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บทคดัยอ่ 

การท่องเที*ยวเป็นกลไกหลกัที*ขบัเคลื*อนเศรษฐกิจของประเทศไทยและเป็นเครื*องมือในการ

ฟืB นฟูเศรษฐกิจไทยหลงัการระบาดของ Covid – 19 ซึ* งนกัท่องเที*ยวทั*วโลกส่วนใหญ่ตอ้งการสนบัสนุนการ

เดินทางท่องเที*ยวที*เป็นมิตรต่อสิ*งแวดลอ้มและใช้ “การท่องเที*ยวอย่างย ั*งยืน” เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจ

เดินทางท่องเที*ยว ดงันัBน การท่องเที*ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ* งเป็นองคก์รดา้นการตลาดท่องเที*ยวจึงตอ้ง

ปรับกลยทุธ์และแนวทางการสื*อสารทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกนั 

การวิจัยนีB มุ่งศึกษารูปแบบการสื*อสารของ ททท. ที* เกี*ยวข้องกับการท่องเที*ยวย ั*งยืน และ

วิเคราะห์การรับรู้และการตดัสินใจท่องเที*ยวของนกัท่องเที*ยวชาวไทย โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพผา่น

การสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่งจากช่วงอายทีุ*หลากหลาย เพื*อวิเคราะห์ความสอดคลอ้งระหว่างรูปแบบ

การสื*อสารและการตดัสินใจในการเดินทาง โดยพบวา่ ส่วนใหญ่เปิดรับขอ้มูลผา่นสื*อออนไลน์โดยรูปแบบสื*อ

ที*ไดรั้บความนิยมสูงสุด ไดแ้ก่ โพสตภ์าพพร้อมขอ้ความและวิดีโอสัBน ซึ* งมีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจ

เดินทางของกลุ่มตวัอยา่งในทุกช่วงอาย ุงานวจิยันีBนาํไปสู่ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์สาํหรับ ททท. ในการพฒันา

รูปแบบการสื*อสารที*ตรงกบัความสนใจของนกัท่องเที*ยวชาวไทยยคุใหม่ เพื*อยกระดบัการรับรู้และเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ของประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางดา้นการท่องเที*ยวอยา่งย ั*งยนื 
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บทที* 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที*มาและความสําคญั 

ในการศึกษาวิจยัครัY งนีY  ผูว้ิจยัมีความสนใจในเรื+องของการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืซึ+ งเป็น

กระแสที+ถูกพูดถึงและได้รับความสนใจจากคนทั+วโลก เนื+องจากการเปลี+ยนแปลงทางสภาพ

ภูมิอากาศของโลกไดส้ร้างผลกระทบกบัการดาํรงชีวิต ความมั+นคงทางเศรษฐกิจและสิ+งแวดลอ้ม

ชดัเจนมากขึYน ซึ+ งหนึ+ งในสาเหตุที+ทาํให้เกิดภาวะโลกเดือดในปัจจุบนัมาจากการปล่อยก๊าซเรือน

กระจกจากการท่องเที+ยว ทัYงจากการเดินทาง การสร้างขยะ การรบกวนธรรมชาติและการเขา้พกัใน

สถานตากอากา ผูค้นทั+วมุมโลกจึงเริ+มตระหนักรู้และสนใจในการท่องเที+ยวรูปแบบใหม่ที+สร้าง

ผลกระทบเชิงลบแก่สิ+งแวดลอ้มให้น้อยที+สุด โดยเฉพาะอย่างยิ+งในช่วงหลงัวิกฤติการณ์การแพร่

ระบาดของโควิด-19 อา้งอิงจากขอ้มูลการสํารวจของ Expedia Group และ Wakefield ซึ+ งทาํการ

สํารวจความคิดเห็นของนักท่องเที+ยวทั+วโลกจาํนวน 11,000 คนจาก 11 ประเทศทั+วโลก พบว่า 

นกัท่องเที+ยวร้อยละ 90 ใชเ้กณฑเ์รื+องความยั+งยืนเป็นตวัเลือกหลกัเมื+อตดัสินใจเดินทาง โดยที+ 69% 

ของนกัท่องเที+ยวมองหาทริปที+ช่วยลดกระทบต่อสิ+งแวดลอ้ม 66% อยากสนบัสนุนเศษฐกิจชุมชน 

และ 37% ให้นํY าหนักกับการบริการที+สามารถชดเชยการปล่อยคาร์บอนเครดิตด้วย นอกจากนีY

นกัท่องเที+ยวยงัมีความมุ่งมั+นอยา่งแรงกลา้ที+จะสนบัสนุนการท่องเที+ยวย ั+งยืน โดยมากกว่า 65% จะ

สนบัสนุนที+พกัที+เป็นมิตรต่อสิ+งแวดลอ้มในทริปถดัไปดว้ย(Sustainable Travel Report by Expedia 

Group, April 2022)  

อย่างไรก็ตาม ตลาดการท่องเที+ยวย ั+งยืนมีการเติบโตมากขึYนเรื+ อย ๆ จากเดิมที+ไดรั้บ

ความสนใจเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) สาํหรับผูที้+ชอบที+ชื+นชอบการท่องเที+ยวเชิงนิเวศ

และชุมชน ขยายตวัและเติบโตอยา่งรวดเร็วในกลุ่มคนหมู่มาก (Mass Market) โดยมีการคาดการณ์

วา่ตลาดการท่องเที+ยวย ั+งยนืทั+วโลกจะเติบโตเฉลี+ยปีละ 20% ในช่วง 2566-2577 และการท่องเที+ยวเชิง

ธรรมชาติ (Nature-Based Tourism จะครองส่วนแบ่งเกิน 1 ใน 3 ของมูลค่าตลาดในปี 2567 (Future 

Market Insight, March 2024) ซึ+ งหากอ้าง อิงจากข้อมูลขององค์การการท่องเ ที+ ยวโลกแห่ง

สหประชาชา ติ  ( United Nation World Tourism Organization : UNWTO) และ  International 

Transport Forum ระบุว่ามีประชากรนบัพนัลา้นคนที+เดินทางท่องเที+ยวในแต่ละปี และคาดการณ์ว่า

จะเพิ+มขึY น 3.3% ต่อปีจนถึงปี 2573 (ค.ศ. 2030) จึงเป็นปัจจัยที+จะทาํให้เกิดการสนับสนุนและ
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ส่งเสริมโอกาสในการเติบโตของธุรกิจในอุตสาหกรรม เพื+อเป็นกลไกสําคญัในการขบัเคลื+อน

เศรษฐกิจของหลายประเทศ นอกจากนีY การเปลี+ยนแปลงทางด้านทัศนคติและพฤติกรรมของ

นักท่องเที+ยวที+ตระหนักและใส่ใจในสิ+งแวดลอ้มมากขึYน เป็นอีกปัจจยัที+สนับสนุนให้ตลาดการ

ท่องเที+ยวย ั+งยืนมีแนวโนม้การเติบโตมากยิ+งขึYน ซึ+ งผลจากการสาํรวจของ Booking.com ในปี 2567 

พบวา่ นกัท่องเที+ยว 3 ใน 4 ส่วนตอ้งการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืมากขึYนในอีก 1 ปีขา้งหนา้โดยมากกวา่ 

50% มุ่งมั+นที+จะลดการใชพ้ลงังานและเลือกการเดินทางที+เป็นมิตรต่อสิ+งแวดลอ้มมากขึYน อีกทัYงกวา่ 

40% ของนกัท่องเที+ยวรู้สึกผิดนอ้ยลงเมื+อเลือกการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยืน ซึ+ งสอดคลอ้งกบัผลสาํรวจ

ของ Agoda ที+พบวา่นกัท่องเที+ยวในเอเชียเกือบ 4 ใน 5 คนใหค้วามสาํคญัและใหค้วามสนใจในการ

เลือกแพค็เกจ็ท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืมากกวา่การท่องเที+ยวแบบทั+วไป (วจิยักรุงศรี, 2567)  

 

การท่องเที<ยวในประเทศไทย  

การท่องเที+ยวในประเทศไทยไดมี้พฒันาการมาตัYงแต่ พ.ศ 2467 สมยัพระเจา้บรมวงศ์

เธอกรมพระกาํแพงเพชรอคัรโยธินเมื+อครัY งยงัคงดาํรงตาํแหน่งผูบ้ญัชาการรถไฟไทย ไดท้รงดาํริ

ส่งเสริมการท่องเที+ยวโดยการส่งเรื+องราวของประเทศไทยไปเผยแพร่ที+สหรัฐอเมริกาและมีการจดัตัYง

ส่วนรับรองและให้ความช่วยเหลือนกัท่องเที+ยวที+จะเดินทางมาประเทศไทย จนเกิดแผนการพฒันา

และจดัตัYงเป็นหน่วยงานดา้นการท่องเที+ยวจนถึงปัจจุบนั (การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย) และดว้ย

ความความสมบูรณ์ของทรัพยากรธรรมชาติของประเทศ ทาํให้ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที+ยวที+

หลากหลายและสวยงามที+ดึงดูดความสนใจจากนกัท่องเที+ยวทั+วโลก รวมทัYงยงัสามารถสร้างรูปแบบ

การเดินทางท่องเที+ยวที+ตอบสนองกบัความตอ้งการของตลาดการท่องเที+ยวโลกได ้โดยสามารถ

จาํแนกได้เป็น 3 รูปแบบหลัก ตามการแบ่งขององค์กรการท่องเที+ยวโลกแห่งสหประชาชาติ 

(UNWTO) ดงันีY   

1. การท่องเที+ยวในแหล่งวฒันธรรม (Natural Based-tourism) ซึ+ งประกอบไปดว้ยการ

ท่องเที+ยวเชิงนิเวศ การท่องเที+ยวเชิงนิเวศทางทะเล การท่องเที+ยวเชิงธรณีวิทยา การท่องเที+ยวเชิง

เกษตร และการท่องเที+ยวเชิงดาราศาสตร์ 

2. การท่องเที+ยวในแหล่งวฒันธรรม (Cultural Based-Tourism) ประกอบด้วยการ

ท่องเที+ยวเชิงประวติัศาสตร์ การท่องเที+ยวชมวฒันธรรมและประเพณี และการท่องเที+ยวชมวถีิชุมชน  

3. การท่องเที+ยวในความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) ประกอบด้วยการ

ท่องเที+ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที+ยวเชิงทศันศึกษาและศาสนา การท่องเที+ยวเชิงกีฬา การท่งเที+ยวเพื+อ

การศึกษาชาติพนัธ์ุหรือคนกลุ่มน้อย การท่องเที+ยวแบบผจญภยั การท่องเที+ยวแบบโฮมสเตยแ์ละ
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ฟาร์มสเตย ์การท่องเที+ยวพาํนกัระยะยาว การท่องเที+ยวแบบใหร้างวลั การท่องเที+ยวเพื+อการประชุม 

การท่องเที+ยวแบบผสมผสาน 

ในปัจจุบนั มีการท่องเที+ยวรูปแบบใหม่ที+เกิดขึYนและไดรั้บความสนใจมากขึYนตาม

พฤติกรรมของนกัท่องเที+ยวและการเปลี+ยนแปลงทางโครงสร้างสังคม ประกอบกบัความกา้วหนา้

ทางเทคโนโลยีและการเข้าถึงโลกอินเทอร์เน็ตมากขึYน ทาํให้ประเทศไทยกลายเป็นจุดหมาย

ปลายทางของนักท่องเที+ยวยุคใหม่และเกิดรูปแบบการท่องเที+ยวใหม่ๆ อาทิ Volunteer Tourism, 

Youtuber Tourism, Green Tourism เป็นตน้ 

อย่างไรก็ตาม การท่องเที+ยวถือเป็นอุตสาหกรรมหลักที+ขับเคลื+อนเศรษฐกิจของ

ประเทศ สร้างงานและรายไดม้หาศาล โดยในปี 2562 พบว่าประเทศไทยมีรายไดจ้ากการท่องเที+ยว

มากกวา่ 3.01 ลา้นลา้นบาท ซึ+ งคิด 18% ของ GDP ของประเทศ ก่อนช่วงการระบาดของ Covid-19 มี

ชาวต่างชาติเขา้มาท่องเที+ยวสูงสุดถึง 39.9 ลา้นคนในปี 2562 โดยสดัส่วนสูงสุดเป็นนกัท่องเที+ยวชาว

จีนถึง 27.9% ในขณะจาํนวนนกัท่องเที+ยวชาวไทยสูงถึง 230 ลา้นคน-ครัY ง (กระทรวงการท่องเที+ยว

และกีฬา, 2563) 

 
 

ภาพที< 1.1 กราฟแสดงสัดส่วน GDP ของประเทศไทยด้านการท่องเที<ยวต่อ GDP รวมของประเทศ 
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ภาพที< 1.2 กราฟแสดงจํานวนนักท่องเที<ยวต่างชาตแิละรายได้จากนักท่องเที<ยวต่างชาต ิ

 

หลงัจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด อุตสาหกรรมท่องเที+ยวจาํเป็นตอ้ง

ปรับตวัและวางแผนกลยทุธ์ในการสร้างความเชื+อมั+น และการฟืY นฟูธุรกิจเพื+อสร้างความมั+นใจและ

กระตุน้ให้เกิดการเดินทางอีกครัY งให้สอดคลอ้งกบัเทรนดก์ารท่องเที+ยวยคุใหม่ และพฤติกรรมการ

ท่องเที+ยวที+เปลี+ยนแปลงไป โดยมีการจดัทาํแผนการพฒันาการท่องเที+ยวแห่งชาติ ฉบบัที+ 3 พ.ศ. 

