํงเที่ยว 3.99 3.83 0.16 0.008 
ชื่อเสียงของแหลํงทํองเที่ยว 4.12 4.01 0.11 0.031 
การได๎รับการยอมรับจากคนอื่นวําไปทํองเที่ยวในแหลํง

ทํองเที่ยวนั้นมาแล๎ว 
4.12 4.01 0.11 0.046 

 
สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง และมีการศึกษาขั้นต่ าในระดับปริญญาตรีมี
อาชีพพนักงานธุรกิจเอกชนมากที่สุด รองลงมาคือ ธุรกิจสํวนตัว และนักศึกษาตามล าดับ ซึ่งแตกตํางจากงานวิจัย
ของรวีวรรณ เพ็ชรคง (2551) ที่พบวําสํวนใหญํมีประกอบอาชีพข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสํวนตัว และ
มากกวําครึ่งมีรายได๎ตํอเดือนต่ ากวํา US $ 3,000 โดยมีสถานภาพโสด และสมรสแล๎วไมํแตกตํางกันมากนัก ซึ่ง
สอดคล๎องกับผลการวิจัยของศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และชฎามาศ แก๎วสุกใส (2550) ที่
ศึกษาจากนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติในจังหวัดสงขลา โดยแหลํงข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางใช๎ในการค๎นหาข๎อมูล กลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํระบุวําค๎นหาข๎อมูลการทํองเที่ยวจากเพื่อน/คนรู๎จักมากที่สุด รองลงมาคืออินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์
มากที่สุด และตัวนักทํองเที่ยวเองคือผู๎ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยว รองลงมาคือ เพื่อน /คนรู๎จัก 
ตามล าดับ และเพื่อน/คนรู๎จักคือสมาชิกในกลุํมที่เดินทางทํองเที่ยวมากที่สุด จากข๎อมูลดังกลําวแหลํงข๎อมูลด๎าน
บุคคลจะมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจเดินทางทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยว ดังนั้น ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการบริหาร
จัดการการทํองเที่ยวในภาคใต๎ควรน าข๎อมูลสํวนนี้ไปใช๎เป็นข๎อมูลพื้นฐานในการวางแผนบริหารจัดการและก าหนด
กลยุทธ์การตลาด โดยจากข๎อมูลดังกลําว ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการบริหารจัดการการทํองเที่ยวสามารถน าคุณคําด๎าน
มิตรภาพ (friendship) และความเพลิดเพลินใจ (hedonistic) เป็นแนวคิดหลักในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ดังเห็นได๎จากการที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติ (ร๎อยละ 38.00) มีการเดินทาง
ทํองเที่ยวซ้ า โดยให๎เหตุผลเหมือนกันวําเนื่องจากความสวยงามของแหลํงทํองเที่ยว ความประทับใจสํวนตัวและ
ประสบการณ์ที่ได๎รับจากการทํองเที่ยว รวมทั้งสามารถก าหนดโปรแกรมการทํองเที่ยวส าหรับคนโสดที่เดินทาง
พร๎อมกับกลุํมเพื่อนอันเนื่องจากนักทํองเที่ยวสํวนใหญํประมาณร๎อยละ 80 เดินทางเพื่อทํองเที่ยวและพักผํอน 
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเดินทางไปยังแหลํงทํองเที่ยวด๎วยเครื่องบินมากที่สุดและเดินทางภายในแหลํงทํองเที่ยว
โดยใช๎รถสองแถวมากที่สุด ซึ่งรถสองแถวเป็นยานพาหนะที่นักทํองเที่ยวตํางชาติรู๎จักและสามารถเดินทางได๎
สะดวกภายในแหลํงทํองเที่ยว 
 การวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของการทํองเที่ยวในภาคใต๎ในมุมมองของนักทํองเที่ยว
