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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาต าแหน่งทางการตลาดของจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ การ
วิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 380 ราย เครื่องมือที่ใช้ คือ 
แบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างต้องให้ข้อมูลความแตกต่างและความเหมือนของจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยวมาก
ที่สุด 10 อันดับแรกของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้เทคนิคการแบ่งสเกลหลายมิติ  ผล
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ าแนกเมืองจากความส าคัญของเมือง (เมืองหลัก/เมืองรอง ของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ) และท าเลที่ตั้ง (ตอนเหนือ/ตอนใต้ ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) โดยกลุ่มตัวอย่างรับรู้
ว่า นครราชสีมาและอุบลราชธานีเป็นเมืองหลักของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนใต้ ในขณะที่ขอนแก่นและ
อุดรธานีเป็นเมืองหลักของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนเหนือ ส่วนบุรีรัมย์ ศรีสะเกษ และสุรินทร์เป็นเมือง
รองของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนใต้ และเลย หนองคาย และมุกดาหารเป็นเมืองรองของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน การวิจัยนี้น าเสนอข้อมูลที่สามารถใช้เป็นประโยชน์ในการก าหนดแนวทางการ
พัฒนาเมืองหลักและเมืองรองเพ่ือเพ่ิมปริมาณการท่องเที่ยวให้เพ่ิมมากข้ึนได้ 
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ABSTRACT 

 The objective of this research is to study the perception of market positions of 
Northeastern cities. This quantitative research used purposive sampling with 380 respondents. 
Questionnaires were used as a research instrument.  The samples were asked to indicate the 
differences and the similarities of the ten most visited cities in the Northeast. Data were 
analyzed with the multidimensional scaling technique. The study results reveal that the 
samples classified these cities based on the importance of the city (a main or a secondary 
city of the Northeast) and the location (in the upper or the lower part of the Northeast). That 
is, the samples perceived Nakhon Ratchasima and Ubon Ratchathani as the main cities of the 
lower Northeast while Khon Kaen and Udon Thani are perceived as the main cities of upper 
Northeast. Buriram, Sisaket, and Surin are viewed as the secondary cities of lower Northeast 
while Loei, NongKhai, and Mukdahan are perceived as the those of upper Northeast. This 
research provides useful guidelines for city development to increase the level of tourism in 
main and secondary cities. 
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1. บทน ำ 

 รายได้หลักประเภทหนึ่งของประเทศไทยมาจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ในปีพ.ศ.2562 มี
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้าสู่ประเทศไทยเป็นจ านวนถึง  39,916,251 คน สร้างรายได้จ านวน 
1,911,807.95 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10 ของ GDP และในปีเดียวกันมีผู้เยี่ยมเยือนชาวไทยซึ่งหมายถึง 
นักท่องเที่ยวที่พักค้างคืนและนักทัศนาจรที่เดินทางไปกลับภายใน 1 วัน เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ
จ านวน 229,748,960 คน/ครั้ง ซึ่งสร้างรายได้สูงถึง 1,081,759.09 ล้านบาท (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
, 2562; กรุงเทพธุรกิจ, 2563 10 สิงหาคม) 

จนเมื่อองค์การอนามัยโลกประกาศภาวะฉุกเฉินระหว่างประเทศขึ้นในวันที่ 30 มกราคม พ.ศ.2563 
อันเนื่องมาจากเกิดการระบาดใหญ่ (pandemic) ของโรคโควิด-19 ซึ่งท าให้การเดินทางท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศต้องหยุดชะงักลง (บีบีซี นิวส์, 2563 12 มีนาคม; World Health Organization, 2020) ข้อมูลจาก
กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2564) ระบุว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้าสู่ประเทศไทย
ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ.2564 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.2564 คงเหลือเพียง 20,172 คน ส่วนผู้เยี่ยมเยือน
ทั้งหมดซึ่งหมายถึง ชาวต่างชาติที่ตกค้างในประเทศไทยและชาวไทยที่ เดินทางเพ่ือการท่องเที่ยว
ภายในประเทศในช่วงเวลาเดียวกันมีจ านวนรวม 26,631,693 คน/ครั้ง แบ่งเป็นชาวต่างชาติจ านวน 200,031 
คน/ครั้ง และชาวไทยจ านวน 26,431,662 คน/ครั้ง ดังนั้น อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงไม่สามารถสร้างรายได้
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ให้กับประเทศไทยได้เช่นเดิม เป็นที่น่าสังเกตว่าการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศของชาวไทยในช่วงเวลา
ดังกล่าวนี้ส่วนหนึ่งเกิดจากการด าเนินนโยบายจากภาครัฐผ่านโครงการเราเที่ยวด้วยกัน ซึ่งช่วยหล่อเลี้ยงให้
ธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวสามารถด ารงอยู่ได้ (โพสต์ทูเดย์, 2564 22 มีนาคม) 