2566 – 2570 โดยคณะกรรมการนโยบายการท่องเที+ยวแห่งชาติ (กระทรวงท่องเที+ยวและกีฬา, 2567) 

เพื+อเตรียมความพร้อมต่อการเปลี+ยนและความเสี+ยงทุกรูปแบบที+อาจเกิดขึYน และเพื+อการเติบโตอยา่ง

ย ั+งยนื ผา่น 4 ยทุธศาสตร์การพฒันา ดงันีY   

• ยุทธศาสตร์ที+  1 เสริมสร้างความเข้มแข็งและภูมิคุ้มกันของอุตสาหกรรมการ
ท่องเที+ยวไทย (Resilient Tourism) 

• ยทุธศาสตร์ที+ 2 พฒันาปัจจยัพืYนฐานของอุตสาหกรรมการท่องเที+ยวใหมี้คุณภาพสูง 
(Quality Tourism) 

• ยทุธศาสตร์ที+ 3 ยกระดบัประสบการณ์ดา้นการท่องเที+ยว (Tourism Experience) 

• ยทุธศาสตร์ที+ 4 ส่งเสริมการพฒันาการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื (Sustainable Tourism) 
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ภาพที< 1.3 แผนพฒันาการท่องเที<ยวแห่งชาต ิฉบับที< 3 (พ.ศ. 2566 -2570) 

 

ทัYงนีY  การส่งเสริมการท่องเที+ยวตามแผนยุทธ์ศาสตร์การพฒันาการท่องเที+ยวดงักล่าว 

ทาํใหเ้กิดการฟืY นตวัภาคธุรกิจและเกิดการพฒันาขีดความสามารถของอุตสาหกรรมท่องเที+ยวไทย ซึ+ ง

ทาํใหเ้กิดการฟืY นตวัของการท่องเที+ยวและมีแนวโนม้ในการเติบโตเพิ+มขึYนอยา่งต่อเนื+อง โดยในช่วง

ครึ+ งแรกของปี 2567 มีชาวต่างชาติเขา้มาเที+ยวไทยกวา่ 17.5 ลา้นคน เติบโตกวา่ 35.0%  เมื+อเทียบกบั

ช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อน คิดเป็นอตัราการฟืY นตวัราว 88% เมื+อเทียบกบัช่วงก่อนโควิดปี 2562  

โดยที+นักท่องเที+ยวชาวจีนยงัครองสัดส่วนสูงสุดของจาํนวนนักท่องเที+ยวทัY งหมด (Krungthai 

Compass, 2567) และ 3 จงัหวดัแรกที+ไดรั้บความนิยมสูงสุดของนกัท่องเที+ยวต่างชาติคือ กรุงเทพฯ 

ชลบุรี และภูเก็ต ซึ+ งสอดคลอ้งกบัผลสาํรวจของ Travelers’ Choice Best of The Best Destination ปี 

2567 ของ Tripadvisor ที+ระบุว่า กรุงเทพฯและภูเก็ตติดอนัดบัจุดหมายปลายทางที+เป็นอนัดบัที+ 15 

และ 18 ตามลาํดบั ในขณะที+พทัยาเป็นจุดหมายปลายทางที+กาํลงัมาแรงในกระแสเป็นอนัดบั 7  จน

ทาํใหป้ระเทศไทยสามารถสร้างรายไดจ้ากการท่องเที+ยวในช่วงเดือนมกราคม – สิงหาคม ปี 2567 ถึง 
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1.74 ลา้นลา้นบาท จากการเขา้มาของนักท่องเที+ยวต่างชาติทัY งหมด 23.6 ลา้นและการท่องเที+ยว

ภายในประเทศ 132.63 ล้านคน-ครัY ง (กระทรวงท่องเที+ยวและกีฬา, สิงหาคม 2567) ซึ+ งมีการ

คาดการณ์วา่มีแนวโนม้ในการเติบโตและสร้างการเดินทางประเทศไดม้ากกวา่ 35 ลา้นคน และสร้าง

รายไดป้ระมาณ 1.81 ลา้นลา้นบาทภายในสิYนปีเดียวกนั 

 
 

ภาพที< 1.4 จํานวนนักท่องเที<ยวต่างชาตแิละรายได้จากภาคการท่องเที<ยวไทย 

 

อย่างไรก็ตาม การท่องเที+ยวของนักท่องเที+ยวชาวไทยก็มีแนวโน้มเติบโตและฟืY น

ตวัอยา่งต่อเนื+อง โดยมีจาํนวนนกัท่องเที+ยวชาวเที+ยวไทยเที+ยวไทยในช่วงครึ+ งปีแรกของปี 2567 อยูที่+ 

136.2 ลา้นคน สูงกวา่ช่วงโควดิ-19 อยูที่+ 20.8%  ซึ+ งจงัหวดัที+มีสดัส่วนนกัท่องเที+ยวชาวไทยมากที+สุด 

คือ กรุงเทพมหานคร ในขณะที+เดียวจงัหวดัเมืองรองที+มีระยะทางไม่ไกลจากกรุงเทพพบวา่มีจาํนวน

นักท่องเที+ยวสูงขึYน ได้แก่ กาญจนบุรี ชลบุรี เพชรบุรี ประจวบฯ และอยุธยาตามลาํดบั แต่เมื+อ

พิจารณาค่าใชจ่้ายในการท่องเที+ยวของชาวไทย พบว่าคนไทยใชจ่้ายเพื+อการท่องเที+ยวน้อยลงเมื+อ

เทียบกบัช่วงก่อนโควิด-19 ซึ+ งน่าจะเป็นผลจากความกงัวลเรื+องค่าครองชีพที+สูงขึYนจึงระมดัระวงั

เรื+องการใชจ่้ายมากขึYน (KrungthaiCompass,2567)  

 

การท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน  (Sustainable Tourism ) เป็นรูปแบบการพฒันาการท่องเที+ยว

ที+ให้ความสําคัญกับการลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ+ งแวดล้อมและสังคม พร้อมกับการสร้าง

ประสบการณ์ที+มีคุณค่าและผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ผูมี้ส่วนเกี+ยวขอ้งทุกฝ่าย ไม่ว่าจะเป็น
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นกัท่องเที+ยว ผูป้ระกอบการ และชุมชนทอ้งถิ+น แนวคิดนีYประกอบดว้ย 3 มิติหลกัที+ตอ้งพฒันาไป

พร้อมกนั: 

1. มิติด้านสิ<งแวดล้อม - มุ่งเนน้การคาํนึงถึงผลกระทบจากกิจกรรมการท่องเที+ยวที+อาจ

ก่อให้เกิดมลภาวะต่อสิ+งแวดลอ้ม จึงส่งเสริมแนวปฏิบติัเพื+อการอนุรักษท์รัพยากรธรรมชาติและ

ความหลากหลายทางชีวภาพ การใชพ้ลงังานทางเลือกและพลงังานหมุนเวียน การบริหารจดัการขยะ

และของเสียอยา่งมีประสิทธิภาพ การลดการใชพ้ลาสติกแบบใชค้รัY งเดียว และการสนบัสนุนรูปแบบ

การเดินทางที+ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์

2. มิติด้านสังคมและวฒันธรรม - มุ่งรักษาและส่งเสริมเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมดัYงเดิม

ของทอ้งถิ+น สร้างความเคารพต่อวิถีชีวิตและค่านิยมของชุมชน อนุรักษม์รดกทางวฒันธรรมทัYงที+จบั

ตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ตลอดจนภูมิปัญญาทอ้งถิ+นใหค้งอยูแ่ละมีการถ่ายทอดสู่คนรุ่นหลงั 

3. มิติด้านเศรษฐกจิ - ใหค้วามสาํคญักบัการบริหารจดัการทรัพยากรการท่องเที+ยว การ

สร้างงานและรายไดใ้ห้แก่ชุมชนทอ้งถิ+น การพฒันาโครงสร้างพืYนฐานที+เหมาะสม การกระจาย

ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจอยา่งเป็นธรรมและทั+วถึง ตลอดจนการใชก้ารท่องเที+ยวเป็นเครื+องมือใน

การยกระดบัคุณภาพชีวติและบรรเทาความยากจนของประชาชนในพืYนที+  

 
 

ภาพที< 1.5 แผนผงัแนวคดิการท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน 
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โดยองค์กรการท่องเที+ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (United Nations World Tourism 

Organization : UNWTO) กาํหนดหลกัการเบืYองตน้ในการพฒันา “การท่องเที+ยวย ั+งยนื” สรุปไดค้ร่าว 

ดงันีY  

1. คาํนึงถึงขีดความสามารถของธรรมชาจิ หรือขีดความสามารถในการรองรับ

นกัท่องเที+ยว (Carry Capacity) 

2. สนบัสนุนการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนและความตอ้งการของชุมชน 

3. กระจายผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจอยา่งเป็นธรรมใหก้บัคนในทอ้งถิ+น  

4. ส่งเสริมประสบการณ์ที+มีคุณค่ากบันกัท่องเที+ยวที+มาเยอืน 

5. เขา้ใจและเรียนรู้สภาพของพืYนที+ ทรัพยากร ขนบธรรมเนียม วฒันธรรม วถีิชีวติ  

6. ส่งเสริมการออกแบบที+เป็นกบัสถาปัตยกรรมทอ้งถิ+นและใชว้สัดุในทอ้งถิ+น 

7. ผสานการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนในแผนการพฒันาทัYงระดบัทอ้งถิ+น ภูมิภาค และ

ประเทศ  

8. พฒันาขอ้มูลสาํหรับการตดัสินใจและติดตามตรวจสอบ 

การท่องเที+ยวย ั+งยนืจึงถือวา่มีบทบาทสาํคญัที+จะช่วยในการสงวน รักษา และพฒันาการ

ท่อง เ ที+ ยวและบริการในปัจ จุบันและอนาคตให้ เ ป็นไปอย่ า งสมดุลภายใต้จํากัดของ

ทรัพยากรธรรมชาติ และสร้างการกระจายรายได้สู่เศรษฐกิจโดยอาศยัความร่วมมือและการมี

จิตสาํนึกของทุกภาคส่วน  

ทัYงนีY  การเปลี+ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ (Climate Change) จากสภาวะโลกร้อน 

(Global Warming) จนเขา้สู่ภาวะโลกเดือด (Global Boiling) ในปัจจุบนัไดส้ร้างผลกระทบต่อการ

ดาํรงชีวิตของมนุษย ์ความมั+นคงดา้นเศรษฐกิจและสิ+งแวดลอ้มทั+วทุกมุมโลก ซึ+ งการการท่องเที+ยว

เป็นหนึ+งในอุตสาหกรรมที+สร้างผลกระทบต่อสิ+งแวดลอ้มอยา่งมีนยัสาํคญัทัYงทางตรงและทางออ้ม 

ในแง่ของการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากการเดินทาง การสร้างขยะ และการรบกวนธรรมชาติ ซึ+ ง

พบว่าการขยายตวัทางเศรษฐกิจจากการท่องเที+ยวมีส่วนในการรับผิดชอบต่อการปล่อยการเรือน

กระจกทั+วโลกถึง 8-11% โดยมีสดัส่วนมาจากการเดินทางและการขนส่งมากถึง 49% ของทัYงหมดใน

ภาคอุตสาหกรรมท่องเที+ยว (UNWTO and TFI,2019) ดงันัYน องคก์ารสหประชาชาติจึงมีการประกาศ

และลงนามความร่วมมือกบัประเทศสมาชิกทั+วโลก ทัYง 193 ประเทศรวมทัYงประเทศไทย ณ วนัที+ 25 

กันยายน 2558 ในการรับรองวาระการพฒันาที+ย ั+งยืน ค.ศ. 2030 (2023 Agenda for Sustainable 

Development) ซึ+ งเป็นกรอบในการร่วมพฒันาอยา่งย ั+งยนื “โดยไม่ทิYงใครไวข้า้งหลงั” ทัYงในมิติของ

สังคม เศรษฐกิจ และสิ+ งแวดล้อมภายในปี ค.ศ. 2030 ภายใต้เป้าหมายการพฒันาอย่างย ั+งยืน 

(Sustainable Development Goals : SDGs) ทัYง 17 เป้าหมายที+มีความเป็นสากล และเชื+อมโยงเกืYอหนุน
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กนัใน 5 มิติ (5P) คือ (1) People การพฒันาคน มุ่งเนน้การขจดัความยากจนและลดความเหลื+อมลํYาใน

สังคม (2) Planet สิ+งแวดลอ้ม ให้ความสาํคญักบัการปกป้องรักษาสิ+งแวดลอ้มและสภาพภูมิอากาศ

เพื+อคนในรุ่นต่อไป (3) Prosperity เศรษฐกิจและความมั+งคั+ง ส่งเสริมให้เกิดความเป็นอยูที่+ดีของคน

ในสังคมควบคู่กบัการรักษาธรรมชาติ (4) Peace สันติภาพและความยติุธรรม เนน้หลกัการการสร้าง

สงัคมสงบสุข อยูร่่วมกนัอยา่งสนัติ ไม่แบ่งแยก และ (5) Partnership หุน้ส่วนความยั+งยนื มุ่งเนน้การ

สร้างความร่วมมือในการพฒันาอย่างย ั+งยืนของทุกภาคส่วน ทัYงนีY  การท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนไดถู้ก

กาํหนดใหเ้ป็นหนึ+งในเป้าหมายของการพฒันาอยา่งย ั+งยนื SDG12 วา่ดว้ยการสร้างหลกัประกนัใหมี้

แบบแผนการผลิตและการบริโภคที+ย ั+งยนื (Ensure sustainable consumption and production patterns) 

ซึ+ งมีเป้าประสงค์ย่อย ข้อ 12.B พัฒนาและดําเนินการการใช้เครื+ องมือเพื+อติดตามตรวจสอบ

ผลกระทบของการพฒันาที+ย ั+งยนืในดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืที+สร้างงานและส่งเสริมวฒันธรรม

และผลิตภณัฑท์อ้งถิ+น ทาํให้ที+ผา่นมาเราไดเ้ห็นการผลกัดนัการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยืนโดยหน่วยงาน

ระหวา่งประเทศ อาทิ องคก์รการท่องเที+ยวโลกแห่งสหประชาติ (UN Tourism) ที+เริ+มโครงการต่าง ๆ 

เช่น โครงการลดพลาสติดจากการท่องเที+ยว (Global Tourism Plastics Initiative) ซึ+ งมีองค์กรกว่า 

200 แห่งทั+วโลกไดล้งนามเพื+อมุ่งสู่การเลิกใชพ้ลาสติกแบบใชค้รัY งเลิก และโครงการสนบัสนุนการ

เพิ+มประสิทธิภาพพลงังานของธุรกิจโรงแรมในยุโรป (Hotel Energy Solutions) สภาการท่องเที+ยว

อยา่งย ั+งยนื (Global Sustainable Tourism Council : GSTC) ที+กาํหนดหลกัเกณฑแ์ละรับรองมาตรฐาน

ความยั+งยืนของแหล่งท่องเที+ยว โรงแรม และบริษทันําเที+ยวทั+วโลก  เป็นต้น (วิจัยกรุงศรี, 10 

กนัยายน 2567)  

ในขณะที+ประเทศไทย มีการผลกัดันและขบัเคลื+อนการพฒันาที+ย ั+งยืนในด้านการ

ท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนด้วยเช่นกัน โดยมีการส่งเสริมทัY งในด้านนโยบายและมาตการในด้านการ

ท่องเที+ยวย ั+งยนื ทัYงการกาํหนดพืYนที+และแนวทางในการพฒันาแหล่งท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื การพฒันา

เครื+องมือในการคาํนวณการปล่อยคาร์บอนเพื+อช่วยเตรียมความพร้อมของผูป้ระกอบการทางการ

ท่องเที+ยว หรือการส่งเสริมมาตรฐานการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืดว้ยรางวลั และการรับรองความยั+งยนื

ระดบัโลก รวมถึงการสนบัสนุนการท่องเที+ยวในรูปแบบอื+นๆ ที+มุ่งเนน้การสร้างผลกระทบเชิงบวก

แก่เศรษฐกิจ สังคม และสิ+ งแวดล้อม เช่น การท่องเที+ยวอย่างมีความรับผิดชอบ (Responsible 

Tourism) การท่องเที+ยวเชิงฟืY นฟู (Regenerative Tourism) เป็นตน้ แมภ้าพลกัษณ์ดา้นการท่องเที+ยว

ของประเทศไทยจะสามารถแข่งขนัในเวทีโลกได ้แต่ทว่าความสามารถในการแข่งขนัดา้นการ

ท่องเที+ยวในมิติความยั+งยืนของประเทศไทยยงัอยูใ่นลาํดบัที+ 88 จาก 99 ประเทศ จากการจดัอนัดบั

การท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืน (Sustainable Travel Index Ranking) ของ Euromonitor International ในปี 
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2565 และอยูใ่นลาํดบัที+ 47 จาก 119 ประเทศในการจดัลาํดบัดา้นการพฒันาการท่องเที+ยว (Travel & 