ชาวตํางชาติ พบวํา โดยภาพรวมนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติที่เดินทางมาทํองเที่ยวในภาคใต๎มีความพึงพอใจในธุรกิจ
น าเที่ยว ที่พัก กิจกรรมการทํองเที่ยว และแหลํงทํองเที่ยว/สินค๎าทางการทํองเที่ยวในระดับมาก แตํผลการ
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วิเคราะห์ทางสถิติพบวําอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎มีศักยภาพทางการตลาดไมํดีนักอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งเนื่องมาจากการที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความคาดหวังในด๎านตําง ๆ คํอนข๎าง
สูง โดยนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเห็นวําแหลํงทํองเที่ยว/สินค๎าทางการทํองเที่ยวในภาคใต๎ยังไมํสามารถตอบสนอง
ความต๎องการของนักทํองเที่ยวได๎ดีเกือบทุกด๎าน และโดยสํวนใหญํจะเกี่ยวข๎องกับความสะดวกในการเดินทาง
ทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยว ขณะที่ในด๎านกิจกรรมการทํองเที่ยวนั้น แม๎วําระดับคะแนนคําความต๎องการโดยสํวน
ใหญํจะมากกวําความพึงพอใจของนักทํองเที่ยวแตํพบวําไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ มีเพียง
ศักยภาพทางด๎านการเลํนน้ าทะเล ด าน้ าและลํองเรือเทํานั้นที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเห็นวํามีศักยภาพไมํดีนัก
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ศักยภาพของธุรกิจน าเที่ยวนั้นจะเกี่ยวข๎องกับคุณภาพการบริการที่มีการ
คาดหวังจากมัคคุเทศก์เป็นสํวนใหญํ ขณะที่ในด๎านที่พักพบวําศักยภาพที่ยังไมํสามารถตอบสนองความคาดหวัง
ของนักทํองเที่ยวไมํดีนักจะเกี่ยวข๎องกับประสบการณ์และบรรยากาศที่นักทํองเที่ยวจะได๎รับจากการพักแรม  
 จากผลการวิจัย พบวํา ศักยภาพทางการตลาดของการทํองเที่ยวในภาคใต๎ในมุมมองของนักทํองเที่ยว
ชาวตํางชาติโดยสํวนใหญํยังไมํดีนัก นั่นคือ มีความคาดหวัง/ความต๎องการสูงกวําความพึงพอใจอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติถึง 32 ด๎านจากทั้งหมด 65 ด๎าน โดยธุรกิจน าเที่ยวมีศักยภาพทางการตลาดที่ไมํดีนักอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติจ านวน 4 ด๎าน จากทั้งหมด 11 ด๎าน ทั้งนี้จากข๎อมูลในตารางที่ 1 พบวํานักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความ
คาดหวังในระดับมากที่สุดทุกด๎าน ซึ่งเป็นด๎านที่เก่ียวข๎องกับประสบการณ์ ผลประโยชน์หรือคุณคําที่นักทํองเที่ยว
จะต๎องเผชิญในระหวํางการเดินทางทํองเที่ยว ดังนั้น นักทํองเที่ยวจึงมีความคาดหวังในด๎านตําง ๆ เหลํานี้
คํอนข๎างสูง ขณะที่ในด๎านแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยวนั้น นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเห็นวํามี
ศักยภาพไมํดีนักเกือบทุกปัจจัย นั่นคือ แหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยวในภาคใต๎ยังไมํสามารถ
ตอบสนองการให๎ความส าคัญหรือความคาดหวังของนักทํองเที่ยวได๎ดีนัก ซึ่งอาจเนื่องมาจากหลายสาเหตุ ไมํวําจะ
เป็นทัศนคติหรือประสบการณ์ของนักทํองเที่ยว รวมไปถึงความคาดหวังของนักทํองเที่ยวในระดับสูงอัน
เนื่องมาจากการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจหรือค าบอกเลําของคนอื่น (Bowie and Chang, 2005) ซึ่งกลําว