   โครงการเราเที่ยวด้วยกันมีเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นการใช้จ่ายภาคประชาชนผ่านการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ ช่วยเพ่ิมสภาพคล่องให้ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง สนับสนุนการสร้าง
งานและฟ้ืนฟูเศรษฐกิจของประเทศในองค์รวม ผลการด าเนินโครงการเราเที่ยวด้วยกันเระยะที่ 1 พบปัญหา
การเดินทางท่องเที่ยวที่มักกระจุกตัวในเมืองหลักซึ่งคิดเป็นรายได้สูงกว่าร้อยละ 50 ของจ านวนเงินที่
นักท่องเที่ยวใช้จ่าย (จิตคุปต์ ละอองปลิว, 2562; เราเที่ยวด้วยกัน, 2564) โครงการเราเที่ยวด้วยกันระยะที่ 1 
จึงไม่สามารถกระจายรายได้สู่เมืองรองได้มากนัก โครงการเราเที่ยวด้วยกันระยะที่ 2 จึงเกิดขึ้นโดยมุ่งหวังให้
ผู้ประกอบการในเมืองรองได้รับประโยชน์จากโครงการนี้เช่นเดียวกับผู้ประกอบการในเมืองหลัก (กรุงเทพธุรกิจ
, 2563 10 สิงหาคม)  

ข้อมูลจาก Agoda.com ซึ่งเป็นเว็บไซด์ให้บริการจองที่พักของโครงการเราเที่ยวด้วยกัน  พบว่า 
จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือไม่ติด 10 อันดับแรกของจุดหมายปลายทางที่มีการจองพ่ีพักในปีพ.ศ.2563 
(Positioning, 2563) นอกจากนี้  ศูนย์ วิ จั ยด้ านการตลาดการท่อง เที่ ยว  ( 2561)  รายงานว่ า  ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีเมืองรองถึง 17 แห่ง ยกเว้นเพียงนครราชสีมาและขอนแก่นเท่านั้นที่เป็นเมืองหลักของ
ภาค ดังนั้น จึงอาจจะกล่าวได้ว่าภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นภูมิภาครองของการเดินทางท่องเที่ยว การ
ส่งเสริมให้เกิดการท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้จึงเป็นสิ่งที่ภาครัฐควรให้การสนับสนุนเป็นอย่างยิ่ง  

ศูนย์วิจัยด้านการตลาดการท่องเที่ยว (2561) อธิบายว่าปัจจัยหนึ่งที่ท าให้การท่องเที่ยวเมืองรอง
ประสบความส าเร็จ คือ การที่ เมืองรองสามารถเชื่อมโยงกับเมืองหลักได้  อย่างไรก็ตาม การที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีเมืองหลักเพียง 2 แห่ง จึงไมเ่พียงพอที่จะเชื่อมโยงกับเมืองรองที่มีถึง 17 แห่งได้ ขณะที่
ภาคใต้ซึ่งเป็นภูมิภาคที่ได้รับความนิยมในการท่องเที่ยวกลับมีเมืองหลักถึง 4 แห่ง ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับเมือง
รองที่มี 9 แห่งได้ดีกว่า ดังนั้น การส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองจึงไม่ควรเริ่มจากการพัฒนาเมืองรอง แต่ควร
เริ่มจากการพัฒนาเมืองหลักให้ได้สัดส่วนกับเมืองรองที่ใกล้เคียงกับเมืองหลักนั้น เป็นที่น่าสังเกตว่าภาคใต้มี
สัดส่วนของเมืองหลักและเมืองรองคิดเป็น 1:2.25 ขณะที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนของเมืองหลักและ
เมืองรองคิดเป็นสัดส่วนมากถึง 1:8.5 เมืองในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่พอจะมีศักยภาพในการพัฒนาสู่เมือง
หลักจึงควรได้รับส่งเสริมเป็นอย่างยิ่ง  

 นอกจากความไม่ได้สัดส่วนระหว่างเมืองหลักและเมืองรองแล้ว ประเภทของนักท่องเที่ยวก็เป็นสิ่งที่
ภาครัฐควรให้ความส าคัญหากต้องการสร้างรายได้อย่างยั่งยืนให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยภาครัฐควร
ให้เงื่อนไขพิเศษในการเดินทางท่องเที่ยวให้แก่นักศึกษาเนื่องจากหากพิจารณาสัดส่วนของนักศึกษาที่เป็น
นักท่องเที่ยวซึ่งมีเป็นจ านวนมากถึงร้อยละ 14.4 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด (กองวิจัยการตลาดเพ่ือการ
ท่องเที่ยว, 2563) และนักศึกษายังสามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนได้ดี 
(ข่าวสดออนไลน์, 2561 3 ธันวาคม; World Tourism Organization, 2010; Sophonsiri & Polyorat, 2009) 
ดังนั้น การให้เงื่อนไขพิเศษในการเดินทางท่องเที่ยวแก่นักศึกษาจึงสามารถเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวได้ทั้งใน
ระยะสั้นจากตัวของนักศึกษาเอง และในระยะยาวจากนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนซึ่งจะตามมาในอนาคต การ
ด าเนินการดังกล่าวนี้จะสามารถสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวให้เพ่ิมสูงขึ้นได้อย่างยั่งยืน  
สรุปว่าภาครัฐควรให้ความส าคัญในการพัฒนาเมืองหลักในภาคตะวันออกเฉียงเหนือให้มีจ านวนมากข้ึน เพ่ือให้
เกิดการเชื่อมโยงระหว่างเมืองหลักและเมืองรองได้มากขึ้น นอกจากนี้ การด าเนินโครงการกระตุ้นการ
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ท่องเที่ยวภายในประเทศก็ควรค านึงถึงกลุ่มนักศึกษาอันเป็นกลุ่มที่ช่วยสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวไป
ยั งนักท่องเที่ ยวกลุ่ ม อ่ืน ได้ดี  การวิจัยครั้ งนี้ จึ งศึกษาต าแหน่ งทางการตลาดของจั งหวัด ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เพ่ือจ าแนกเมืองหลักและเมืองรองในภูมิภาค ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางต าแหน่งตรา
สินค้า (brand positioning) ให้กับจังหวัด การวิจัยครั้งนี้น าเสนอข้อมูลที่สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาเมืองหลัก ซึ่งจะส่งผลต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองผ่านโครงการเราเที่ยวด้วยกันหรือโครงการ
อ่ืนที่อาจมีในอนาคตได้ 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 ศึกษาต าแหน่งทางการตลาดของจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

2. เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 ต ำแหน่งทำงกำรตลำดของตรำสินค้ำ 
การที่จะด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้นั้น ธุรกิจต้องตอบค าถามกับตนเองให้ได้ว่า ลูกค้าของ

ตนคือใครบ้างและลูกค้าเหล่านั้นมีความต้องการอย่างไร (Wirtz & Daiser, 2018) ความเข้าใจลูกค้าจะท าให้
ธุรกิจสามารถด าเนินกิจการได้ด้วยความราบรื่น ส่งผลให้ธุรกิจมีผลประกอบการที่ดี หรืออย่างน้อยที่สุดก็ยังท า
ให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้ (Najat, 2017) ตราสินค้าของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จจึงมีต าแหน่งของตราสินค้า
ที่ปรากฏขึ้นอย่างโดดเด่นภายในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม ลูกค้าแต่ละกลุ่มต่างก็ตอบสนองต่อ
ต าแหน่งของตราสินค้าที่แตกต่างกัน (Kotler & Keller, 2016) ดังนั้น การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดที่มี
ความเหมาะสมให้กับตราสินค้าจึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งกับธุรกิจ 

ต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า หมายถึง  การที่ตราสินค้ามีความหมายที่ชัดเจนและมี
ความหมายที่ไม่ทับซ้อนกับตราสินค้าอ่ืน โดยต าแหน่งของตราสินค้าจะปรากฏขึ้นภายในจิตใจของลูกค้า 
(Tybout & Calder, 2010) โดยการวิเคราะห์ต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า (STP marketing) 
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) การแบ่งส่วนตลาด (segmentation) 2) การเลือกตลาดเป้าหมาย (targeting) 
และ 3) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (positioning) (Hastings, Angus, & Bryant, 2011)  

การแบ่งส่วนตลาดด าเนินการโดยจัดกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการเหมือนกันไว้ด้วยกัน โดยใช้เกณฑ์ 
ต่าง ๆ เช่น เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ เกณฑ์ทางประชากรศาสตร์ เกณฑ์ทางจิตวิทยา และเกณฑ์ทางพฤติกรรม
ศาสตร์ ต่อจากนั้นจึงเลือกตลาดเป้าหมายที่เหมาะสมกับธุรกิจ ซึ่งตลาดที่เลือกควรมีขนาดเพียงพอที่จะสร้าง
ผลก าไรได้ (substantial) และตลาดแต่ละส่วนควรมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน (differentiable) 
นอกจากนี้ ธุรกิจต้องสามารถเข้าถึงตลาดส่วนที่เลือกและสามารถวัดผลต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับตลาดที่เลือกได้ 
(accessible and measurable) เมื่อเลือกตลาดเป้าหมายแล้วก็จะเข้าสู่ขั้นตอนของการก าหนดต าแหน่งตรา
สินค้า ซึ่งหมายถึง การสร้างคุณค่าที่แตกต่างจากคู่แข่งให้กับตราสินค้า เช่น ประโยชน์ของตราสินค้าและ
คุณสมบัติของตราสินค้า (Kotler & Keller, 2016; Kotler & Armstrong, 2020) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ในคุณค่าดังกล่าว  

การก าหนดต าแหน่งให้กับตราสินค้าเกิดขึ้นจากการพิจารณาแผนที่แสดงการรับรู้ (perceptual map) 
ซึ่งหมายถึง แผนที่ที่แสดงภาพรวมของการรับรู้ต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าต่าง ๆ ในหมวดสินค้านั้น 
(product category) และความชื่นชอบของลูกค้าที่มีต่อแต่ละตราสินค้า รวมไปถึงช่องว่างทางการตลาดที่ยัง
ไม่มีตราสินค้าใดเข้าถึงได้ (Gigauri, 2019; Kotler & Keller , 2016; Kotler & Armstrong, 2020)  แผนที่
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แสดงการรับรู้จึงมีความส าคัญต่อการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดให้กับตราสินค้าใหม่ และมีประโยชน์ต่อ
การปรับปรุงต าแหน่งทางการตลาดให้กับตราสินค้าเดิม ( repositioning) ให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
(Raguindin, 2019)  