Tourism Development Index) ของ World Economic Forum ในปี 2567 

 
 

ภาพที< 1.6 การจัดลาํดบัด้านการพฒันาการท่องเที<ยวของ World Economics Forum ปี 2024  

ที+มา : World Economic Forum, 2024 

 

การสื< อสารทางการตลาด หรือ Marketing Communication คือ กระบวนการในการ

สื+อสารหรือถ่ายทอดขอ้มูลเกี+ยวกับสินคา้และบริการ แบรนด์ หรือแนวคิดไปยงักลุ่มเป้าหมาย

ปลายทาง เพื+อสร้างการรับรู้ ความเขา้ใจ ส่งเสริมการขายและการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีในระยะ

ยาว ซึ+ งตอ้งอาศยัการวางแผนอยา่งเป็นระบบและดาํเนินการที+สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายเพื+อใหเ้กิด

ประสิทธิภาพในการรับรู้ จดจําภาพลักษณ์และสร้างทัศนคติที+ ดี รวมไปถึงการเรียนรู้และ

เปลี+ยนแปลงพฤติกรรม ในปัจจุบนัการท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย ถือเป็นหน่วยงานภาครัฐที+มี

บทบาทและพนัธกิจสาํคญัในการส่งเสริมการตลาดและประชาสัมพนัธ์เพื+อสร้างความเชื+อมั+นดา้น

การท่องเที+ยว ควบคู่กบัการส่งมอบสินคา้และประสบการณ์ที+มีคุณค่าของประเทศไทย โดยในปี 

2567 ททท.ไดรั้บจดัสรรงบประมาณกวา่ 5,200 ลา้นบาทในการดาํเนินตามแผนยทุธ์ยทุธศาสตร์การ

พฒันาการท่องเที+ยวของประเทศปี 2566-2570 ภายใตเ้ป้าหมายในการสร้างรายไดจ้ากการท่องเที+ยว

รวม 3.5 ลา้นลา้นบาททัYงจากนกัท่องเที+ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ ทัYงนีY  การท่องเที+ยวแห่งประเทศ
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ไทยได้กาํหนดทิศทางและแนวทางในการสื+อสารทางการตลาดท่องเที+ยว ปี 2567 ผ่านแนวคิด 

Moving Forward To Better การฟืY นฟูการท่องเที+ยวสู่บริบทที+ดีขึYน ทัYงดา้นอุปสงคแ์ละอุปทาน โดย

ให้ความสาํคญัในการสร้างความมั+นคงทางการท่องเที+ยว กา้วสู่ High Value and Sustainability ดว้ย

ความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในอุตสาหกรรมท่องเที+ยว รวมถึงแผนในปี 2568 ที+จะมุ่งเนน้ใหเ้ป็นปี

แห่งการท่องเที+ยว Amazing Thailand Grand Tourism Year ที+นาํเสนอการท่องเที+ยวเมืองรอง และ

แคมเปญสุขทนัทีที+เที+ยวไทย เพื+อกระตุน้ให้เกิดการท่องเที+ยวควบคู่ไปกบัการสื+อสารเพื+อสร้างการ

รับรู้อย่างย ั+งยืน  อาทิ  การสร้างเส้นทางท่องเที+ยว  20 Low Carbon Lifestyle บนเพจ  Amazing 

Thailand การจัดเทศกาลด้านการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืน (Amazing Green Fest 2024) ร่วมกับ The 

Cloud โครงการสร้างกระแสการท่องเที+ยวอยา่งรับผดิชอบ “ลดโลกเลอะกบักลฟั เที+ยวทชัใจ ดีต่อใจ 

ดีต่อโลก” การจดัทาํป้ายโฆษณาและวิดีโอสุขทนัทีที+เที+ยวไทย การสื+อสารการท่องเที+ยวย ั+งยืนผ่าน

บทความและวารสารออนไลน์บนเวบ็ไซต ์TAT Review  เป็นตน้  

 
 

ภาพที< 1.7 ตวัอย่างรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดด้านการท่องเที<ยวอย่างยั<งยืนของ ททท.  
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จากประเด็นที+กล่าวมา ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษารูปแบบการสื+อสารทาง

การตลาดทางการท่องเที+ยวย ั+งยืนของการท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในฐานะองคก์รทาง

การตลาดว่ามีแนวทางและรูปแบบในการสื+อสารทางการตลาด รวมถึงประสิทธิภาพในการสื+อสาร

ทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวย ั+งยืนที+มีผลต่อการการตดัสินใจและการรับรู้ของนกัท่องเที+ยวชาว

ไทยอยา่งไร จึงมาสู่การวจิยัในครัY งนีY  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ 

1. เพื+อศึกษาและเขา้ใจรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยืนของ
การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

2. เพื+อศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมการตอบสนองของนกัท่องเที+ยวชาวไทยต่อการ
สื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ ททท.  

3. เพื+อศึกษาประสิทธิภาพของการสื+อสารทางการตลาดและวิเคราะห์รูปแบบการ
สื+อสารการตลาดที+มีผลต่อการการตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวของนกัท่องเที+ยวชาวไทย 

 

 

1.3 คาํถามวจิยั 

รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดทางการท่องเที+ยวในเรื+องการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ 

ททท. มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจเพียงใดของนกัท่องเที+ยวชาวไทย  

 

 

1.4 คาํนิยามศัพท์ หรือคาํจาํกดัความที*ใช้ในวจิยั 

นักท่องเที<ยว หมายถึง ผูที้+เดินทางเพื+อความเพลิดเพลินกบัการพกัผ่อนและเป็นการ

เดินทางที+มีเกิดความสมคัรใจจากที+อยูอ่าศยัปกติไปยงัอีกที+หนึ+ง และมีการคา้งคืนอยา่งนอ้ย 1 คืนใน

พืYนที+ประเทศไทย ในช่วงเวลา 1 ปีที+ผา่นมา 

 

การท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน หมายถึง การท่องเที+ยวที+คาํนึงถึงผลกระทบทางสิ+งแวดลอ้ม 

สังคม และเศรษฐกิจในระยะยาว โดยมุ่งเนน้การรักษาทรัพยากรธรรมชาติและวฒันธรรมทอ้งถิ+น 

การท่องเที+ยวในลกัษณะนีY มุ่งหวงัที+จะตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเที+ยวในปัจจุบนั โดยไม่

ทาํใหท้รัพยากรของคนรุ่นต่อไปลดลง  
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1.5 ประโยชน์ของงานวจิยั  

1. สร้างความเขา้ใจในรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืที+
ผา่นภายใตภ้ารกิจของ ททท.  

2. สร้างความเขา้ใจในแนวทางและประสิทธิภาพในการสารสื+อทางการตลาดของ
ททท. วา่มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเที+ยวชาวไทยอยา่งไร 

3. ททท. สามารถใช้ขอ้มูลในการกาํหนดทิศทางและแนวทางในการวางแผนการ

สื+อสารและกลยุทธ์ทางการตลาดกบันกัท่องเที+ยวในอนาคตเป็นแนวทางในการสื+อสารเรื+องความ

ยั+งยืนให้เกิดการรับรู้ในวงกวา้งและส่งเสริมภาพลกัษณ์ที+สอดคลอ้งกบัการบรรลุเป้าหมาย SDGs 

ของประเทศ
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บทที* 2 

วรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที*เกี*ยวข้อง 

 

 

ในการศึกษาวิจยัเรื+อง การสื+อสารทางการตลาดท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของการท่องเที+ยว

แห่งประเทศไทยที+มีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจในการเดินทางท่องเที+ยวของนกัท่องเที+ยวชาว

ไทยครัY งนีY  ผูศึ้กษาไดมุ่้งศึกษานาํกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้งมาเป็นแนวทางในการ

กาํหนดประเดน็ในการศึกษาเพื+อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวจิยั ดงัต่อไปนีY  

2.1.แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้ง  

2.1.1 แนวคิดและรูปแบบของการสื+อสาร (Communication) 

2.1.2 แนวคิดดา้นการสื+อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 

2.1.3 แนวคิดดา้นการตลาดการท่องเที+ยว 

2.1.4 ทฤษฎีส่วนประสบทางการตลาดท่องเที+ยว 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีการสื+อสารภาพลกัษณ์ (Branding) 

2.2 งานวจิยัที+เกี+ยวขอ้ง 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี*เกี*ยวข้อง  

2.1.1 แนวคดิและรูปแบบของของการสื<อสาร (Communication) 

กระบวนการการสื+อสารเกิดขึYนซํY ากันไปเรื+ อย ๆ จนเกิดเป็นกระบวนการในการ

แลกเปลี+ยนขอ้มูลระหว่างบุคคล โดยเริ+มตัYงแต่การแปลความหมายไปจนถึงการส่งต่อขอ้มูลซึ+ งกนั

และกัน จนกว่าทัY งสองฝ่ายจะเข้าใจกัน ซึ+ งต้องอาศัยองค์ประกอบของการสื+ อสารเพื+อสร้าง

ประสิทธิภาพของการสื+อสารดว้ย แบบจําลองการสื<อสารของแชรมม์ (The Schramm Model) 

วิลเบอร์ แชรมม ์(Schramm, 1954) ไดน้าํแนวคิดของออสกูด (ChariesE. Osgood) มา

เพิ+มเติม ซึ+ งแชรมมไ์ดน้าํแนวคิดเกี+ยวกบักลไกการทาํงานของเครื+องจกัรหรือเทคนิคมาปรับใชใ้น

การอธิบายกระบวนการสื+อสารของมนุษยโ์ดยไดมี้การสร้างแบบจาํลองมีลกัษณะเป็นวงกลมเพื+อให้

เห็นว่าผูส่้งสารและผูรั้บสารจะทาํหน้าที+อย่างเดียวกนัในขัYนตอนการแลกเปลี+ยนสาร ไดแ้ก่ การ

เขา้รหสั (Encoding) คือ ผูส่้งสารไดแ้ปลสารใหเ้ป็นภาษาหรือรหสัที+เหมาะแก่การถ่ายทอดสารการ

ถอดรหัส (Decoding) คือ ผูรั้บสารแปลรหัสสารเพื+อรับทราบความหมายที+ผูส่้งสารส่งมา และการ
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ตีความ (Interpreting) คือ การที+ผูส่้งสารและผูรั้บสารสามารถตีความสารในทิศทางเดียวกนั เพื+อให้

การสื+อสารสัมฤทธิq ผล แต่ทัYงนีY การตีความยอ่มขึYนอยูก่บักรอบแห่งการอา้งอิง ไดแ้ก่ พืYนความรู้เดิม

ประสบการณ์ทางสังคมและวฒันธรรม ในกรณีที+ผูส่้งสารมีกรอบแห่งการอา้งอิงเหมือนกนั การ

สื+อสารกย็อ่มประสบความสาํเร็จ โดยแชรมม ์ไดส้รุปกระบวนการสื+อสารเป็นแบบจาํลอง 3 ลกัษณะ

ดว้ยกนัดงันีY  

แบบจาํลองที+ 1 นําเสนอการสื+อสารในรูปแบบของกระบวนการเส้นตรง (Linear 

Process) ซึ+ งมีองคป์ระกอบหลกัเรียงลาํดบัตามขัYนตอนการส่งขอ้มูลจากฝ่ายหนึ+ งไปยงัอีกฝ่ายหนึ+ ง 

โดยประกอบดว้ย: 

• แหล่งสาร (Source) - จุดกาํเนิดของขอ้มูลหรือผูที้+ตอ้งการส่งขอ้ความ 

• การเขา้รหสั (Encoder) - กระบวนการแปลงความคิดหรือขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปแบบ

ของสญัลกัษณ์หรือสญัญาณที+สามารถส่งต่อได ้

• สญัญาณ (Signal) - รูปแบบของขอ้มูลที+ถูกส่งผา่นช่องทางการสื+อสาร 

• การถอดรหสั (Decoder) - กระบวนการแปลความหมายของสญัญาณที+ไดรั้บ 

• จุดหมายปลายทาง (Destination) - ผูรั้บสารหรือจุดสิYนสุดของการส่งขอ้มูล 

จุดเด่นของแบบจาํลองนีY คือความเรียบง่ายในการอธิบายการไหลของขอ้มูลจากผูส่้งไป

ยงัผูรั้บ อยา่งไรก็ตาม ขอ้จาํกดัสาํคญัคือการไม่ให้ความสาํคญักบัการตอบสนองของผูรั้บสารและ

การปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูสื้+อสาร ทาํให้มองขา้มลกัษณะการโตต้อบซึ+ งเป็นองคป์ระกอบสาํคญัของ

การสื+อสารในสถานการณ์จริง 

 

ภาพที< 2.1 กระบวนการสื<อสารแบบเส้นตรง 

ที+มา Schramm (1960) 
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แบบที+ 2 อธิบายถึงกระบวนการสื+อสารซึ+ งทัY งผูส่้งสารและผูรั้บสารต้องมีพืYนฐาน

ประสบการณ์บางส่วนที+คลา้ยคลึงกนั โดยการแลกเปลี+ยนขอ้มูลเกิดขึYนภายในขอบเขตประสบการณ์

ชีวิตของแต่ละบุคคล ความมีประสิทธิผลของการสื+อสารจึงมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัระดบัของ

ประสบการณ์ที+ทบัซ้อนกนัระหว่างคู่สื+อสาร โมเดลนีY จึงเนน้ความสําคญัของ "พืYนที+ประสบการณ์

ร่วม" (Field of Experience) และให้นํY าหนักกับภูมิหลงัและประสบการณ์เฉพาะตวัของทัYงฝ่ายผู ้

ถ่ายทอดสารและฝ่ายผูรั้บขอ้มูล 

ภาพที< 2.2 กระบวนการสื<อสารแบบที<เน้นประสบการณ์ร่วม 

ที+มา Schramm (1960) 

 

แบบที+ 3 อธิบายถึงธรรมชาติของกระบวนการสื+อสารที+มีการแลกเปลี+ยนปฏิสัมพนัธ์

ระหวา่งผูสื้+อสารทัYงสองฝ่าย โดยแต่ละฝ่ายตอ้งดาํเนินบทบาทที+คลา้ยคลึงกนัในระหวา่งการสื+อสาร 

ประกอบดว้ยการเขา้รหสัขอ้มูล การตีความ และการถอดรหสัสญัลกัษณ์ก่อนส่งต่อไปยงัอีกฝ่าย เมื+อ

ฝ่ายหนึ+ งรับขอ้มูลแลว้ ก่อนที+จะตอบกลบั จะตอ้งผ่านกระบวนการคลา้ยกนั คือการนาํขอ้ความที+

ตอ้งการสื+อสารมาเขา้รหสั แปลความหมาย และถอดรหสัเพื+อส่งกลบัไปยงัผูสื้+อสารฝ่ายแรก ทาํให้

เกิดการหมุนเวยีนของขอ้มูลอยา่งต่อเนื+อง 
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ชแรมม ์(Schramm) ไดเ้รียกรูปแบบการสื+อสารนีYวา่ "กระบวนการสื+อสารแบบวงกลม" 

(Circular Communication Process) ซึ+ งแสดงให้เห็นถึงลกัษณะการสื+อสารที+เป็นการโตต้อบกนัไป