ได๎วําความพึงพอใจที่ต่ าอาจจะเกิดมาจากการที่นักทํองเที่ยวมีความคาดหวังที่สูง ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของกร
กนก ชุบแวงวาปี และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2557) ที่กลําวถึงความส าคัญของการสื่อสารการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ที่สํงผลด๎านบวกตํอความไว๎วางใจของลูกค๎าและการบอกตํอของลูกค๎า  
 โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็นที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติระบุถึงศักยภาพของธุรกิจที่พักนั้น พบวํา โดย
สํวนใหญํนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติเห็นวําธุรกิจที่พักในภาคใต๎ยังไมํสามารถด าเนินการได๎ตามที่นักทํองเที่ยว
คาดหวัง ซึ่งจะเกี่ยวข๎องกับบรรยากาศและประสบการณ์ที่ได๎รับจากการทํองเที่ยวที่ Shaw and Williams 
(2004) กลําววําการทํองเที่ยวในยุคใหมํ หรือยุค Post-Fordism ที่นักทํองเที่ยวจะให๎ความส าคัญกับ
ประสบการณ์ (experience) และความเพลิดเพลินใจ (Hedonism) ซึ่งเป็นการด าเนินการทางการตลาดการ
ทํองเที่ยวโดยให๎ความส าคัญกับอารมณ์และความรู๎สึกของนักทํองเที่ยวหรือที่เรียกวํา “emotional marketing”(
ศิวฤทธิ์ พงกรรังศิลป์, 2555) นักทํองเที่ยวเดินทางทํองเที่ยวโดยให๎ความส าคัญกับประสบการณ์หรือคุณคําที่
ได๎รับจากการทํองเที่ยว ขณะที่ศักยภาพทางการตลาดของกิจกรรมการทํองเที่ยวมีเพียงด๎านการเลํนน้ าทะเล ด า
น้ า ลํองเรือเทํานั้นที่นักทํองเที่ยวระบุวํามีศักยภาพไมํดีนักอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  แตํทั้งนี้นักทํองเที่ยว
ชาวตํางชาติยังระบุวํามีความพึงพอใจในการเลํนน้ าทะเล ด าน้ าและลํองเรือในระดับมากที่สุดจึงเป็นไปได๎วํา
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นักทํองเที่ยวมีความคาดหวังในระดับที่สูงมาก ดังนั้น สิ่งที่ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการบริหารจัดการการทํองเที่ยวใน
ภาคใต๎จึงต๎องให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดที่ไมํกํอให๎เกิดความคาดหวังสูงเกินกวําความเป็นจริง และ
จากการที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติระบุวําอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎มีศักยภาพทางการตลาดคํอนข๎าง
น๎อยในแหลํงทํองเที่ยวหรือสินค๎าทางการทํองเที่ยวนั้น พบวํา โดยสํวนใหญํจะเกี่ยวข๎องกับความสะดวกในการ
เดินทางทํองเที่ยวเป็นส าคัญซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Silbergerg (1995) และ Littrell et al. (2004) ที่
พบวําปัจจัยด๎านความสะดวกในการเดินทางทํองเที่ยวเป็นปัจจัยที่ส าคัญของนักทํองเที่ยวในการตัดสินใจเดินทาง
ทํองเที่ยว 
 ทั้งนี้ จากผลการวิจัยพบวํา นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความคาดหวังสูงกวําความพึงพอใจประมาณ
เกือบครึ่งหนึ่งนั้น ปัจจัยส าคัญที่ท าให๎นักทํองเที่ยวมีความคาดหวังสูงสํวนหนึ่งเกิดมาจากมุมมองทางการตลาด
ของอุปทานทางการทํองเที่ยว (Tourism Supply) ได๎แกํ ธุรกิจทํองเที่ยว การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย 
