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 The research aimed at: investigating the tourists’ behaviors and perceptions 

toward visiting to Southern Isan, 2) proposing the pathways of tourism marketing linking 

to the ways of Southern Isan and 3) developing the marketing communication tool.  
To the research methodology, it consisted of four main samples and 

populations including: 1) four hundred Thai tourists—under the sample size based on 
Taro Yamane with 95% of reliability and 0.05 of error value, 2) one hundred foreign 
tourists—similarly based on the sample size by Taro Yamane with 90% of reliability 
and 0.10 of error value.  Those samples were selected through the convenience 
sampling by mixed genders and ages, 3) tourism service representatives including: 
tourism company and local tourist guides, 4) governmental officials contributing to 
Southern Isan tourism development—selected by purposive sampling; resulted with 
at least 30 samples.  This research employed both qualitative and quantitative 
methods under the descriptive statistical analysis including: frequency, percentage, 
mean and standard deviation.  Moreover, the differences among variables were 
analyzed through one-way ANOVAs, regression analysis and correlation analysis. 
 According to the result, it revealed that most of Thai tourists were between 21 
to 30 years old with the educational background of bachelor’s degree and their 
occupations were students.  Moreover, to the income, it showed that they earned 
approximately 10,001-20,000 baht a month and their favorite time of travelling was 
during Saturday to Sunday. Moreover, the Thai tourists preferred a private trip with 
family members/ relatives by using their own vehicles.  Additionally, they preferred to 
stay in their relatives and friends’ house with the average staying duration 2.2 days. 
Moreover, they spent approximately 3,280.41 baht for a trip. 

Meanwhile, most foreign tourists were males aging between 21-30 years old 
with a bachelor’s degree.  Their occupations were business owners / private 
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entrepreneurs with monthly income of higher than 50,000 baht.  The foreign tourists 
preferred to travel during holidays by a private trip (e.g. traveling with friends) and they 
mostly traveled by plane.  Moreover, to the average of their stay, it showed they 
mostly spent 14.1 days in hotels / apartments under the average expenses of 22,620.88 
baht. 

Apart from the above data, Thai tourists learned the information from three 
main marketing media outlets—ranging from the most popular to the least as follows: 
1) FACEBOOK, 2) Personal media (e.g. relatives, friends and familiar people), and 3 
Instagram. 

Moreover, it seemed that online-marketing communication tool was mainly 
improved.  Take the case of FACEBOOK as an example, it showed that there was a 
FACEBOOK page called “Travel South of Isan” which suggested the tourism routes to 
the popular Thai web-site forum called “Pantip” www.pantip.com as well as there was 
the implementation of Web Blog, Instagram, YouTube, Guide Book and Hashtag. 

The approaches of tourism marketing bridging the ways of life in the southern 
I-San provinces consist of the marketing mix factors in several aspects namely: 1. 
Product; to develop the tourism along the eight routes based on the tourists’ behaviors 
as well as to connect and to enhance the tourism identity of Southern I-San provinces, 
2) Price; to estimate the overall trip expense in accordance with the remaining budget, 
3) Place; to promote the updated tourism routes to tourist information centers as well 
as through the online channel, 4) Promotion, to employ the marketing communication 
tools via the Internet and public relations, 5) People; to improve the service standards 
and to promote the tourism community, 6) Packaging and Programing; to boost the 
collaboration with partners—both governmental and private sectors along with to 
promote more new tourism routes to tourists. 
 
Key words: Tourism marketing, Tourism marketing mix, marketing communication, 
tourism behaviors, Southern Isan  
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 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 3 ขอ คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียวและการ
รับรูสื่อของนักทองเท่ียวตอการตัดสินใจมาเท่ียวในพ้ืนท่ีอีสานใต 2) เพ่ือนําเสนอแนวทางในการทํา
การตลาดการทองเท่ียวเพ่ือเชื่อมโยงวิถีอีสานใต  3) พัฒนาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
สงเสริมอัตลักษณทางการทองเท่ียววิถีอีสานใต 

ระเบียบวิธีวิจัย ประกอบดวยประชากรและกลุมตัวอยาง 4 กลุมคือ 1) กลุมนักทองเท่ียวไทย 
ขนาดตัวอยาง (Sample Size) จากตารางของ Taro Yamane  ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%  คาความ
คาดเคลื่อน ท่ี 0.05 จํานวน 400 ตัวอยาง 2) กลุมนักทองเท่ียวตางชาติ ขนาดตัวอยาง จากตารางของ 
Taro Yamane  ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%  คาความคาดเคลื่อน ท่ี 0.10 จํานวน 100 ตัวอยาง ใช
การเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) คละเพศ คละอายุ  3)ผูใหบริการ
ทางการทองเท่ียว เชน ผูประกอบการบริษัทนําเท่ียวและมัคคุเทศกทองถ่ิน 4)เจาหนาท่ีจากหนวยงาน
รัฐท่ีมีสวนเก่ียวของในการพัฒนาการทองเท่ียวในอีสานใต ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จํานวนไมต่ํากวา30 คน ใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ การ
วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติพรรณนา ไดแก คาความถ่ี (Frequency)  คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะหความแตกตางของ
ตัวแปรโดยใชสถิติ One-Way ANOVAs การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 
และการวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) 

ผลการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวไทย สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000  บาท นิยมมาเท่ียวชวงวัน
เสาร-อาทิตย จัดการเดินทางทองเท่ียวดวยตนเอง เดินทางมากับครอบครัว/ญาติ ใชพาหนะรถยนต
สวนตัว  จํานวนวันพักคางคืนเฉลี่ย 2.2 วัน พักท่ีบานญาติ/เพ่ือน คาใชจายเฉลี่ย 3,280.41 บาท 

นักทองเท่ียวตางชาติ สวนใหญคือเพศชาย อายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทข้ึนไป นิยมมาทองเท่ียวในชวงวันหยุดนักขัต
ฤกษ จัดการเดินทางทองเท่ียวดวยตนเอง เดินทางมากับเพ่ือน เดินทางโดยเครื่องบิน จํานวนวันพัก
คางคืนเฉลี่ย 14.1 วัน  พักท่ีโรงแรม/อพารทเมนท คาใชจายเฉลี่ย 22,620.88 บาท 

นักทองเท่ียวไทย รับรูขาวสารจากสื่อทางการตลาดเรียงตามลําดับ 3 อันดับสูงสุด ไดแก 
อันดับ 1 เฟสบุค (Facebook)  อันดับ 2 สื่อบุคคล เชน ญาติพ่ีนอง เพ่ือนหรือคนรูจัก  อันดับ 3 
เว็บไซตพันทิป  นักทองเท่ียวตางชาติ รับรูขาวสารจากสื่อเรียงตามลําดับ 3 อันดับสูงสุด ไดแก อันดับ 
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1 เฟสบุค (Facebook)  อันดับ 2 สื่อบุคคล เชน ญาติพ่ีนอง เพ่ือนหรือคนรูจัก  อันดับ 3 อินสตาแก
รม (Instagram)  

มีการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน ไดแก เฟสบุค (Facebook) ใชชื่อ
เพจวา เท่ียววิถีอีสานใต และ Travel South of Isan มีการโพสตแนะนําเสนทางทองเท่ียวในเว็บไซต
พันทิป www.pantip.com ใชเว็บบล็อก (Web Blog) อินสตราแกรม (Instagram) ยูทูป (YouTube) 
คูมือนําเท่ียวออนไลน (Guide Book) และการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 

แนวทางการตลาดการทองเท่ียวเพ่ือเชื่อมโยงวิถีอีสานใต ประกอบดวยสวนประสมทาง
การตลาดทองเท่ียว ไดแก 1.ดานผลิตภัณฑ (Product) พัฒนาเสนทางทองเท่ียว 8 เสนทางจาก
พฤติกรรมการทองเท่ียวตลอดจนมีการเชื่อมโยงและสงเสริมอัตลักษณการทองเท่ียววิถีอีสานใต 2.
ดานราคา (Price) ประมาณการคาใชจายตลอดการเดินทางท่ีสอดคลองกับงบประมาณท่ีมีอยู 3.ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เผยแพรขอมูลแนะนําเสนทางการทองเท่ียวใหมใหกับศูนยขอมูล
สําหรับนักทองเท่ียว รวมท้ังชองทางออนไลน 4. ดานการสื่อสารการตลาด (Promotion) ใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดคือการทางตรงโดยอินเทอรเน็ต และการประชาสัมพันธ 5. บุคลากรทางการ
ทองเท่ียว (People) ตองพัฒนามาตรฐานการใหบริการและสงเสริมพัฒนาชุมชนทองเท่ียว 6. การจัด
รวมผลิตภัณฑและโปรแกรมทองเท่ียว (Packaging and Programming) นําเสนอรายการนําเท่ียว ท่ี
มีความหลากหลาย นักทองเท่ียวสามารถเลือกไดตามความชอบของแตละบุคคล  7. ความรวมมือทาง
ธุรกิจ (Partnership) เปนการรวมมือทางการตลาดท้ังจากภาครัฐและเอกชน เพ่ือเผยแพรขอมูลและ
ประชาสัมพันธเสนทางการทองเท่ียวใหมใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน 

 
คําสําคัญ: การตลาดการทองเท่ียว สวนประสมทางการตลาดทองเท่ียว การสื่อสารการตลาด 
พฤติกรรมการทองเท่ียว อีสานใต 
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