มา ไม่ไดเ้ป็นเพียงการส่งขอ้มูลทางเดียวเท่านัYน แต่เป็นการแลกเปลี+ยนขอ้มูลที+หมุนเวียนไปมา

ระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซึ+ งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงลกัษณะที+เป็นพลวตัของการสื+อสารในชีวติจริง 

 

ภาพที< 2.3 กระบวนการสื<อสารแบบวงกลม 

ที+มา Schramm (1960) 

 

แบบจําลองการสื<อสารของแชนนอนและวเีวอร์ (The Shannon and Weaver Model)  

แชนนอนและวีเวอร์ (Shannon and Weaver. 1949) เป็นวิศวกรชาวอเมริกนัของ บริษทั 

Bell telephone ที+มีหนา้ที+ในการจดัระบบเสียงโทรศพัทใ์หมี้ความชดัเจน สามารถรับข่าวสารได ้และ

วีเวอร์ไดน้าํแนวคิดของแชนนอนมาประยกุตใ์ชก้บัการสื+อสารของมนุษย ์โดยสร้างแบบจาํลอง การ

สื+อสารเพื+ออธิบายกระบวนการของการสื+อสารอิเล็กทรอนิกส์ บางคนเรียกว่า แบบจาํลองการ 

สื+อสารเชิงทฤษฎีคณิตศาสตร์ ซึ+ งไดตี้พิมพใ์นวารสารของบริษทั Bell Telephone Laboratory Journal 

ในปี ค.ศ. 1949 แบบจาํลองการสื+อสารของแชนนอนและวีเวอร์นีY เป็นกระบวนการสื+อสารเชิง

เส้นตรงคือ การสื+อสารจะเกิดขึYนฝ่ายเดียวเมื+อผูส่้งสารไดส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร ทัYงนีYการสื+อสารจะมี

ประสิทธิผล มากน้อยเพียงใดขึYนอยู่กับองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่แหล่งสาร (Information 
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source) เครื+องส่ง (Transmitter) สญัญาณ (Signal) เครื+องรับ (Receiver) ผูรั้บ (Destination) และเสียง

รบกวน (Noise source) แบบจาํลองการสื+อสารดงักล่าว 

 

ภาพที< 2.4 กระบวนการสื<อสารของแชนนอนและวเีวอร์ 

ที+มา Shannon (1948) 

 

แบบจําลองการสื<อสารของเบอร์โล (The Berlo Model or SMCR Model) 

1. ผู้ส่งสาร คือบุคคลที+ส่งหรือถ่ายทอดขอ้มูล ข่าวสารที+เป็นทัYงวจันะ และอวจันะ โดย

มีคุณสมบติัที+เอืYอต่อความสาํเร็จของการสื+อสาร 4 ประการ คือ 

1.1 ทกัษะในการสื+อสาร หมายถึง ความสามารถทัYงในดา้นการพูด การ

เขียนที+เป็นวจันภาษาและความสามารถในเชิงอวจันภาษา เช่น ความชาํนาญหรือประสบการณ์ใน

การสื+อสารดา้นท่าทาง เป็นตน้ 

1.2 ความรู้ หมายถึง ความรู้ในเรื+องของขอ้มูลข่าวสารที+จะถ่ายทอดไปยงั

ผูรั้บสาร 

1.3 ทศันคติ หมายถึง ความรู้ ความคิดเห็นและความรู้สึกของบุคคลที+มี

ต่อบุคคลเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ+งที+จะมีผลต่อพฤติกรรม และการแสดงออกของผูส่้งสาร 

1.4 ระบบสงัคมและวฒันธรรม หมายถึง กรอบ กฎ ระเบียบ ตลอดจนการ

ดาํเนิน ชีวติ ความเชื+อ ค่านิยม ศิลปวฒันธรรม ประเพณี ที+ผูส่้งสารไดรั้บจะมีอิทธิพลต่อการสื+อสาร  

2. ข้อมูลข่าวสาร คือ เนืYอหาสาระที+เป็นวจันภาษาและอวจันภาษา เช่น ภาษาพดู ภาษา

เขียน ภาษาท่าทาง ซึ+ งประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 5 ประการ คือ  
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2.1 รหัสสาร หมายถึง ส่วนที+เล็กที+สุดของสาร เช่น ส่วนประกอบใน

ภาษา เช่น พยญัชนะ วรรณยกุต ์เพื+อประกอบเป็นคาํ 

2.2 เนืY อหาของสาร หมายถึง ข้อความหรือข้อมูลที+ผูส่้งสารตัY งใจจะ

สื+อสารออกไป 

2.3 การจดัเรียงลาํดบัสาร หมายถึง การเรียบเรียงเนืYอหาของสารตาม

ความถนดั หรือความประสงคข์องแต่ละบุคคล 

2.4 องค์ประกอบย่อยของสาร หมายถึง คาํนาํ เนืYอเรื+ อง หรือสรุป จาก

เนืYอหาสาร ที+ตอ้งการจะสื+อสาร 

2.5 โครงสร้างของสาร หมายถึง การจดัเนืYอหาสารให้เป็นไปตามภาษา

ของผูส่้งสาร เช่น ประธาน กริยา กรรม ส่วนขยาย เช่น ในภาษาไทยเราใชค้ าว่า ปากกาสีแดง แต่

ภาษาองักฤษใช ้Red Pen (แดงปากกา) เนื+องจากการขยายในตาํแหน่งที+ตรงกนัขา้ม 

3. ช่องสาร คือ ช่องทางที+ใชใ้นการถ่ายทอดสาร เบอร์โลไดว้เิคราะห์ถึงประสาทสมัผสั

ทัYงหา้ที+มีส่วนในการสื+อสาร ประกอบไปดว้ย 

3.1 การมองเห็น เป็นการสร้างการรับรู้หรือถือวา่เป็นการสื+อสารเชิงอวจั

นะ 

3.2 การได้ยิน เป็นการสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจ ถึงแมบ้างครัY ง

อาจจะไม่เขา้ใจในภาษาที+สื+อสารทัYงหมด เนื+องจากอาจมีปริภาษา เช่น การกระแอม หรือการท าเสียง

ต่างๆซึ+งสามารถตีความหมายได ้

3.3 การดมกลิ+น เป็นการสร้างการรับรู้ และตีความได้ถึงกลิ+นดอกไม ้

กลิ+นนํYาหอมกลิ+นอาหาร หรือกลิ+นขยะ เป็นตน้ 

3.4 การลิYมรส เป็นการสร้างการรับรู้ถึงรสชาติวา่ เผด็ จืด เคม็หรือขม 

3.5 การสัมผสั เป็นการสร้างการรับรู้ สร้างความรู้สึกจากการสัมผสั ซึ+ ง

มนุษยส์ามารถสื+อสารถึงกนัได ้เช่น แม่กอดลูก เป็นการสร้างการรับรู้ถึงความรักและความอบอุ่น 

4. ผู้รับสาร คือ บุคคลที+อยู่ปลายทางของกระบวนการสื+อสาร ซึ+ งมีความสําคญัต่อ 

ความสาํเร็จของการสื+อสาร โดยแบบจาํลองนีY  ไดก้าํหนดส่วนประกอบไว ้เช่นเดียวกบัผูส่้งสาร คือ 

ความชาํนาญในการสื+อสาร ความรู้ ทศันคติระบบสังคมและวฒันธรรม โดยเป็นการพิจารณาและ 

วเิคราะห์ในส่วนของผูรั้บสารการนาํเสนอภาพลกัษณ์(Berlo, 1960). 
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ภาพที< 2.5 ภาพ Berlo’s SMCR Model 

ที+มา Tengan, Callistus; Aigbavboa, Clinton; Thwala, Wellington Didibhuku (2021) 

 

รูปแบบการสื<อสาร 

การสื+อสารการตลาด เป็นหัวใจสําคญัในการขบัเคลื+อนธุรกิจให้ประสบความสําเร็จ 

ช่วยให้แบรนด์สามารถส่งมอบข้อความ กระตุ้นความสนใจ และสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับ

กลุ่มเป้าหมาย โดย 2 รูปแบบการสื+อสารที+มีบทบาทสาํคญั ไดแ้ก่ 

1. การสื+อสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) 

 

ภาพที< 2.6 ภาพ การสื<อสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) 

ที+มา cerkl.com 
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เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมและปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ไม่ใช่เพียงแค่การสื+อสารทาง

เดียวจากแบรนด์ไปยงัลูกคา้เท่านัYน แต่ยงัให้โอกาสลูกคา้ไดแ้สดงความคิดเห็น สามารถโตต้อบ

แลกเปลี+ยนขอ้มูลซึ+งกนัและกนัได ้ 

ยกตวัอยา่งรูปแบบการสื+อสารแบบ 2 ทาง เช่น 

• การใชสื้+อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ตอบคาํถามและขอ้ความของลูกคา้ 

• การจดักิจกรรมถามตอบแบบสด (Live Q&A) ในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

• การจดัสมัมนา อีเวนต ์หรือนิทรรศการ 

• การวจิยัตลาดโดยสอบถามความคิดเห็นลูกคา้  

2. การสื+อสารเพื+อชกัจูงใจ (Persuasive Communication) 

 

ภาพที< 2.7 ภาพการสื<อสารเพื<อชักจูงใจ (Persuasive Communication) 

ที+มา sketchbubble.com 

 

เป็นการใชเ้ครื+องมือการสื+อสารทางการตลาดต่าง ๆ เพื+อจูงใจให้ลูกคา้เกิดความสนใจ

ในสินคา้หรือบริการ สร้างความตอ้งการ และตดัสินใจซืYอในที+สุด 

ยกตวัอยา่งรูปแบบการสื+อสารเพื+อจูงใจ เช่น 

• การโฆษณาผา่นสื+อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์สื+อออนไลน์ 

• การเขียนบทความรีววิสินคา้หรือบริการ 

• การมอบขอ้เสนอโปรโมชนัส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แจกของรางวลั สะสมแตม้ 
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• การประชาสมัพนัธ์ 

• การแถลงข่าว 

• การใช ้Influencer หรือบุคคลที+มีชื+อเสียงในการสื+อสาร  

 

2.1.2 การสื<อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 

Mandala (2024) กล่าววา่ การนาํเสนอสินคา้และบริการใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดท้ราบ

ถือเป็นการตลาดที+ดี แต่หากตอ้งการเพิ+มโอกาสในการปิดการขายและสร้างผลกาํไรให้กบัธุรกิจได้

อยา่งมีประสิทธิภาพนัYน จาํเป็นตอ้งมีองคป์ระกอบของการตลาดที+ครบถว้นสมบูรณ์ ดงันีY  

 

 

ภาพที< 2.8 ภาพ 5 องค์ประกอบของการตลาด  

ที+มา Mandala (2024) 

 

1. แบรนด ์(Brand) 

การสร้างแบรนดที์+แขง็แกร่งและมีเอกลกัษณ์จะช่วยใหธุ้รกิจของคุณแตกต่างจากคู่แข่ง 

เป็นที+จดจาํ และสร้างความน่าเชื+อถือใหก้บัลูกคา้ ซึ+ งจะส่งผลต่อการตดัสินใจซืYอของลูกคา้ดว้ย โดย

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ที+มีประสิทธิภาพ ประกอบดว้ยการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand 

Identity) การกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) การวางตาํแหน่งแบรนด ์(Brand Positioning) 

และการสื+อสารแบรนด์ (Brand Communication) ทัYงนีY  การสร้างแบรนด์ที+แข็งแกร่งไม่ไดห้มายถึง

แค่ชื+อแบรนด ์โลโก ้สโลแกน หรือรูปภาพโฆษณาเท่านัYน แต่ยงัรวมถึงการสร้างเรื+องราวให้กบัแบ

รนด ์บุคลิกภาพของแบรนด ์ การสร้างคุณค่า และการมอบประสบการณ์ที+ดีใหก้บัลูกคา้ดว้ย 
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2. การวจิยัตลาด (Marketing Research) 

การจะประสบความสาํเร็จในการปิดการขายไดน้ัYน คุณจาํเป็นจะตอ้งรู้จกักลุ่มเป้าหมาย

ของตนเองก่อนว่าเป็นใคร ตอ้งการอะไร เพื+อให้สินคา้หรือบริการของคุณตอบโจทยค์วามตอ้งการ

ของลูกคา้อยา่งตรงจุดมากที+สุด ดงันัYน การวิจยัตลาดจึงเป็นเครื+องมือสาํคญัที+จะช่วยใหคุ้ณไดข้อ้มูล

ที+มีคุณค่า เพื+อนาํไปสู่การพฒันากลยทุธ์การตลาดที+ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ ทัYงการวิเคราะห์

สภาพตลาด การวิจยักลุ่มเป้าหมาย การวิเคราะห์คู่แข่ง การวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์รวมไปถึงการ

ทดสอบตลาด เพื+อประเมินปฏิกิริยาการตอบรับของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑก่์อนที+จะนาํออกสู่ตลาด

จริง เพื+อเพิ+มโอกาสในการปิดการขายไดง่้ายยิ+งขึYน 

3. การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณาเป็นเครื+องมือสาํคญัในการสร้างการรับรู้และเป็นวิธีสาํคญัในการสื+อสาร

แบรนด ์สินคา้ หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอยา่ง ช่องทางการโฆษณา เช่น การโฆษณาทาง

สื+อสิ+ งพิมพ์ การโฆษณาทางทีวี การโฆษณาออนไลน์ การโฆษณาบนสื+อโซเชียลมีเดีย ซึ+ งการ

เลือกใช้สื+อโฆษณาที+เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบรูปแบบการสื+อสารด้วยการใช้

ขอ้ความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอที+น่าสนใจ เพื+อดึงดูดความสนใจและสร้างอารมณ์ร่วมกบัลูกคา้ 

ตลอดจนการวางแผนงบประมาณและระยะเวลาอยา่งเหมาะสม จะช่วยใหคุ้ณเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้

อยา่งมีประสิทธิภาพ 

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   

นอกจากการกาํหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย พิจารณาราคาของคู่แข่ง 

การคาํนวณตน้ทุนการผลิต และผลกาํไรแลว้ การส่งเสริมการขายก็เป็นอีกสิ+งที+ตอ้งทาํ เพราะการ

ส่งเสริมการขายเป็นกลยทุธ์กระตุน้การขาย ดึงดูดลูกคา้ใหม่ และรักษาฐานลูกคา้เก่า โดยรูปแบบการ

ส่งเสริมการขายก็มีหลายแบบดว้ยกนั เช่น การลดแลกแจกแถม การให้ส่วนลดพิเศษ หรือการแจก

ของรางวลั ซึ+ งเป็นเครื+องมือที+มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของลูกคา้ และกระตุน้ให้เกิด

การตัดสินใจซืY อในทันที ทัY งนีY  การวางแผนการส่งเสริมการขายที+น่าสนใจและสอดคล้องกับ

กลุ่มเป้าหมาย จะช่วยใหคุ้ณสามารถเพิ+มยอดขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพขึYนดว้ย 

5. สื+อออนไลน์ (Online Media) 

ในยคุดิจิทลัอยา่งปัจจุบนันีY  การใชสื้+อออนไลน์เป็นเครื+องมือการสื+อสารการตลาดที+มี