แนวทางทางสถิติที่ ใช้ในการสร้างแผนที่แสดงการรับรู้นั้นคือเทคนิคการแบ่งสเกลหลายมิติ 
(multidimensional scaling) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์สถิติเพ่ือแสดงต าแหน่งของข้อมูลตราสินค้าต่าง ๆ บน
กราฟ โดยหากต าแหน่งของข้อมูลตราสินค้าใดอยู่ใกล้เคียงกันแสดงว่าตราสินค้าเหล่านั้นมีความคล้ายคลึงกัน 
แต่หากต าแหน่งของตราสินค้าอยู่ห่างไกลกันก็แสดงว่าตราสินค้าที่พิจารณานั้นมีความแตกต่ างกัน (Cox & 
Cox, 2008) การพิจารณาสาเหตุของความแตกต่างและความคล้ายคลึงกันท าได้โดยการพิจารณาลักษณะการ
กระจายของต าแหน่งตราสินค้าทั้งหมด เพ่ือก าหนดความหมายที่เหมาะสมให้กับแกน X และแกน Y ของแผน
ที่แสดงการรับรู้ (Kotler & Keller, 2016)   

เทคนิคการแบ่งสเกลหลายมิติสามารถน ามาใช้เพ่ือสร้างแผนที่แสดงการรับรู้สามารถเกิดขึ้นในบริบท
อ่ืนนอกเหนือจากตราสินค้าทั่วไปได้ด้วย ตัวอย่างเช่น การสร้างแผนที่แสดงการรับรู้ให้กับประเทศ โดย  
Kruskal & Wish (1978) ท าการวิจัยโดยสอบถามกลุ่มตัวอย่างให้เปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่าง
ของประเทศ 12 ประเทศ  โดยให้เปรียบเทียบเป็นรายคู่ ว่าประเทศในแต่ละคู่มีความเหมือนหรือความแตกต่าง
กันมากน้อยเพียงใด การศึกษานี้ก าหนดความหมายให้กับแกน X และแกน Y ว่าสะท้อนถึง ระดับการพัฒนา
ของประเทศ (ประเทศพัฒนาแล้ว/ประเทศก าลังพัฒนา) และความนิยมทางการเมือง (ตะวันตก/คอมมิวนิสต์) 
ตามล าดับ โดยการก าหนดแกนด้วยความหมายนี้ช่วยให้สามารถท าความเข้าใจลักษณะของแต่ละประเทศได้
เป็นอย่ างดี  นอกจากนี้  การวิจัยของ  Natalia Jaworska & Chupetlovska‐Anastasova (2009) ก็ ได้
เปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของเมือง จ านวน 10 แห่ง ด้วยลักษณะทางภูมิศาสตร์ของเมือง
และระยะห่างระหว่างเมือง ซึ่งท าให้สามารถท าความเข้าใจเมืองทั้งหมดได้ดีเช่นกัน 

สรุปได้ว่า การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าประกอบขั้นตอนต่าง ๆ คือ การแบ่งส่วน
ตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า โดนแผนที่แสดงการรับรู้เป็นเครื่องมือที่
ช่วยให้ธุรกิจค้นหาช่องว่างทางการตลาด และเปรียบเทียบต าแหน่งทางการตลาดระหว่างตราสินค้าของธุรกิจ
กับตราสินค้าของคู่แข่งได้ เครื่องมือที่ส าคัญในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าคือแผนที่แสดงการรับรู้ได้ซึ่ง
อาศัยเทคนิคทางสถิติที่เรียกว่าการแบ่งสเกลหลายมิติ เทคนิคนี้สามารถแสดงต าแหน่งทางการตลาดของตรา
สินค้าที่อยู่ในส่วนตลาดเป้าหมายนั้น แผนที่แสดงการรับรู้สามารถใช้กับตราสินค้าในความหมายทั่วไป และ
บริบทอื่นเช่นเมืองและประเทศได้ 
 
3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
  การวิจัยนี้ เป็นการวิจัย เชิ งปริมาณ (quantitative research)  โดยประชากรเป็นนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษา ส่วนกลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในจังหวัดขอนแก่น การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้
แบบเจาะจง กับนักศึกษาในจังหวัดขอนแก่นที่รู้จักจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สาเหตุเนื่องจาก
นักศึกษาเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีเป็นจ านวนมากและสามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ไปสู่นักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนได้ดี (กองวิจัยการตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว, 2563; ข่าวสดออนไลน์, 2561 3 ธันวาคม; 
World Tourism Organization, 2010; Sophonsiri & Polyorat, 2009) นอกจากนี้ นักศึกษาส่วนใหญ่ที่
ศึกษาในจังหวัดขอนแก่นมีภูมิล าเนาอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จึงมีความรู้เกี่ยวกับจังหวัดในภาค
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ตะวันออกเฉียงเหนือเพียงพอส าหรับการให้ข้อมูลเพ่ือท าวิจัยในครั้งนี้ได้ (Aiken, Campbell, & Koch, 2009; 
วิทวัส เหล่ามะลอ, 2562; จุไรรัตน์ ศิริมั่งมูล นุชนาถ พันธุราษฎร์ และณัฐฌา ข าศิริ, 2562) 
 ขณะที่ขนาดตัวอย่างค านวณแบบทราบจ านวนประชากรจากประชากรของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา 
จ านวน 1,473,499 คน (ศูนย์สารสนเทศอุดมศึกษา ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา , 2564) โดยใช้
สูตรของ Krejcie & Morgan (1970) โดยก าหนดความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 5% ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% และมีสัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
คือ 384 คน อย่างไรก็ตาม เมื่อตัดข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์แล้วคงเหลือกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์จ านวน 380 คน 