ส านักงานการทํองเที่ยวและกีฬา กรมการทํองเที่ยว ที่ยังยึดมุมมองการตลาดแบบเดิม (Traditional Marketing 
Concept) ที่ให๎ความส าคัญกับตัวผลิตภัณฑ์หรือสิ่งที่จับต๎องได๎มากกวําคุณคําของนักทํองเที่ยว (tourist value) 
ที่มีความแตกตํางกันตามวันเวลา สถานที่ หรือบุคคล (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2557; Pongsakornrungsilp and 
Schroeder, 2011) ด๎วยเหตุนี้ผู๎เกี่ยวข๎องกับการบริหารจัดการการทํองเที่ยวไทยต๎องก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สามารถดึงดูดและกระตุ๎นการตลาดการทํองเที่ยวในประเทศไทยด๎วยการสร๎างคุณคํา ( value) ให๎
สอดคล๎องกับการให๎คุณคํากับการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวด๎วยการเปิดโอกาสให๎นักทํองเที่ยวได๎มีโอกาสในการ
สร๎างคุณคํา (value co-creation) ระหวํางการเดินทางทํองเที่ยว ซึ่งสอดคล๎องกับกลยุทธ์ Dream Destination 
ที่การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทยวางแผนที่จะด าเนินการ โดยแนวทางการด าเนินการแบบให๎นักทํองเที่ยวได๎มีสํวน
รํวมเป็นการเปลี่ยนแปลงแนวคิดและกลยุทธ์ที่เกี่ยวข๎อง แนวทางนี้จึงไมํได๎มุํงเน๎นที่ตัวผลิตภัณฑ์ทางการตลาด 
(tourism products) โดยเฉพาะอยํางยิ่งคุณคําที่จับต๎องได๎ (tangible value) อาทิ ตัวสินค๎าที่ระลึก 
ยานพาหนะ อาหาร เป็นต๎น แตํเน๎นที่คุณคําที่จับต๎องไมํได๎ (intangible value) ที่เกี่ยวข๎องกับความรู๎สึก หรือ
ความเพลิดเพลินใจที่ได๎รับจากการทํองเที่ยว และกลยุทธ์ “Dream Destination” ของการทํองเที่ยวแหํง
ประเทศไทยนี้เปรียบเสมือนแบบแผนการสร๎างคุณคํา (value proposition) ที่ชํวยสื่อสารกับนักทํองเที่ยว
กลุํมเป้าหมายวําการทํองเที่ยวในประเทศไทยสามารถชํวยนักทํองเที่ยวในการสร๎างคุณคําได๎อยํางไร โดยแนวทาง
นี้เป็นแนวทางที่ให๎ความส าคัญกับการมีสํวนรํวมของนักทํองเที่ยวในการจัดการการทํองเที่ยวของตนเอง ซึ่ ง เมธิณี 
วรรลยางกูร (2557) กลําวไปในทิศทางเดียวกันวําการด าเนินการที่เน๎นการมีสํวนรํวมจะกํอให๎เกิดการเติบโตอยําง
ยั่งยืนในระยะยาว 

 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎ควรด าเนินการ
สื่อสารภาพลักษณ์ที่ไมํเกินจริงหรือใช๎ภาพและข๎อความที่จะท าให๎นักทํองเที่ยวเกิดความคาดหวังในระดับที่สูงเกิน
ความเป็นจริง ในขณะเดียวกันต๎องด าเนินการควบคุมคุณภาพการบริการของบุคลากรทางการทํองเที่ยวควบคูํไป
กับการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในภาคใต๎เพื่อให๎นักทํองเที่ยวได๎รับความประทับใจและ
ต๎องการที่จะเดินทางกลับมาทํองเที่ยวซ้ าในประเทศไทยอีก เนื่องจากผลการวิจัยพบวํานักทํองเที่ยวชาวตํางชาติที่
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เดินทางมาทํองเที่ยวในภาคใต๎ของประเทศไทยมีระดับความพึงพอใจต่ ากวําความคาดหวังหรือการให๎ความส าคัญ
ในธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจโรงแรมและที่พัก และแหลํงทํองเที่ยวและสินค๎าทางการทํองเที่ยว มีเพียงด๎านกิจกรรมการ
ทํองเที่ยวเทํานั้นที่มีเพียงกิจกรรมเดียวคือ การด าน้ าที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความคาดหวังสูงกวําความพึง
พอใจ ซึ่งเหตุผลส าคัญอาจจะเนื่องมาจากนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความคาดหวังสูงอันเนื่องมาจากการสื่อสาร
ภาพลักษณ์หรือข๎อความโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่เกินความเป็นจริง หรืออาจจะเกิดจากคุณภาพการบริการที่
ไมํได๎มาตรฐานตามที่นักทํองเที่ยวคาดหวัง   
 2. ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของอุตสาหกรรมการทํองเที่ยวในประเทศไทยเพื่อสร๎างการรับรู๎
และกระตุ๎นให๎นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมีความต๎องการเดินทางทํองเที่ยวในประเทศไทย ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการ
บริหารจัดการการทํองเที่ยวต๎องมีการปรับตัวตามด๎วยการก าหนดกลยุทธ์การตลาดภายใต๎แนวคิดการสร๎างคุณคํา
รํวมกัน (co-creation) ด๎วยการเปิดโอกาสให๎นักทํองเที่ยวมีสํวนรํวมในการสร๎างคุณคําโดยอาศัยการสนทนา 
(dialog) และการปฏิสันถาร (interaction) หรือเป็นกระบวนการที่ส าคัญของการสร๎างคุณคํารํวมกันระหวํางผู๎
ให๎บริการ (service provider) และลูกค๎า (customer) ซึ่งในกรณีนี้คือ นักทํองเที่ยว (tourist) เพื่อที่จะสามารถ
ค๎นหาและท าความเข๎าใจกับการให๎คุณคําของนักทํองเที่ยว เพราะในการเดินทางทํองเที่ยว นักทํองเที่ยวอาจจะให๎
คุณคํากับการพักผํอนหยํอนใจเพื่อความเพลิดเพลินใจของตนเอง บางคนอาจจะให๎คุณคํากับการใช๎ เวลารํวมกับ
คนรักหรือครอบครัว นักทํองเที่ยวบางคนอาจจะต๎องการไปทํองเที่ยวในแหลํงทํองเที่ยวที่มีชื่อเสียง หรือการใช๎
ชีวิตในแบบท๎าทายหรือผจญภัย เป็นต๎น 
 3. ในการออกแบบกระบวนการสร๎างคุณคํารํวมกันนั้น  ธุรกิจการทํองเที่ยวสามารถออกแบบ
กระบวนการสร๎างคุณคํารํวมกันตั้งแตํกระบวนการวางแผนเดินทางทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยว โดยอาศัยโอกาสใน
ชํวงเวลาที่นักทํองเที่ยวก าลังด าเนินการส ารองห๎องพัก หรือบริการน าเที่ยว หากเป็นการสื่อสารผํานตัวแทนธุรกิจ
น าเที่ยว (tourism agent) ธุรกิจทํองเที่ยวต๎องออกแบบระบบการสนทนาเพื่อค๎นหาการให๎คุณคําของ
นักทํองเที่ยวที่อาจจะเป็นแบบฟอร์มเพื่อให๎ตัวแทนธุรกิจน าเที่ยวน าไปพูดคุยกับนักทํองเที่ยว หากเป็นการส ารอง
ห๎องพักหรือบริการน าเที่ยวผํานระบบออนไลน์ ธุรกิจทํองเที่ยวอาจจะพัฒนาระบบให๎นักทํองเที่ยวสามารถระบุ
คุณคําที่นักทํองเที่ยวต๎องการ เชํน วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ระยะเวลาพ านัก การให๎ความส าคัญกับการ
ทํองเที่ยว เป็นต๎น ที่มีรูปแบบเชํนเดียวกับการท าวิจัยนักทํองเที่ยวเพียงแตํในกรณีนี้ไมํต๎องการข๎อมูลของ
นักทํองเที่ยวทั้งหมดแตํต๎องการเฉพาะบุคคลเพื่อน าไปวางแผนออกแบบการบริการให๎สอดคล๎องกับการให๎คุณคํา
ของนักทํองเที่ยวได๎และบริการดังกลําวเป็นบริการเพิ่มเติม (optioned service) ที่นักทํองเที่ยวเป็นผู๎รับผิดชอบ
คําใช๎จํายดังกลําว อยํางไรก็ตามความได๎เปรียบทางการแขํงขันทางธุรกิจตามแนวทางนี้จะขึ้นอยูํกับศักยภาพของ
บุคลากร ทักษะและประสบการณ์ของธุรกิจในการที่จะตระหนักถึงการให๎ความส าคัญกับคุณคําและตอบสนอง
ความต๎องการนั้น 
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