บทบาทสาํคญัมาก ไม่ว่าจะเป็นการทาํการตลาดผา่นเวบ็ไซต ์การทาํการตลาดในโซเชียลมีเดีย การ

เขียนบล็อค แมก้ระทั+งการใช ้Influencer  ลว้นมีส่วนช่วยให้แบรนด์เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้

อยา่งกวา้งขวางและมีประสิทธิภาพมากขึYน ซึ+ งการวางแผนกลยทุธ์การตลาดออนไลน์ที+ดี การสร้าง
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เนืYอหาที+น่าสนใจ และการโปรโมตอยา่งต่อเนื+อง จะช่วยเพิ+มการรับรู้แบรนด ์สร้างการมีส่วนร่วมกบั

ลูกคา้ สร้างแบรนดใ์หเ้ป็นที+รู้จกั และเพิ+มโอกาสการขายได ้

 

ประโยชน์ของการทาํการสื<อสารทางการตลาด  

การสื+อสารทางการตลาด เปรียบเสมือนสะพานเชื+อมระหว่างแบรนด์กับลูกค้า มี

บทบาทสาํคญัต่อความสาํเร็จของแบรนดเ์ป็นอยา่งยิ+ง (Mandala, 2024) ดงันีY  

1. สร้างการรับรู้ (Awareness) : ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายรู้จกัสินคา้ บริการ หรือแบรนด์ 

ผา่นการสื+อสารทางการตลาดที+บอกกล่าวถึงคุณค่า คุณประโยชน์ และขอ้ไดเ้ปรียบ เมื+อเปรียบเทียบ

กบัคู่แข่ง นบัวา่เป็นการสร้างฐานลูกคา้กลุ่มใหม่  

2. สร้างความเข้าใจ (Understanding) : ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจถึงคุณสมบัติ 

ประโยชน์ จุดเด่นของสินคา้ บริการ หรือแบรนด ์รวมถึงความคุม้ค่ากบัราคาที+ตอ้งจ่าย   

3. สร้างความพึงพอใจ (Preference) : ช่วยโนม้นา้วใจให้กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจเลือก

ซืYอสินคา้และบริการของเรา 

4. สร้างความจงรักภกัดี (Loyalty) : ช่วยรักษาฐานลูกคา้เก่า กระตุน้ให้ซืYอซํY า และเกิด

การบอกต่อ 

5. สร้างภาพลักษณ์ที+ ดี (Brand Image) : ช่วยสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื+อถือ 

โดยเฉพาะการประชาสัมพนัธ์และกิจกรรมเพื+อสังคม จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที+ดี ความน่าเชื+อถือ 

และความผกูพนัระหวา่งแบรนดก์บัลูกคา้ นาํไปสู่การสร้างฐานลูกคา้ที+ภกัดีต่อแบรนดไ์ด ้

 

การสื<อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

ส่วนประสมทางการตลาดของบอร์เดนในช่วงแรกมีทัY งหมด  12 ส่วนประสม 

ประกอบดว้ย การวางแผนผลิตภณัฑ์ (Product Planning) การกาํหนดราคา (Pricing) การสร้างตรา

สินค้า (Branding) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution Channels) การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการตลาด (Promotions) การบรรจุภณัฑ์ 

(Packaging) การจัดแสดง (Display) การบริการ (Servicing) การจัดการทางกายภาพ (Physical 
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Handling) และการแสวงหาข้อเท็จจริงและการวิเคราะห์ (Fact Finding and Analysis) (Borden, 

1965) 

 

รูป 2.9 องค์ประกอบการสื<อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communications) 

ที+มา Camilleri (2018). 

 

จากความก้าวหน้าทางวิชาการของการสื+อสารการตลาดที+มีจุดเริ+ มตน้มาจาก ส่วน

ประสมทางการตลาด (4P’s) และแมว้า่จะมีเครื+องมือการสื+อสารการตลาดที+มี ความหลากหลายมาก

ขึYนในปัจจุบนั แต่ส่วนประสมการสื+อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) ก็ยงัคงใช้

ส่วนประสมเดียวกนักบัส่วนประสมการส่งเสริม การตลาด (Promotion Mix) ซึ+ งประกอบดว้ยการ

โฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่ (Public Relations and Publicity) การส่งเสริม

การขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) แต่พฒันาการของการสื+อสารการตลาด (Marketing Communication) ที+เกิดขึYนอยา่งเป็น

รูปเป็นร่าง และใหค้วามสาํคญักบัการสื+อสารไปยงัลูกคา้ มีจุดเริ+มตน้ มาตัYงแต่ในยคุแนวคิดที+มุ่งเนน้

ทางการตลาด (The Marketing Concept) (Kotler, 2000) ซึ+ งในยุคดงักล่าวเกิดขึYนหลงัจากผ่านพน้ 3 

ยุคก่อนหน้า  ได้แก่  ยุคการผลิต  (The Production Concept) ยุคเน้นตัวผลิตภัณฑ์(The Product 

Concept) และ ยคุการขาย (The Selling Conceptor Sales Concept) 

ดงันัYน การสื+อสารการตลาดถือเป็นองคป์ระกอบที+มีความสาํคญัอยา่งยิ+งในกลยทุธ์ทาง

ธุรกิจ แมว้่าองค์กรจะมีผลิตภณัฑ์คุณภาพสูง บริการที+เป็นเลิศ ราคาที+แข่งขนัได ้และช่องทางจดั

จาํหน่ายที+เหมาะสม แต่หากขาดการสื+อสารการตลาดที+มีประสิทธิภาพ ผูบ้ริโภคกจ็ะไม่สามารถรับรู้

ถึงตวัตนขององคก์ร ไม่ทราบเกี+ยวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ และไม่เขา้ใจถึงจุดเด่นที+แตกต่างจาก
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คู่แข่ง โดยเฉพาะอย่างยิ+งในกระบวนการสร้างแบรนด์ หากการสื+อสารการตลาดไม่มีประสิทธิผล 

การสร้างการรับรู้และการยอมรับในแบรนด์ยอ่มเป็นไปไดย้าก ดว้ยเหตุนีY  แนวคิดดา้นการสื+อสาร

การตลาดในยุคปัจจุบนัจึงไดน้าํหลกัการ "IMC" หรือ "Integrated Marketing Communication" มา

ประยกุตใ์ช ้ซึ+ งหมายถึงการบูรณาการเครื+องมือการสื+อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขา้ดว้ยกนั

อยา่งมีเอกภาพ (วกิรานต ์มงคลจนัทร์, 2556) 

จากการวิเคราะห์ของอรรถการ สัตยพาณิชย ์(2558) ไดอ้ธิบายถึงเหตุผลที+การสื+อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย โดยพบวา่แนวคิดนีY มีส่วนสาํคญัใน

การสนบัสนุนการสื+อสารแบรนดอ์ยา่งมีประสิทธิภาพ นอกจากนีY ยงัช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ที+

แน่นแฟ้นและประสบการณ์เชิงบวกใหก้บักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

ที+สาํคญั การสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการช่วยใหเ้กิดการรับรู้ในตราสินคา้อยา่งเป็น

ระบบ และในระยะยาวยงัส่งผลให้คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ซึ+ งเป็นสินทรัพยที์+มีค่าของ

องคก์รมีการเติบโตอยา่งต่อเนื+อง เมื+อแบรนดมี์ความแขง็แกร่ง จะช่วยใหก้ารจาํหน่ายสินคา้หรือบริ

การเป็นไปไดง่้ายขึYน โดยไม่จาํเป็นตอ้งพึ+งพาเครื+องมือส่งเสริมการขายมากเกินไป 

ตามหลกัการของการสื+อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การมุ่งเนน้ไปที+กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเป็นสิ+ง

สาํคญั ซึ+ งจาํเป็นตอ้งใชเ้ครื+องมือการสื+อสารหลากหลายรูปแบบร่วมกนัเพื+อใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุด 

โดย Kotler (2003) ไดจ้าํแนกเครื+องมือหลกัในการสื+อสารการตลาดออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่: 

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

4. การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

เครื+ องมือเหล่านีY เ มื+อนํามาใช้อย่างผสมผสานและสอดคล้องกัน  จะช่วยเสริม

ประสิทธิภาพในการสื+อสารกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งครบถว้นและตรงประเด็น โดยมีรายละเอียด 

ดงันีY   

 

1. การโฆษณา (Advertising)  

การโฆษณาเป็นเครื+ องมือการติดต่อสื+อสารที+ช่วยสร้างการรับรู้เกี+ยวกับตราสินคา้ 

(Brand contact)  โดยเหมาะสาํหรับสถานการณ์ดงัต่อไปนีY : 

1.1 เมื+อธุรกิจมุ่งสร้างจุดแตกต่างของผลิตภณัฑ์ให้เป็นที+ประจักษ์แก่

ตลาดในวงกวา้งและในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
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1.2 เมื+อตอ้งการกาํหนดและตรึงตาํแหน่งทางการตลาดในใจผูบ้ริโภค 

เช่น กรณีของสบู่ยี+หอ้หนึ+งที+ตอ้งการวางตาํแหน่งเป็นผลิตภณัฑที์+ปกป้องจากแบคทีเรีย หรือแชมพทีู+

วางตาํแหน่งตวัเองเป็นผลิตภณัฑ ์2-in-1 การโฆษณาที+เขม้ขน้ช่วยใหแ้บรนดส์ามารถครองตาํแหน่ง

นัYนไดอ้ยา่งมั+นคง หากปราศจากการโฆษณา จะเสมือนกบัการสูญเสียความเป็นเจา้ของในตราสินคา้

นัYน 

1.3 เมื+อตอ้งการสร้างผลกระทบในวงกวา้ง อยา่งเช่นโครงการบา้นจดัสรร

ระดบัไฮเอนด์ แมก้ลุ่มเป้าหมายจะมีจาํนวนจาํกดั แต่การโฆษณาช่วยสร้างภาพลกัษณ์ของความ

ยิ+งใหญ่และกระตุน้การพดูถึงในวงกวา้ง 

1.4 สําหรับสินคา้ที+เป็นที+รู้จกัและมีตลาดที+มั+นคงแลว้ ไม่จาํเป็นตอ้งให้

ขอ้มูลความรู้เพิ+มเติมแก่ผูบ้ริโภค เพียงแค่ตอ้งการเนน้ย ํYาความแตกต่างและตาํแหน่งทางการตลาด 

โดยเฉพาะเมื+อลูกคา้มีความตอ้งการซืYออยูแ่ลว้ การโฆษณาจะช่วยตอกย ํYาจุดขายและสร้างการรับรู้

โดยไม่ตอ้งปรับเปลี+ยนทศันคติของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น ผลิตภณัฑท์าํความสะอาดช่องปาก หรือ

โครงการบา้นจดัสรรที+มีคุณสมบติัไม่แตกต่างกนัมาก นกัการตลาดเพียงแค่สร้างจุดขายที+โดดเด่น

และนาํเสนอตาํแหน่งทางการตลาดใหช้ดัเจน 

คุณลกัษณะสาํคญัของการโฆษณา 

1. การโฆษณาเป็นรูปแบบการสื+อสารเชิงชกัชวน ที+มุ่งกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซืYอ 

ผ่านการใชภ้าษาพูด ภาษาเขียน หรือสัญลกัษณ์ต่างๆ เพื+อโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเปลี+ยนแปลง

ความคิดและพฤติกรรมไปในทิศทางที+ผูท้าํโฆษณาตอ้งการ 

2. การโฆษณาใชก้ลยุทธ์การจูงใจทัYงที+อิงกบัขอ้เท็จจริงและการกระตุน้อารมณ์ โดย

นาํเสนอทัYงคุณประโยชน์ที+จบัตอ้งไดข้องสินคา้ และตอบสนองความตอ้งการในมิติทางจิตวทิยาของ

ผูบ้ริโภค 

3. การโฆษณาอาศยัพลงัของสื+อมวลชนหลากหลายประเภทในการกระจายขอ้มูล ซึ+ ง

ช่วยให้สามารถเผยแพร่ข่าวสารเกี+ยวกบัสินคา้และบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายในวงกวา้งไดอ้ย่าง

รวดเร็ว พร้อมกนั และมีประสิทธิภาพ 

4. การโฆษณาไม่เพียงนาํเสนอสินคา้และบริการ แต่ยงัเสนอขายแนวคิดและคุณค่า 

โดยมุ่งสร้างความพึงพอใจและทศันคติเชิงบวก ซึ+ งเป็นปัจจยัสาํคญัที+นาํไปสู่การตดัสินใจซืYอในที+สุด 

5. การโฆษณาจาํเป็นตอ้งระบุแหล่งที+มาหรือผูส้นบัสนุนอยา่งชดัเจน ซึ+ งมีผลต่อความ

น่าเชื+อถือในสายตาผูบ้ริโภค และแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างการโฆษณาเชิงพาณิชยก์บั

การโฆษณาชวนเชื+อทางการเมืองหรืออุดมการณ์ 
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6. การโฆษณาตอ้งมีการลงทุนดา้นงบประมาณสําหรับพืYนที+สื+อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

โทรทศัน์ วิทย ุสิ+งพิมพ ์หรือดิจิทลัแพลตฟอร์ม ผูโ้ฆษณาจึงจาํเป็นตอ้งวางแผนงบประมาณสาํหรับ

การสื+อสารการตลาดอยา่งเหมาะสม 

 

2. การขายโดยบุคลากร (Personal selling) 

เทคนิคการขายแบบตวัต่อตวัโดยใช้พนักงานขายมีความสําคญัอย่างมากในกลยุทธ์

การตลาด โดยเหมาะกบัสถานการณ์ต่อไปนีY : 

2.1 กรณีที+ลกัษณะผลิตภณัฑ์เหมาะกบัการนาํเสนอขายแบบเผชิญหน้า 

เช่น การขายตรงตามบา้น ซึ+ งมกัพบในสินคา้ประเภทอุปกรณ์ไฟฟ้าในครัวเรือน ระบบกรองนํYา แผน

ประกนัชีวติ และผลิตภณัฑเ์สริมความงาม เป็นตน้ 

2.2 สําหรับสินคา้ที+จาํเป็นตอ้งอาศยัการอธิบายรายละเอียดผลิตภณัฑ์

อยา่งลึกซึY ง โดยเฉพาะสินคา้ที+มีความซบัซอ้น ยากต่อการทาํความเขา้ใจดว้ยตนเอง และไม่สามารถ

สื+อสารผา่นช่องทางสื+อมวลชนไดอ้ยา่งครบถว้น ตวัอยา่งเช่น อุปกรณ์ทาํความสะอาดในบา้น เครื+อง

ผลิตนํY าแขง็ อุปกรณ์เครื+องจกัร ยานพาหนะ และผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมอื+นๆ ที+ตอ้งการบุคลากรที+มี

ความรู้เฉพาะดา้นในการอธิบายวธีิการใชง้านและกลไกการทาํงานของผลิตภณัฑ ์

2.3 ในกรณีที+ธุรกิจตอ้งการมอบประสบการณ์บริการที+เป็นเลิศควบคู่ไป

กบัการขายสินคา้ ซึ+ งตอ้งอาศยัปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล โดยพนกังานขายไม่เพียงแต่ทาํหนา้ที+ขาย 