การรวบรวมข้อมูลเริ่มจากการคัดเลือกจังหวัดที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวสูงสุด 10 อันดับแรกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งประกอบด้วยนครราชสีมา ขอนแก่น อุบลราชธานี อุดรธานี หนองคาย มุกดาหาร    
ศรีสะเกษ เลย บุรีรัมย์ และสุรินทร์ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2561) ต่อจากนั้น จึงสร้างแบบสอบถาม
ที่มีลักษณะค าถามเพ่ือเปรียบเทียบว่าแต่ละจังหวัดมีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร ค าถามแต่ละข้อจะ
ให้กลุ่มตัวอย่างเปรียบเทียบจังหวัดเป็นรายคู่โดยใช้มาตรวัดทัศนคติแบบประเมินค่า (rating scale) ระดับ 1= 
เหมือนกันอย่างยิ่ง จนถึง 7= แตกต่างกันอย่างยิ่ง ส่วนการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด าเนินการด้วย
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 

การเก็บข้อมูลเริ่มจากการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยผู้วิจัยสอบถามในเบื้องต้นว่ารู้จักจังหวัดในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือทั้ง 10 แห่งที่ท าการวิจัยหรือไม่ หากรู้จักจึงด าเนินการเก็บข้อมูลและรวบรวมข้อมูลที่
สมบูรณ์เพ่ือวิเคราะห์โดยใช้เทคนิคการแบ่งสเกลหลายมิติ ผลการวิเคราะห์จะได้แผนที่แสดงการรับรู้ซึ่งจะ
น าไปพิจารณาลักษณะการกระจายของต าแหน่งจังหวัด เพ่ือก าหนดความหมายที่เหมาะสมให้กับแกน X และ
แกน Y (Kotler & Keller, 2016; Hunt& Mello 2015) ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ในการก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาดให้กับจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือให้มีความเหมาะสมต่อไป 
 
4. ผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ผลจากกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือทั้ง 10 จังหวัด โดยใช้การ
แบ่งสเกลหลายมิติจนได้แผนที่แสดงการรับรู้ สามารถแสดงได้ดังภาพ 1  
  จากภาพ 1 เมื่อพิจารณาลักษณะการกระจายของข้อมูลจึงตั้งชื่อที่เหมาะสมให้กับแกนทั้ง 2 ของกราฟ
ได้ดังนี้   

1) แกนตั้ง คือ ท ำเลที่ตั้งโดยแกนตั้งด้ำนบนสามารถตั้งชื่อได้ว่า อีสำนใต้ ซึ่งในที่นี้ หมายถึง จังหวัด
ที่ตั้งอยู่ในบริเวณภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ส่วนแกนตั้งด้ำนล่ำงสามารถตั้งชื่อได้ว่า อีสำนเหนือ ซึ่ง
หมายถึง จังหวัดที่ตั้งอยู่บริเวณภาคอีสานตอนบน 
 2) แกนนอน ควำมส ำคัญของเมือง โดยแกนนอนด้ำนขวำสามารถตั้งชื่อได้ว่าเมืองหลัก ซึ่งหมายถึง 
จังหวัดที่เป็นเป้าหมายหลักของนักท่องเที่ยว หรือเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวเป็น
จ านวนมาก และยังเป็นจังหวัดที่มีความเจริญทางด้านเศรษฐกิจและระบบสาธารณูปโภคต่าง ๆ ส่วนแกนนอน
ด้ำนซ้ำยสามารถตั้งชื่อได้ว่า เมืองรอง ซึ่งหมายถึงจังหวัดที่ยังไม่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ 
หรืออาจเป็นจังหวัดที่น่าสนใจกับนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม หรือเป็นการท่องเที่ยวตามเทศกาล หรือวัฒนธรรม
ประเพณี รวมทั้งอาจเป็นจังหวัดที่ยังไม่สามารถรองรับนักท่องเที่ยวจ านวนมากได้ 
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แผนภำพที ่1 ต าแหน่งทางการตลาดของจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

 
 เมื่อพิจารณาภาพ 1 โดยภาพรวม จะเห็นได้ว่าจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือทั้ง  10 จังหวัด 
สามารถแบ่งตามความแตกต่างได้เป็น อีสานใต้-อีสานเหนือ และเมืองหลัก–เมืองรอง ซึ่งสามารถอธิบาย
ต าแหน่งตราสินค้าของจังหวัดได้ดังนี้   

1) นครราชสีมาและอุบลราชธานี เป็นจังหวัดที่เป็นเมืองหลักของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนล่างที่มีนักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก โดยจังหวัดทั้ง 2 แห่งมีสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เช่น อุทยาน
แห่งชาติเขาใหญ่ เขื่อนล าตะคอง ผาแต้ม และสามพันโบก ทั้งยังมีความพร้อมของสถานที่ต่าง ๆ เช่น 
ห้างสรรพสินค้าและโรงพยาบาล ที่มีชื่อเสียงระดับประเทศอยู่ในจังหวัด 

2) ขอนแก่นและอุดรธานี เป็นจังหวัดที่เป็นเมืองหลักของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่มี
ความคล้ายคลึงกันทั้งในด้านการท่องเที่ยวและเศรษฐกิจ โดยจังหวัดทั้ง 2 แห่งมีอาณาเขตเชื่อมต่อกัน และ
จังหวัดขอนแก่นยังมีท าเลที่ตั้งเป็นศูนย์กลางของภาคตะวันออกเฉียงเหนือส่วนจังหวัดอุดรธานีก็มีความโดด
เด่นด้านการค้ากับสปป.ลาว นอกจากนี้ จังหวัดขอนแก่นและจังหวัดอุดรธานี ก็มีการท่องเที่ยวในงานเทศกาล
ที่ช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยว เช่น เทศกาลไหมนานาชาติ เทศกาลผูกเสี่ยว และงานกาชาดจังหวัดขอนแก่น และ
งานทุ่งศรีเมืองและงานกาชาดจังหวัดอุดรธานี และจังหวัดทั้ง 2 แห่งยังมีความพร้อมของสถานที่ต่าง ๆ  เช่น 
ศูนย์การค้า สนามบิน สถานศึกษา และโรงพยาบาล 

3) บุรีรัมย์ สุรินทร์ และศรีสะเกษ เป็นเมืองรองของภาคอีสานตอนล่าง ซึ่งยังมีสถานที่ท่องเที่ยว
อันที่เป็นที่นิยมไม่มากนัก การท่องเที่ยวเกิดจากการเยี่ยมชมกีฬา เทศกาล สถานที่และวัฒนธรรม เช่น การ
แข่งขันฟุตบอลจังหวัดบุรีรัมย์ งานแสดงช้างจังหวัดสุรินทร์ เทศกาลดอกล าดวนบานจังหวัดศรีสะเกษ และ
ปราสาทหินพนมรุ้งจังหวัดบุรีรัมย์ 

อุดรธำนี ขอนแก่น 

อุบลรำชธำนี 

มุกดำหำร 

บุรีรัมย์ 

อีสำนใต้ 

เมืองหลัก 
 

เมืองรอง 
 

อีสำนเหนือ 
 

สุรินทร์ 

ศรีสะเกษ 

หนองคำย 

เลย 

นครรำชสีมำ 
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  จะเห็นได้ว่า เลย มุกดาหาร และหนองคาย เป็นจังหวัดที่เป็นเมืองรองของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบนโดยได้รับความนิยมในการท่องเที่ยวพอสมควร สาเหตุที่จังหวัดทั้ง 3 แห่งเป็นเมืองรองอาจเกิดจาก
ความเจริญของจังหวัดอยู่ในระดับปานกลาง รวมทั้งเป็นจังหวัดที่อยู่ห่างไกลติดชายแดนจึงเป็นอุปสรรคในการ
เดินทางท่องเที่ยว 
 
5. สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปและอภิปรำยผล 
   ต าแหน่งทางการตลาดของจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สามารถแบ่งกลุ่มจังหวัดได้
เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

  กลุ่มที่  1 ด้านบนฝั่งขวา คือ กลุ่มจังหวัดที่ เป็นเมืองหลักของอีสานใต้ ซึ่งจะเห็นว่า
นครราชสีมาและอุบลราชธานีมีต าแหน่งทางการตลาดอยู่ในกลุ่มนี้ จากระยะห่างของจังหวัดทั้ง 2 แห่งสะท้อน
ว่านครราชสีมามีความเป็นเมืองหลักมากกว่าอุบลราชธานีพอสมควร ทั้งนี้อาจเกิดจากนครราชสีมาเป็นจังหวัด
ที่มีขนาดใหญ่และอยู่ใกล้กรุงเทพมหานครที่เป็นเมืองหลวงของประเทศไทยเป็นระยะทาง 259 กิโลเมตร 
(จังหวัดนครราชสีมา, 2563; การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563) นอกจากนี้ นครราชสีมายังเป็นจังหวัดที่มี
ความเจริญทางด้านเศรษฐกิจและการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้จากการมีศูนย์การค้าที่มีชื่อเสียง
ตั้งอยู่ภายในจังหวัดหลายแห่ง เช่น เดอะมอลล์ เซ็นทรัล และเทอร์มินอลทเวนตี้วัน และนครราชสีมายังมี
สถานที่ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติอีกมากมาย เช่น อุทยานแห่งชาติ เขาใหญ่และวังน้ าเขียว (จังหวัดนครราชสีมา, 
2563) 

  อย่างไรก็ตาม ศูนย์วิจัยด้านการตลาดการท่องเที่ยว (2561) ให้ข้อมูลว่า เมืองหลักในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือประกอบด้วยนครราชสีมาและขอนแก่นเท่านั้น แต่ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่าอุบลราชธานี
ก็มีความเป็นเมืองหลักด้วยเช่นกัน ข้อมูลที่ขัดแย้งกันนี้อธิบายได้จากผลการศึกษานี้ที่พบว่าต าแหน่งทาง
การตลาดของอุบลราชธานีมีความเป็นเมืองหลักที่ไม่เด่นชัดนัก ดังนั้น ภาครัฐจึงควรส่งเสริมให้อุบลราชธานี
กลายเป็นเมืองหลักของอีสานใต้มากขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เมืองรองที่เชื่อมโยงกับอุบลราชธานี เช่น ศรีสะเกษ เป็นต้น 