แต่ยงัเป็นผูใ้หค้าํแนะนาํ ติดตัYง และใหบ้ริการหลงัการขาย เช่น การบาํรุงรักษาและซ่อมแซม บทบาท

ของพนกังานขายในลกัษณะนีY มีความสาํคญัเพิ+มมากขึYนในปัจจุบนั 

 

3. กจิกรรมกระตุ้นยอดขาย (Sales Promotion) 

การวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขายมีวตัถุประสงคห์ลากหลาย ดงันีY : 

3.1 การขยายฐานลูกคา้ใหม่ - นักการตลาดจาํเป็นตอ้งพฒันากลยุทธ์ที+

ช่วยลดความกงัวลและความเสี+ยงในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ของผูบ้ริโภค โปรโมชั+นรูปแบบ

ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นการลดราคา การแลกซืYอ การแจกของสมนาคุณ หรือการแถมสินคา้ เป็นเครื+องมือ

สาํคญัที+ช่วยลดความลงัเลและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเปิดใจทดลองสิ+งใหม่ 

3.2 การรักษาความภกัดีของลูกคา้ปัจจุบนั - เมื+อคู่แข่งเปิดตวัผลิตภณัฑ์

ใหม่ ลูกคา้อาจเกิดความสนใจและตอ้งการทดลองใช ้ผูป้ระกอบการจึงตอ้งปรับกลยทุธ์เพื+อหกัลา้ง

ความคาดหวงัของลูกคา้ที+มีต่อสินคา้ใหม่ การส่งเสริมการขายอยา่งตรงจุดจะช่วยสร้างความมั+นใจ

ใหก้บัลูกคา้ที+คุน้เคยกบัคุณภาพสินคา้เดิมอยูแ่ลว้ ทาํใหก้ารเปลี+ยนใจไปใชแ้บรนดอื์+นเป็นเรื+องยาก 
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3.3 การกระตุน้ใหลู้กคา้ซืYอในปริมาณที+มากขึYน - ในบางกรณีความกงัวล

ไม่ไดม้าจากคู่แข่ง แต่มาจากความไม่แน่นอนว่าลูกคา้จะกลบัมาซืYอซํY าหรือไม่ เช่น ผลิตภณัฑ์ทาํ

ความสะอาดที+ใชแ้ลว้หมดไป จึงตอ้งมีกลยุทธ์ที+กระตุน้ให้ลูกคา้ซืYอในปริมาณที+มากขึYน อาทิ การ

มอบคูปองส่วนลดพิเศษสาํหรับการซืYอผลิตภณัฑข์นาดประหยดั 

3.4 การส่งเสริมความถี+ในการใช้ผลิตภณัฑ์ - เมื+อตอ้งการให้ลูกคา้ใช้

สินคา้หรือบริการมากขึYนหรือใชอ้ยา่งสมํ+าเสมอ เช่น โปรแกรมสะสมระยะทางการบินเพื+อส่งเสริม

การใชบ้ริการอยา่งต่อเนื+อง หรือโปรแกรมสะสมคะแนนบตัรเครดิตที+มอบรางวลัพิเศษเมื+อใชจ่้ายถึง

ยอดที+กาํหนดภายในระยะเวลาหนึ+ง 

3.5 การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคปรับระดบัการซืYอสูงขึYน - ส่งเสริมให้ลูกคา้

หนัมาซืYอสินคา้ที+มีมูลค่าสูงขึYน ขนาดใหญ่ขึYน หรือคุณภาพดีกวา่เดิม เช่น โครงการนาํรถยนตรุ่์นเก่า

มาแลกซืYอรุ่นใหม่ในราคาพิเศษ 

3.6 การเสริมประสิทธิภาพงานโฆษณาของแบรนด์ - หลังจากการ

โฆษณาผา่นสื+อหลกัแลว้ ควรเสริมดว้ยเครื+องมือส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย เช่น โปสเตอร์ ป้ายแขวน 

สื+อสิ+งพิมพ ์หรือจุดแสดงสินคา้ที+ดึงดูดความสนใจ ซึ+ งช่วยเพิ+มการรับรู้ ขยายฐานผูรั้บสาร และสร้าง

ความไดเ้ปรียบในการนาํเสนอสินคา้บนชัYนวาง 

 

4. การเผยแพร่ข้อมูลและการสร้างความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน (Publicity and 

Public Relations) 

เครื+องมือสื+อสารการตลาดนีY เหมาะสาํหรับการใชง้านในสถานการณ์ต่อไปนีY : 

4.1 การสร้างอตัลกัษณ์ที+โดดเด่นเหนือคู่แข่ง - ในตลาดที+ผลิตภณัฑ์มี

คุณสมบติัทางกายภาพและประสิทธิภาพใกลเ้คียงกนั ภาพลกัษณ์แบรนดก์ลายเป็นจุดแข่งขนัสาํคญั 

การสร้างเรื+องราวและตาํนานของแบรนด์จึงเป็นกลยทุธ์ที+ทรงพลงั เนื+องจากเป็นสิ+งที+คู่แข่งยากจะ

ลอกเลียนแบบได ้ยกตวัอยา่งเช่น บริษทัวสัดุก่อสร้างชัYนนาํอาจผลิตปูนซีเมนตที์+มีคุณภาพทดัเทียม

กบัคู่แข่ง แต่มีความไดเ้ปรียบดา้นประวติัศาสตร์องคก์รที+ยาวนานและน่าประทบัใจกวา่ 

4.2 การให้ข้อมูลเชิงลึกเพื+อสร้างการรับรู้คุณค่า - สําหรับสินค้าที+ มี

คุณลกัษณะพิเศษที+ตอ้งการการอธิบาย การประชาสัมพนัธ์จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจและเห็นคุณค่า 

ตวัอยา่งเช่น เนืYอววัวากิวระดบัพรีเมียมที+มีราคาสูงกวา่เนืYอววัทั+วไปหลายเท่า (เนืYอสันในทั+วไปราคา 

230 บาทต่อกิโลกรัม เนืYอนาํเขา้จากสหรัฐฯ ราคา 350 บาทต่อกิโลกรัม ในขณะที+เนืYอวากิวมีราคาสูง

ถึง 2,250-4,000 บาทต่อกิโลกรัม) การประชาสมัพนัธ์จะช่วยอธิบายถึงลกัษณะพิเศษของการกระจาย
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ตวัของไขมนัที+คลา้ยลวดลายหินอ่อน ซึ+ งส่งผลใหเ้นืYอมีรสชาติหวาน นุ่ม และละมุน การสร้างความ

เขา้ใจนีYจะช่วยใหผู้บ้ริโภคยอมรับในราคาที+สูงขึYน 

4.3 การนาํเสนอรายละเอียดขอ้มูลที+ซับซ้อน - เมื+อสินคา้หรือบริการมี

จุดเด่นหรือขอ้มูลจาํนวนมากที+ตอ้งการสื+อสาร ซึ+ งไม่สามารถบรรจุลงในโฆษณาที+มีขอ้จาํกดัดา้น

เวลาได้ทัY งหมด (เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ที+มีเวลาเพียง 30 วินาที) การประชาสัมพนัธ์จึงเป็น

ช่องทางที+เหมาะสมในการนาํเสนอขอ้มูลเชิงลึกและสร้างมูลค่าเพิ+มให้กบัผลิตภณัฑ์ ตวัอย่างเช่น 

โรงแรมที+ใหญ่ที+สุดในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต  ้ซึ+ งมีจุดเด่นและสิ+งอาํนวยความสะดวก

มากมายที+ไม่สามารถนาํเสนอไดค้รบถว้นผ่านโฆษณาทั+วไป การประชาสัมพนัธ์จะช่วยสร้างการ

รับรู้ที+ครบถว้นและความเขา้ใจเชิงลึกเกี+ยวกบัแบรนดใ์หก้บัผูบ้ริโภค 

 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การขายทางแคตาลอ็ค (Catalogue 

sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั+งซืYอทางไปรษณีย ์(Mail order) การตลาดทางตรง 

สามารถใชใ้นกรณีต่าง ๆ ดงันีY   

การตลาดแบบตรงถึงผูบ้ริโภค ซึ+ งครอบคลุมวิธีการต่างๆ เช่น การขายผา่นแคตตาลอ็ก 

การตลาดทางโทรศพัท์ และการสั+งซืYอทางไปรษณีย ์สามารถนาํมาประยุกต์ใชไ้ดใ้นสถานการณ์

ดงัต่อไปนีY : 

5.1 เ มื+ อ ธุร กิจ มีฐานข้อ มูลลูกค้า ที+ มี คุณภาพ  -  เ มื+ อสามารถระบุ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน ทัYงตวัตนและที+อยู่ การตลาดทางตรงจะมีประสิทธิภาพสูงกว่าดา้น

ตน้ทุน เช่น การส่งจดหมายถึงกลุ่มเป้าหมาย 8,000 คน ที+อตัราค่าไปรษณีย ์3 บาทต่อฉบบั มีตน้ทุน

รวมเพียง 24,000 บาท ซึ+ งประหยดักวา่การลงโฆษณาในสื+อสิ+งพิมพที์+มีค่าใชจ่้ายสูงกวา่มาก 

5.2 ใชเ้ป็นเครื+องมือในการติดตามผลลูกคา้ที+มีศกัยภาพ - โดยเฉพาะใน

ธุรกิจที+ มีมูลค่าสูงและมีรอบการตัดสินใจซืY อที+ยาวนาน เช่น ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียม ที+อาจมีผูม้าเยี+ยมชมโครงการ 200 คน แต่มีผูที้+พร้อมตดัสินใจซืYอทนัทีเพียง 20 คน 

ส่วนอีก 180 คนเป็นกลุ่มที+ยงัลงัเลและตอ้งการเวลาพิจารณา แทนที+จะลงทุนในการโฆษณาผ่าน

สื+อมวลชนรอบที+สอง การตลาดทางตรงผ่านจดหมายส่วนตวัจะช่วยกระตุน้การตดัสินใจและคง

ความสนใจของลูกคา้กลุ่มนีYไว ้

5.3 เมื+อต้องการสร้างประสบการณ์การตลาดที+เป็นส่วนบุคคล - การ

สื+อสารตรงถึงผูบ้ริโภคช่วยสร้างความรู้สึกพิเศษ ทาํให้ลูกคา้รู้สึกว่าตนเป็นบุคคลสําคญัที+ไดรั้บ

ความสนใจเป็นการเฉพาะ ก่อใหเ้กิดความประทบัใจและความภาคภูมิใจที+ไดรั้บการคดัเลือก เหมาะ
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สาํหรับผลิตภณัฑห์รือบริการระดบัพรีเมียม เช่น โครงการคอนโดมิเนียมหรูมูลค่า 20 ลา้นบาท หรือ

บตัรเครดิตชัYนนาํที+ตอ้งการกลุ่มลูกคา้เฉพาะ 

5.4 การกระตุน้ความทรงจาํและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ - การตลาด

ทางตรงเป็นเครื+ องมือที+มีประสิทธิภาพในการรักษาการติดต่อกับลูกคา้ปัจจุบนัและเสริมสร้าง

ความสัมพนัธ์ที+ดี ตวัอยา่งที+พบเห็นไดบ่้อย เช่น การส่งจดหมายแจง้เตือนเมื+อใกลถึ้งกาํหนดต่ออายุ

สมาชิกนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์หรือบริการรายเดือนต่างๆ ซึ+ งช่วยเพิ+มอตัราการต่ออายแุละรักษาฐาน

ลูกคา้ไวไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

2.1.3 แนวความคดิการตลาดการท่องเที<ยว  

การตลาดท่องเที+ยว ไดมี้ผูใ้หค้าํจาํกดัความไวต่้างๆ กนั ดงันีY  

การตลาดการท่องเที+ยวไดรั้บการอธิบายความหมายจากนกัวิชาการและองคก์รต่างๆ 

ในแง่มุมที+สอดคลอ้งกนั โดยบุญเลิศ จิตตัYงวฒันา (2555) ไดนิ้ยามวา่ การตลาดการท่องเที+ยวคือความ

พยายามของผูป้ระกอบการในการวิเคราะห์ทรัพยากรและบริการด้านการท่องเที+ยวที+สามารถ

นาํเสนอให้กบันกัท่องเที+ยวแต่ละกลุ่ม จากนัYนจึงประยกุตใ์ชส่้วนประสมทางการตลาดเพื+อกระตุน้

ให้นกัท่องเที+ยวเกิดความตอ้งการเดินทางและใชบ้ริการ ซึ+ งจะนาํมาซึ+ งผลกาํไรและความพึงพอใจ

ของทัYงสองฝ่าย 

แนวคิดนีY สอดคล้องกับมุมมองของวินิจ วีรยางกูร (2532) ที+มองว่าการตลาดการ

ท่องเที+ยวเป็นปรัชญาการจดัการที+มุ่งเนน้ความตอ้งการของนกัท่องเที+ยวเป็นศูนยก์ลาง โดยอาศยัการ

วิจยัตลาด การคาดการณ์แนวโน้ม และการคดัสรรทรัพยากรการท่องเที+ยวที+ตรงกบัความตอ้งการ 

เพื+อสร้างประโยชน์สูงสุดใหก้บัธุรกิจในการใหบ้ริการแก่กลุ่มเป้าหมาย 

ในทาํนองเดียวกนั องคก์ารท่องเที+ยวโลก (World Tourism Organization, 1999) ไดใ้ห้

นิยามว่า การตลาดการท่องเที+ยวเป็นกระบวนการที+เชื+อมโยงระหว่างผูใ้ห้บริการและนกัท่องเที+ยว 

โดยมีเป้าหมายเพื+อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเที+ยวให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ควบคู่ไป

กบัการสร้างประโยชน์อยา่งเตม็ที+ใหก้บัผูใ้หบ้ริการ 

จะเห็นไดว้า่ การตลาดการท่องเที+ยวมีองคป์ระกอบสาํคญัร่วมกนัคือ การมุ่งเนน้ความ

ตอ้งการของนกัท่องเที+ยว การวิเคราะห์ทรัพยากรการท่องเที+ยว และการสร้างความสมดุลระหว่าง

ความพึงพอใจของนกัท่องเที+ยวกบัผลประโยชน์ของผูป้ระกอบการ 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2550) ไดอ้ธิบายวา่การศึกษาองคป์ระกอบทางการท่องเที+ยว ซึ+ ง

ครอบคลุมทัYงด้านการผลิตและการบริโภคสินคา้และบริการ เป็นพืYนฐานสําคญัในการกาํหนด

แนวทางพฒันาผลิตภณัฑท์างการท่องเที+ยวและส่งเสริมให้เกิดการเดินทางของนกัท่องเที+ยว โดยมี
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องคป์ระกอบหลกัที+ตอ้งพิจารณา ไดแ้ก่ อุปสงคท์างการท่องเที+ยว (Tourism Demand) และอุปทาน

ทางการท่องเที+ยว (Tourism Supply) 

แนวคิดนีY สอดคลอ้งกบั Middleton (1994) ที+มองว่าการตลาดการท่องเที+ยวเป็นการ

วิเคราะห์ความตอ้งการของนกัท่องเที+ยว ควบคู่ไปกบัการจดัองคป์ระกอบสาํคญัของอุตสาหกรรม

การท่องเที+ยวใหต้อบสนองต่ออุปสงค ์โดยใชส่้วนประสมทางการตลาดเป็นเครื+องมือเชื+อมโยง 