  กลุ่มที่ 2 ด้านล่างฝั่งขวา คือ กลุ่มจังหวัดที่เป็นเมืองหลักของอีสานเหนือ ซึ่งจะเห็นว่า
ขอนแก่นและอุดรธานีมีต าแหน่งทางการตลาดอยู่ในกลุ่มเดียวกัน สาเหตุอาจเกิดจากจังหวัดขอนแก่นตั้งอยู่ใน
บริเวณศูนย์กลางของภาคตะวันออกเฉียงเหนือและมีอาณาเขตเชื่อมต่อกับอุดรธานี นอกจากนี้ จังหวัดทั้ง 2 
แห่งยังมีความใกล้เคียงกันทั้งในด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน เศรษฐกิจ และการลงทุน ซึ่งสังเกตได้จากการเข้ามา
ลงทุนในธุรกิจขนาดใหญ่หลายประเภท เช่น ศูนย์การค้า  สายการบิน รวมไปถึงธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
(ส านักงานจังหวัดขอนแก่น, 2555; การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563)  

  อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลของศูนย์วิจัยด้านการตลาดการท่องเที่ยว  (2561) ระบุว่า อุดรธานี
ไม่ใช่เมืองหลัก สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากความเป็นเมืองหลักของอุดรธานียังไม่มีความชัดเจนนักหาก
เปรียบเทียบกับนครราชสีมาและขอนแก่นที่ความเป็นเมืองหลักมีความโดดเด่นกว่า นอกจากนี้ อาจเกิดจาก
ขอนแก่นได้รับการพัฒนาสู่ smart city อย่างเป็นรูปธรรม เช่น ระบบขนส่งมวลชนสาธารณะอย่างโมเดล
รถราง smart mobility อีกทั้งศักยภาพด้านอุตสาหกรรมประเภทอ่ืน เช่น ศูนย์กลางทางการแพทย์และ
สาธารณสุข (medical hub) รวมไปถึงการจัดการระบบข้อมูลเพ่ือการเป็นเมือง MICE city ที่ครบทุกด้านใน
ทุกมิติ (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2561) 
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  กลุ่มที่ 3 ด้านบนฝั่งซ้าย คือ กลุ่มจังหวัดที่เป็นเมืองรองของอีสานใต้ ซึ่งจะเห็นว่าบุรีรัมย์ 
สุรินทร์ และศรีสะเกษ มีต าแหน่งทางการตลาดอยู่ ในกลุ่มนี้ จากระยะห่างของจังหวัดทั้ง 3 แห่งสะท้อนว่า 
บุรีรัมย์ สุรินทร์ และศรีสะเกษ เป็นเมืองรอง เนื่องจากการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดทั้ง 3 แห่งนี้มักเกิดข้ึน
เฉพาะช่วงเทศกาลและการจัดกิจกรรมของจังหวัดเท่านั้น (ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดบุรีรัมย์ , 2563; 
ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดศรีสะเกษ, 2558; ส านักวัฒนธรรมจังหวัดสุรินทร์, 2558)  

   จะเห็นว่าบุรีรัมย์มีต าแหน่งที่ใกล้เคียงกับความเป็นเมืองหลักมากกว่าสุรินทร์และศรีสะเกษ 
ซึ่งอาจเกิดจากการที่บุรีรัมย์เป็นจังหวัดที่มีการพัฒนาและเติบโตเป็นอย่างมากโดยเฉพาะด้านการท่องเที่ยวเชิง
กีฬา เนื่องจากมีสโมสรฟุตบอลที่มีชื่อเสียงระดับภูมิภาคและจังหวัด (ส านักงานจังหวัดบุรีรัมย์ , 2563) 
นอกจากนี้ บุรีรัมย์ยังมีโครงสร้างพ้ืนฐานที่ดี เช่น สนามกีฬา สถานที่ออกก าลังกาย สวนสาธารณะ และ
สถาบันการศึกษา รวมทั้งบุรีรัมย์มีองค์ความรู้ในการออกก าลังกายที่ถูกต้อง และบุรีรัมย์มีโรงแรมที่มีมาตรฐาน
พร้อมทั้งอาคารสถานที่อันสามารถรองรับการแข่งกีฬาระดับโลกได้ (บางกอกเกี้ยน, 2560 20 กุมภาพันธ์) 
ดังนั้น แม้บุรีรัมย์จะอยู่ในกลุ่มของเมืองรองแต่ก็มีศักยภาพในการพัฒนาสู่ความเป็นเมืองหลักได้ในอนาคตอัน
ใกล้ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยวเมืองรองของจังหวัดใกล้เคียง เช่น สุรินทร์ได้ 

  กลุ่มที่ 4 ด้านล่างฝั่งซ้าย คือ กลุ่มจังหวัดที่เป็นเมืองรองของอีสานเหนือ ซึ่งจะเห็นว่า เลย 
หนองคาย และมุกดาหาร มีต าแหน่งทางการตลาดคล้ายคลึงกัน ซึ่งอาจเกิดจากจังหวัดทั้ง 3 แห่งตั้งอยู่ติด
ชายแดนของประเทศ (ส านักงานยุทธ์ศาสตร์กลุ่มจังหวัด ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1, 2563) จากภาพ 
1 จะเห็นว่าเลยเป็นจังหวัดที่อยู่เหนือที่สุดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และเลยมีสถานที่ท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติบนภูเขา อีกทั้งยังมีอากาศหนาวเย็นกว่าจังหวัดอ่ืน ส่วนหนองคายและมุกดาหาร เป็นจังหวัดที่
นักท่องเที่ยวจะเดินทางเพ่ือข้ามชายแดน และเป็นจังหวัดที่เป็นแหล่งซื้อขายสินค้าราคาถูก เช่น ตลาดท่าเสด็จ
จังหวัดหนองคายและตลาดอินโดจีนจังหวัดมุกดาหาร (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562)  