ในบริบทของการวางแผนการตลาดการท่องเที+ยว มีองคป์ระกอบสาํคญัที+ตอ้งพิจารณา

ดงันีY : 

แผนการตลาด  (Marketing Plan) คือเอกสารหรือคู่มือที+ ใช้เ ป็นแนวทางในการ

ดาํเนินงานและควบคุมกิจกรรมทางการตลาดขององคก์ร ซึ+ งมีความสอดคลอ้งและเชื+อมโยงกบักล

ยทุธ์การตลาดที+ไดก้าํหนดไวล่้วงหนา้ 

โอกาสทางการตลาด (Marketing Opportunity) หมายถึงปัจจยัหรือสถานการณ์ที+เอืYอ

ประโยชน์ต่อการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด ช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และส่งผลให้

องคก์รสามารถเพิ+มผลกาํไรได ้

อุปสรรคหรือภยัคุกคาม (Threat) คือความท้าทายหรือปัจจัยที+อาจเป็นอนัตรายต่อ

กระบวนการดาํเนินงานทางการตลาด ซึ+ งอาจส่งผลใหผ้ลกาํไรขององคก์รลดลงหากไม่มีการจดัการ

อยา่งเหมาะสม 

Binge และคณะ (2005) ไดท้าํการวิจยัเกี+ยวกบัการมุ่งเนน้การตลาดของผูป้ระกอบการ

ธุรกิจนาํเที+ยว ผลการศึกษาชีYใหเ้ห็นวา่คุณภาพการใหบ้ริการเป็นปัจจยัที+มีความสาํคญัอยา่งยิ+งต่อการ

พฒันาและการเติบโตของธุรกิจในอุตสาหกรรมนีY  การบริการที+มีมาตรฐานสูงส่งผลใหเ้กิดความพึง

พอใจและความภกัดีของลูกคา้ในระดบัที+สูงขึYน ซึ+ งจะนาํไปสู่ผลกาํไรที+เพิ+มขึYนของธุรกิจ 

นอกจากนีY  งานวิจยัยงัพบวา่ผลประกอบการของธุรกิจนาํเที+ยวมีความเชื+อมโยงกบัการ

กาํหนดราคา แมว้า่ในอุตสาหกรรมนีY  ราคามกัจะไม่แตกต่างจากคู่แข่งมากนกัและมีการเปลี+ยนแปลง

นอ้ย ดงันัYน ผูป้ระกอบการจึงใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาระบบตรวจสอบคุณภาพบริการเพื+อรักษา

มาตรฐาน สร้างความเชื+อมั+นใหก้บัลูกคา้ และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด 

ในขณะเดียวกนั นุชฤดี รุ่ยใหม่ (2022) ไดน้าํเสนอมุมมองเกี+ยวกบัลกัษณะเฉพาะของ

อุตสาหกรรมการท่องเที+ยววา่เป็นธุรกิจที+มีความไม่มีตวัตนหรือจบัตอ้งไม่ได ้กระบวนการผลิตและ

ผลิตภณัฑไ์ม่สามารถมองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนเหมือนสินคา้ทั+วไป แต่การท่องเที+ยวเป็นการบูรณาการ

ธุรกิจหลากหลายประเภทเขา้ดว้ยกนั ตัYงแต่แหล่งท่องเที+ยว ที+พกั การเดินทาง อาหาร สินคา้ที+ระลึก 

ตลอดจนบริการเสริมต่างๆ ที+เกี+ยวขอ้ง ซึ+ งทัYงหมดนีYประกอบกนัเป็นประสบการณ์การท่องเที+ยว

โดยรวมสาํหรับนกัท่องเที+ยว 
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การตลาดการท่องเที+ยวจึงมีลกัษณะที+แตกต่างจากการตลาดของธุรกิจหรือสินคา้ทั+วไป 

เพราะตอ้งอาศยัความร่วมมือและพึ+งพากนัของธุรกิจที+เกี+ยวขอ้งรวมๆ กนั การตลาดการท่องเที+ยว

เป็นการศึกษาความต้องการของนักท่องเที+ยว (อุปสงค์) และการจัดองค์ประกอบที+สําคญัของ

อุตสาหกรรมการท่องเที+ยว (อุปทาน) ให้สอดคลอ้งกบัอุปสงค์ โดยมีส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) เป็นเครื+องมือในการเชื+อมโยง ซึ+ งประกอบดว้ย 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดที+สามารถ

ควบคุมได ้และตอ้งใชป้ระกอบกนัเพื+อสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและเป็นกลยทุธ์ที+ถูก

นาํมาใชใ้นการสร้างความสาํเร็จในดา้นการท่องเที+ยว ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั (4P's) ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภณัฑก์ารท่องเที+ยว (Product) ไดแ้ก่ บริการนาํเที+ยว รายการท่องเที+ยว โรงแรม 

ตัrวเครื+องบิน รถโดยสาร และสถานที+ท่องเที+ยว 

2. ราคา (Price) ไดแ้ก่ ราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการ ค่าบริการนาํเที+ยว ค่าตัrวเครื+องบิน 

ค่าที+พกั ค่าเขา้ชมสถานที+หรือการแสดงต่างๆ เป็นตน้ 

3. สถานที+ (Place) ไดแ้ก่ บริษทัท่องเที+ยว (Travel Agent) และตวัแทนจาํหน่ายของ

โรงแรม การแสดง สถานที+ท่องเที+ยวอื+นๆ เป็นตน้ 

4 .  การส่งเสริมการขาย  (Promotion) ได้แก่  การจัดกลุ่มพันธมิตรทางการค้า 

(Consortium) การลดราคา การใหผ้อ่นชาํระ การแถมบริการหรือของขวญั เป็นตน้ 

 

ลกัษณะของตลาดการท่องเที<ยว 

ตลาดการท่องเที+ยวเป็นตลาดบริการที+ถูกจาํกดั และระบบการเคลื+อนยา้ยบริการและ

บริการที+ตอ้งอาศยัประเทศตลาดมีลกัษณะเฉพาะ(ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2542) ดงันีY   

1. ผูซื้Y อ ได้แก่ นักท่องเที+ยว นักทศันาจร ซึ+ งมีความตอ้งการเดินทางท่องเที+ยวและ

บริโภคผลิตภัณฑ์การท่องเที+ยว มีความยืดหยุ่นและเปลี+ยนแปลงสูงมาก เนื+องจากปัญหาทาง

เศรษฐกิจ สังคม สมยันิยม รสนิยม ทศันคติ ประสบการณ์ส่วนตวัของนกัท่องเที+ยว และเหตุการณ์

สําคญัอื+นๆ ที+เกิดขึYนอย่างกะทนัหันและควบคุมไม่ได้ เช่น ภยัธรรมชาติ อุบติัเหตุ โรคระบาด 

สถานการณ์ทางการเมือง เป็นตน้ 

2. ผูข้าย ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบธุรกิจจดัหาสินคา้และบริการท่องเที+ยว (Travel Suppliers) 

เช่น โรงแรม ที+พกั สายการบิน บริการอาหารและเครื+องดื+ม สถานที+แหล่งท่องเที+ยว การแสดง โชว์

ต่างๆ หรือบริการอื+นในตลาดสินคา้เดียวกนั โดยขายให้กบันักท่องเที+ยวโดยตรง (Direct Sales) 

ผูผ้ลิตรายการนาํเที+ยวแบบเหมาจ่าย (Tour Operator) และบริษทัตวัแทนจาํหน่าย (Travel Agent) 
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ผูผ้ลิตรายการนําเที+ยวแบบเหมาจ่าย และบริษทัตวัแทนจาํหน่ายเป็นทัYงผูซื้Y อและผูข้ายในตลาด

เดียวกนั ทาํหนา้ที+ทัYงซืYอขายขนส่งในการขายสินคา้ จาํเป็นตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจถึงความตอ้งการ

ของนักท่องเที+ยวและลูกคา้ทุกกลุ่มไทยและเป็นอย่างดี ในเชิงเศรษฐกิจสังคม ความนิยมและ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคขณะนัYนจึงตอ้งมีความรู้ถึงลกัษณะและรูปแบบที+แตกต่างกนัของสินคา้ท่องเที+ยว

เป็นอย่างดี และสามารถผสมผสานผลิตภณัฑ์และทรัพยากรการท่องเที+ยวต่างๆ เขา้ดว้ยกนัอย่าง

เหมาะสม 

3. สินคา้และบริการ หรือผลิตภณัฑก์ารท่องเที+ยวแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 

3.1 สิ+งที+เกิดขึYนเองตามธรรมชาติ ไดแ้ก่ทรัพยากรธรรมชาติต่างๆ เช่น 

ภูเขา ทะเล นํYาตก ถํYา อากาศภูมิประเทศ ภูมิอากาศ 

3.2 สิ+งที+มนุษยส์ร้างขึYน ซึ+ งแบ่งเป็น 3 ประเภทคือ 

1)  สิ+ ง ก่อสร้างสําคัญ  เ ช่น  อนุสาวรีย์สถาปัตยกรรม 

พิพิธภณัฑ ์สวนสาธารณะ สวนสนุก เป็นตน้ 

2)สิ+ งซึ+ งจัดทางวัฒนธรรมและสังคม ทัY งรูปธรรมและ

นามธรรม เช่น ศาสนา ภาษา ศิลปะ ประเพณีการแสดง เทศกาล งานบนัเทิงต่างๆ วิถีชีวิตความ

เป็นอยู ่การแต่งกาย เป็นตน้ 

3 )  บริการและ สิ+ งอํานวยความสะดวกพืY นฐานแ ก่

นักท่องเที+ยว เช่น ท่าอากาศยาน สายการบิน ยานพาหนะ ถนนหนทาง ที+พกั โรงแรม บริการ

แลกเปลี+ยนเงินตรา ร้านขายของที+ระลึก เป็นตน้ 

 

ความต้องการท่องเที<ยว สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1. ความตอ้งการปัจจุบนั (Actual Demand) หมายถึง ความตอ้งการของนกัท่องเที+ยวที+

มีความพร้อมและความตอ้งการท่องเที+ยวอยู่แลว้มีความสามารถ ซืYอผลิตภณัฑ์การท่องเที+ยวและ

เดินทางท่องเที+ยวไดท้นัที 

2. ความตอ้งการที+มีแนวโนม้ (Potential Demand) หมายถึง นกัท่องเที+ยวที+มีแนวโนม้

จะเดินทางอยูแ่ลว้ แต่ยงัขาดความพร้อม เช่น กาํลงัทรัพย ์เวลาวา่ง และสุขภาพที+ดี เป็นตน้ 

3. ความตอ้งการที+อาจเกิดขึYนได ้(Deffered Demand) หมายถึงความตอ้งการท่องเที+ยว

ที+มีอยูใ่นใจ ทุกคน แต่ยงัขาดขอ้มูลการกระตุน้และชกัจูง ความตอ้งการแบบนีYอาจกระตุน้ไดจ้ากการ

ใหข้อ้มูลที+ดี 

อุปสงค์ของการท่องเที<ยว (Tourism Demand) การเดินทางท่องเที+ยวในปัจจุบนัเป็น

ส่วนหนึ+งของการใชชี้วติในสงัคมจากการวจิยัในอดีตแสดงใหเ้ห็นวา่ การเดินทางมีความสมัพนัธ์กบั
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ระดบัรายได ้การศึกษา รวมทัYงการใชชี้วิตอย่างคนเมือง การเดินทางท่องเที+ยว และนักท่องเที+ยว

เพิ+มขึYนเรื+อย ๆ จากหลายปัจจยั ทัYงรายไดที้+เพิ+มขึYน การที+ผูห้ญิงมีรายไดเ้พิ+มขึYน ขนาดของครอบครัว

เลก็ลง การแพทยที์+กา้วหนา้ทาํใหค้นมีอายยุนืขึYน 

ปัจจยัที+ทาํใหเ้กิดอุปสงคก์ารท่องเที+ยว แบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันีY  

1. ปัจจยัผลกัดนั ไดแ้ก่ ความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี การมีรายไดแ้ละระดบัวิถี

ชีวิตความเป็นอยู่ที+ดีขึYนอาชีพและการมีเวลาว่างเพิ+มขึYน การพฒันาทางดา้นคมนาคมขนส่ง การ

สื+อสารตลอดจนการแลกเปลี+ยนคา้ขายต่างๆ ในโลกยคุใหม่ 

2. ปัจจยัดึงดูด ไดแ้ก่ ความพร้อมของอุปทาน (Supply) การท่องเที+ยว ทรัพยากรทาง

ท่องเที+ยว ราคาการท่องเที+ยว กฎหมายที+เกี+ยวข้องกับการท่องเที+ยว ความปลอดภัยมิดเดิลตัน 

(Middleton, 1995) ไดส้รุปปัจจยัที+ทาํใหเ้กิดอุปสงคก์ารท่องเที+ยวไว ้8 ประการ ดงันีY  

1) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) สภาพเศรษฐกิจของทอ้งถิ+น

และประเทศย่อมมีผลกระทบต่อการซืYอผลิตภณัฑก์ารท่องเที+ยว เป็นปัจจยัสําคญัที+ทาํให้ระดบัอุป

สงค์มากหรือน้อย ประเทศที+มีเศรษฐกิจดีย่อมเอืYออาํนวยให้ผูค้นเดินทางท่องเที+ยวมากเพื+อไป

พกัผอ่นหยอ่นใจ ติดต่อธุรกิจ ประชุม หรือศึกษาหาความรู้ 

2) ปัจจัยทางประชากรศาสตร์  (Demographic Factors) ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ขนาดและองค์ประกอบของครอบครัว อายุ เพศ การศึกษา ระดบัรายได ้

อาชีพ ประสบการณ์ซึ+ งโดยรวมแลว้มีผลต่อรูปแบบของอุปสงคแ์ละปริมาณการซืYอผลิตภณัฑก์าร

ท่องเที+ยว 

3) ปัจจยัทางภูมิศาสตร์ (Geographic Factors) ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ของ

ประเทศที+อยูอ่าศยัทาํใหน้กัท่องเที+ยวแต่ละชาติแตกต่างกนั และเป็นสิ+งกาํหนดจุดมุ่งหมายปลายทาง

ของการท่องเที+ยว เพราะนกัท่องเที+ยวตอ้งการไปหาประสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มที+แตกต่างไป

จากที+เคยอยูป่ระจาํ 

4) ปัจจยัทางวฒันธรรมและสังคม (Socio-cultural Factors) ลกัษณะทาง

สังคมและวฒันธรรมจะหล่อหลอมความคิด รสนิยม และทัศนคติของการบริโภคผลิตภัณฑ์

ท่องเที+ยวที+ต่างกนั 

5) ปัจจัยทางการเปรียบเทียบราคา (Comparative Prices Factors) การ

เปรียบเทียบราคาการท่องเที+ยวทาํให้นกัท่องเที+ยวมีอุปสงคแ์ตกต่างกนั ราคาจะแสดงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑที์+แตกต่างกนั เมื+อประกอบกบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรมแลว้ จะทาํให้อุป

สงคก์ารท่องเที+ยวแตกต่างกนั 



36 

 

6) ปัจจัยด้านการเคลื+อนย้ายส่วนบุคคล  (Personal Mobility Factors) 