  นอกจากนี้ จังหวัดหนองคายมีต าแหน่งที่ใกล้เคียงกับความเป็นเมืองหลักมากกว่าเลยและ
มุกดาหาร ซึ่งอาจเกิดจากการที่หนองคายเป็นเมืองรองที่มีระยะห่างจากอุดรธานีซึ่งเป็นเมืองหลักเพียง 53 
กิโลเมตร (ส านักงานจังหวัดหนองคาย, 2564) หนองคายจึงมีการพัฒนาค่อนข้างเร็วกว่าจังหวัดที่มีความ
เชื่อมโยงกับเมืองหลักได้น้อยกว่า ดังนั้น หากภาครัฐต้องการพัฒนาเมืองรองที่มีศักยภาพให้กลายเป็นเมือง
หลัก หนองคายก็เป็นจังหวัดหนึ่งที่มีศักยภาพอันจะสามารถพัฒนาให้กลายเป็นเมืองหลักได้ในอนาคตอันใกล้ 
ซึ่งจะท าให้หนองคายสามารถเชื่อมโยงการท่องเที่ยวไปสู่เมืองรองใกล้เคียงต่อไปได้ 

  สรุปได้ว่า การส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองสามารถด าเนินการให้เกิดขึ้นได้ด้วยการสร้าง
ความเชื่อมโยงกับเมืองหลักท่ีอยู่ใกล้เคียง ซึ่งในมุมมองของภาครัฐเมืองหลักในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีเพียง 
2 แห่ง คือนครราชสีมาและขอนแก่น ซึ่งท าให้เป็นข้อจ ากัดในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองที่อยู่ใกล้เคียง
เป็นอย่างยิ่ง นอกจากนี้ ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า อุดรธานีและอุบลราชธานีเป็นเมืองหลักที่ไม่โดดเด่นนัก 
ส่วนบุรีรัมย์และหนองคายเป็นเมืองรองที่มีศักยภาพในการพัฒนาสู่เมืองหลัก ดังนั้น หากภาครัฐส่งเสริมให้
อุดรธานีและอุบลราชธานีมีความโดดเด่นมากขึ้น และพัฒนาบุรีรัมย์และหนองคายให้กลายเป็นเมืองหลักได้ ก็
จะท าให้จังหวัดทั้ง 4 แห่งมีศักยภาพในการเชื่อมโยงสู่เมืองรองใกล้เคียง การกระตุ้นการท่องเที่ยวเมืองรองของ
ภาครัฐดังที่ปรากฏในโครงการเราเที่ยวด้วยกันก็จะประสบความส าเร็จมากข้ึน 
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5.2  ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบำย    
   1. ภาครัฐสามารถน าผลการศึกษานี้ ไปใช้ก าหนดแนวทางพัฒนาจั งหวัดในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยรักษาต าแหน่งทางการตลาดของขอนแก่นและนครราชสีมาที่เป็นเมืองหลักของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือไว้ ขณะเดียวกันก็ส่งเสริมอุบลราชธานีและอุดรธานีให้ความเป็นเมืองหลักมีความเด่นชัด
มากขึ้น นอกจากนี้ ภาครัฐควรสนับสนุนให้เมืองหลักในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีจ านวนมากขึ้นด้วยการ
พัฒนาหนองคายและบุรีรัมย์ให้กลายเป็นเมืองหลัก เนื่องจากจังหวัดทั้ง 2 แห่งมีศักยภาพในการพัฒนาสู่เมือง
หลักได้ในอนาคตอันใกล้ การด าเนินการดังกล่าวนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองที่
เชื่อมโยงกับเมืองหลักทั้งหมดนีไ้ด้เป็นอย่างด ี
   2. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสามารถน าผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใช้เพ่ือเปรียบเทียบกับ
การวางต าแหน่งตราสินค้าของจังหวัดที่ภาครัฐมีข้อมูลอยู่แล้ว หากข้อมูลไม่สอดคล้องกันภาครัฐก็ควรศึกษา
ต าแหน่งทางการตลาดของจังหวัดให้มีความทันสมัย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือได้รับความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวมากข้ึน 

 

 
5.3  ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในครั้งต่อไป  

   1. ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังมีข้อจ ากัดที่อาจขาดความตรงภายนอก (external validity) 
เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง การศึกษาในอนาคตจึงควรใช้การสุ่มตัวอย่างโดย
ใช้ความน่าจะเป็นเพื่อให้ผลการศึกษาสามารถสรุปผลอ้างอิงไปสู่ประชากรได้ 
   2. ข้อจ ากัดอีกประการหนึ่งของการวิจัยในครั้งนี้ คือ การใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาใน
จั งหวัดขอนแก่น การวิจัย ในอนาคตจึ งอาจศึกษาจากกลุ่ มตัวอย่ างที่ เป็นนักศึกษาจากทั้ งภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่แม่นย าขึ้น นอกจากนี้ การวิจัยในอนาคตอาจศึกษากับนักท่องเที่ยว
กลุ่มอ่ืนด้วย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการปรับต าแหน่งทางการตลาดของจังหวัดที่อาจมีข้อมูลที่ไม่เป็นปัจจุบันได้ 
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