ความสามารถในการเดินทางของนักท่องเที+ยว ในปัจจุบนัมีมากขึYนโดยสามารถขบัรถส่วนตวั

ท่องเที+ยวภายในประเทศ หรือขา้มพรมแดนประเทศที+อยูติ่ดกนัไดง่้ายขึYน ความสามารถในการใช้

ภาษาและข้อมูลที+พร้อมในการเดินทาง ทําให้เกิดการท่องเที+ยวแบบอิสระด้วยตัวเอง (Free 

Independent Travel : FIT) นอกเหนือจากการท่องเที+ยวแบบที+ตอ้งมีคนดูแลมีมากขึYน 

7) ปัจจัยทางการเมืองและกฎหมาย (Government/Regulatory Factors) 

การเปลี+ยนแปลงด้านการเมือง นโยบาย แผนกฎหมายและกฎระเบียบต่างๆ ทาํให้มีผลต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวเปลี+ยนแปลง หรือมีรูปแบบที+แตกต่างกนั 

8) ปัจจยัทางการสื+อสารมวลชน (Media Communications) ขอ้มูลข่าวสาร

ทุกชนิดจากสื+อมวลชน สามารถสร้างความเชื+อถือ มั+นใจ และความพร้อมในการตดัสินใจของ

นักท่องเที+ยว นอกจากปัจจัยต่างๆ ข้างต้นแล้ว เทคโนโลยีทางการสื+ อสารและการคมนาคม 

(Technology of Communication and Transportation) ก็ทาํให้อุปสงค์การเดินทางท่องเที+ยวเพิ+มขึYน 

เนื+องจากสามารถติดต่อด้านต่างๆ ได้สะดวก เช่น จองตัrวเครื+ องบิน ที+พัก ยานพาหนะ ทาง

อินเทอร์เน็ต การมีเครื+องบินโดยสารที+ปลอดภยั สายการบินราคาถูก (Low Cost Airline) 

 
 

ภาพที< 2.10 แผนผงัอุปสงค์อุปทานด้านการท่องเที<ยว 
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จากแผนภาพขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงความสําคญัของการสร้างปัจจยัดา้นอุปสงคด์า้น

การท่องเที+ยว คือความตอ้งการปัจจุบนั ความตอ้งการที+มีแนวโน้มและความตอ้งการทที+อาจจะ

เกิดขึYนไดใ้นอนาคต  และการสร้างปัจจยัดึงดูดที+จะไปช่วยให้เกิดการกระตุน้และจุงใจให้เกิดการ

ท่องเที+ยว โดยใชส่้วนผสมทางการตลาดของหน่วยงานหรืองคก์รที+มีพนัธกิจในการผลกัดนั เช่น 

กรมการท่องเที+ยว การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย เพื+อสร้างผลิตภณัฑท่์องเที+ยว ราคา ช่องทาง และ

โปรโมชั+นที+เหมาะสมและสร้างความตอ้งการในการเดินทางมากขึYน รวมถึงเกิดการจดัการในแหล่ง

ท่องเที+ยว ชุมชน และสถานประกอบการท่องเที+ยวเพื+อรองรับและสร้างความยั+งยืนให้กบัสังคม 

เศรษฐกิจ และสิ+งแวดลอ้มของประเทศและเป้าหมายของโลกดว้ย 

 

2.1.4 ทฤษฎส่ีวนประสบทางการตลาดท่องเที<ยว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ไดเ้สนอเกี+ยวกบั ส่วนผสมทางการตลาดวา่ หมายถึง ตวัแปร

ทางการตลาดที+ควบคุมได้ ส่วนผสมทางการตลาดเป็นสิ+ งกระตุ้นทางการตลาดที+มีผลต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคและเป็นส่วนหนึ+งของสิ+งกระตุน้ภายนอกของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ

เป็นปัจจยัทางการตลาดที+ควบคุมได ้พร้อมกนันัYน ยงัมีองคป์ระกอบต่างๆ ที+นาํมาใชป้ระโยชน์ใน

การจดัการตลาดเพื+อตอบสนอง ความตอ้งการของตลาดผูบ้ริโภค 

อา้งอิงจากงานวิจยัของกญัรัตน์ ขาวเหลือง เบญจพร แยม้จาํเมือง และอรุณ รุ่งทรัพย์

แกว้ (2550) ไดว้ิจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการที+มีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยวทริปยโุรปของ

นกัท่องเที+ยวในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า นกัท่องเที+ยวที+มีอาชีพแตกต่างกนัให้ระดบั

ความสําคญัของปัจจยั ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั เมื+อพิจารณา

เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังาน 

ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภาพและคุณภาพและดา้นลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2550) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบหรือส่วนประสมทางการตลาด 

(marketing mix) ของอุตสาหกรรมการท่องเที+ยวว่า มกัมีองค์ประกอบหลายๆ อย่างที+ผูป้ระกอบ

ธุรกิจใชเ้ป็นเครื+องมือหรือกลยทุธ์ทางการตลาดที+สามารถควบคุมหรือพฒันาได ้(8P's) เพื+อธุรกิจการ

ท่องเที+ยวประสบความสําเร็จ ซึ+ งส่วนผสมทางการตลาดของตลาดการท่องเที+ยวมีทัYงหมด 8 อย่าง

ดว้ยกนัดงันีY  การส่งเสริมการขาย (Promotion), ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place), ผลิตภณัฑ ์(Product), 

ราคา  (Price), สิ+ งแวดล้อมทางกายภาพ  (physical environment), กระบวนการซืY อ  (purchasing 

process), การจดัรวมผลิตภณัฑ์ (packaging) และการมีส่วนร่วม (participation) โดยมีรายละเอียด

ดงันีY  

1. การส่งเสริมการขาย (Promotion)  
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เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดที+จะช่วยในการจดัการตลาดของสินคา้และบริการท่องเที+ยวที+

นอกเหนือจากการทาํกลยุทธ์ดา้นราคา ซึ+ งจะช่วยสร้างความน่าสนใจและความแตกต่างที+สามารถ

กระตุน้ความอยากในการเดินทางท่องเที+ยวและการซืYอสินคา้และบริการทางการท่องเที+ยว โดย

สามารถทาํไดห้ลายรูปแบบ ดงันีY  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

1) การจดัส่งเสริมการขายแบบเนน้ตวัสินคา้ (Product Promotion) เป็น

การส่งเสริมการขายโดยตรงที+มุ่งสร้างการรับรู้และคุน้เคยในตวัสินคา้ (Product Awareness) ใชก้ล

ยทุธ์หลายวธีิ เช่น การโฆษณา การลดราคา การจบัรางวลั การเสนอราคาพิเศษ 

2) การจดัส่งเสริมการขายแบบร่วมกบัสินคา้อื+น (Joint Promotion) เป็น

การจัดส่งเสริมการจัดจาํหน่ายร่วมกับสินค้าอื+นๆ อาจเกี+ยวข้องหรือไม่เกี+ยวข้องกับธุรกิจการ

ท่องเที+ยวก็ได ้เช่น  การซืYอแพ็กเก็จท่องเที+ยวร่วมกบับริการสปา การซืYอของตัrวเครื+องบินพร้อม

บริการห้องพกัโรงแรม การทานอาหารครบตามเงื+อนไขมีสิทธิq ลุน้รางวลัที+พกัโรงแรม ซึ+ งการ

ส่งเสริมการขายนีY จะช่วยสร้างมูลค่าเพิ+ม (Value Added) ให้กบัสินคา้และบริการท่องเที+ยว โดยไม่

เนน้ที+ราคาสินคา้เป็นหลกั ซึ+ งหามีการจบัคู่กบัสินคา้ที+เป็นที+รู้จกัของตลาด จะช่วยทาํให้สินคา้และ

บริการท่องเที+ยวเป็นที+ยอมรับมากขึYน แต่กอ็าจจะติดขอ้จาํกดัเรื+องการใหบ้ริการของสินคา้จบัคู่ได ้

3) การจัดส่งเสริมการจัดจาํหน่ายแบบการเน้นที+ เครื+ องหมายการค้า 

(Brand Awareness) เป็นการจดัที+ไม่เน้นการขายหรือกลยุทธ์การตลาดอื+นใด ส่วนใหญ่จะใช้การ

โฆษณา การบริจาค หรือกิจกรรมทางสงัคมอื+นๆ เพื+อสร้างภาพ (Reputation) และเนน้ใหเ้ครื+องหมาย

การคา้ออกสู่มวลชนเป็นส่วนใหญ่ ตวัอยา่งเช่น สายการบินสนบัสนุนทีมนกักีฬา 

2. ช่องทางการขาย (Place) 

สินคา้และบริการที+เกี+ยวกบัการท่องเที+ยวนัYนสามารถเปลี+ยนแปลงและเลือกช่องทาง

การจาํหน่ายไดโ้ดยมีสภาวะตลาดและผูป้ระกอบการเป็นตวักาํหนด ทัYงนีY  ช่องทางการขาสามารถ

แบ่งได ้ดงันีY  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2547) 

2.1 จดัจาํหน่ายโดยตรงใหก้บัลูกคา้ (Direct Sale) หรือ (B to C - Business 

To Customer) ช่องทางที+เหมาะสมกบัธุรกิจขนาดเลก็ หรือกบัแหล่งท่องเที+ยวที+ไดรั้บการนิยมแบบ

ถาวร ผูใ้ห้บริการหรือสินคา้จะจดัจาํหน่ายโดยตรงกบัลูกคา้ โดยอาจจะใชเ้ครื+องมือบางอย่างเช่น 

Internet หรือ การโฆษณาโดยตรง ซึ+ งมีจุดเด่น คือ สินคา้และบริการสามารถขายไดร้าคาโดยที+ตอ้ง

เสียค่านายหน้า และผูข้ายสามารถควบคุมระบบการขายได้โดยตรง ณะเดียวกนัก็มีจุดด้อยและ

ขอ้จาํกดัเช่นเดียวกนั คือ สินคา้และบริการจะไม่สามารถขยายตลาดไดอ้ยา่งทั+วถึง และอาจจะผกูติด

กบักลุ่มลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหนึ+งมากเกินไป 
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2.2 จัดจาํหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (B to B - Business to Business) 

เป็นการจัดจาํหน่ายโดยการผ่านตัวกลาง ทัY งในรูปแบบของการค้าปลีก(Retail) และการค้าส่ง 

(Wholesales) เช่น ซืYอบตัรโดยสารของสายการบินไทยไดโ้ดยผา่น บริษทัท่องเที+ยว บริษทัท่องเที+ยว

กบัสายการบินไทยถือว่าเป็นคู่คา้ทางธุรกิจในรูปแบบ (B to B) และบริษทัท่องเที+ยวกบัลูกคา้ถือว่า

เป็นคู่คา้ทางธุรกิจแบบ (B to C) ซึ+ งทาํใหส้ามารถขยายฐานการตลาดไดก้วา้ง และลกัษณะของลูกคา้

แตกต่างกันออกไปตามหลักการตลาดแบบผสมผสาน (Mix Marketing) อย่างไรก็ตามการจัด

จาํหน่ายประเภทนีYตอ้งเสียค่านายหนา้ใหก้บัผูข้ายและไม่สามารถตอบโตต้ลาดไดท้นัท่วงที 

2.3 การจดัจาํหน่ายโดยการแต่งตัYงตวัแทนจาํหน่าย หรือ (B to B to C - 

Business to Business to Customer) เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายสําหรับผูป้ระกอบการที+ตอ้งการ

ขยายตลาดในประเทศแต่ยงัไม่มีความชาํนาญหรือยงัไม่มีศกัยภาพเพียงพอ จึงไดแ้ต่งตวัตวัแทน

จาํหน่ายในการขายสินคา้และวางแผนการดาํเนินงาน ซึ+ งขอ้ดีคือไม่จาํเป็นตอ้งลงทุนเองทัYงหมดหรือ

ผูกพนัมาก แต่ยงัคงสามารถขยายฐานตลาดไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมทัYงยงัเป็นการทดลองตลาดให้กบั

สินคา้และบริการทางการท่องเที+ยวอีกดว้ย แต่อยา่งไรกต็ามหากตวัแทนจาํหน่ายยงัขาดประสบการณ์

ในการบบริหารจดัการกอ็าจจะเป็นขอ้จาํกดัในการจาํหน่ายสินคา้ได ้ 

3. ผลิตภณัฑ ์(Product)  

ดว้ยลกัษณะของสินคา้ท่องเที+ยวที+เป็นสินคา้จบัตอ้งไม่ได ้ก่อนตดัสินใจซืYอผูบ้ริโภคจึง

ตอ้งมองหาความแตกต่างและประสบการณ์หรือคุณค่าที+จะไดรั้บ โดยถือว่าเป็นการตดัสินใจซืYอ

ความคาดหวงั ((Expectation) ซึ+ งจาํเป็นอยา่งยิ+งที+ธุรกิจหรือผูป้ระกอบการตอ้งพฒันาสินคา้เพื+อให้

ตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้ และบริหารความคาดหวงัดว้ยการสื+อสารทางการตลาดที+จะช่วย

สร้างความพึงพอใจได ้

4. ราคา (Price) การกาํหนดราคาสินคา้จะขึYนอยูค่วามตอ้งการของตลาด และปริมาณ

ของสินคา้และบริการในตลาด รวมถึงปัจจยัยอื+นๆ ดงันีY  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

4.1 ฤดูกาล (Seasonal) เป็นตวักาํหนดความปกติของราคา เพราะสินคา้

และบริการในแบบเดียวกนัอาจมีคุณค่าที+แตกต่างกนัในแต่ละช่วงเวลาหรือฤดูกาลได ้ 

4.2 มาตรฐานการบริการ (Service Standard) การสร้างสรรคแ์ละนาํเสนอ

สินคา้และบริการท่องเที+ยวที+มีมาตรฐานต่างกนัยอ่มสามารถกาํหนดราคาสินคา้ที+ต่างกนั 

4.3 ทิศทางและแนวโนม้ความนิยม (Trend) - จะเป็นตวักาํหนดราคาของ

สินคา้ทางดา้นการท่องเที+ยวซึ+ งสามารถเป็นไปในลกัษณะปกติตามวงจร (Lifecycle) คือ ขึYนลงตาม

ความนิยมภายในช่วงเวลา หรือขึYนลงแบบสลบั (Parabora) ในช่วงเวลาอนัสัYนและสลบัสับเปลี+ยน
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โดยต่อเนื+อง ลกัษณะขึYนแบบถาวร (Stable) คือขึYนและรักษาระดบัความนิยมอยู่โดยตลอด หรือ

เป็นไปในลกัษณะขึYนและลงอยา่งรวดเร็ว (Fashion) 

4.4 ลกัษณะของตวัสินคา้และบริการท่องเที+ยวที+สามารถเปลี+ยนแปลง 

ลดลง หรือจาํกดัมากขึYนจะเป็นตวักาํหนดราคาได ้เช่น การทวัร์ภูเขานํYาแขง็ในช่วงฤดูหนาวเท่านัYน  

5. สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) 

สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ หมายถึง องคป์ระกอบที+จบัตอ้งไดแ้ละบรรยากาศโดยรอบ

ในช่วงเวลาที+ลูกคา้ตดัสินใจซืYอสินคา้และบริการ ซึ+ งส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินความพึง

พอใจต่อผลิตภณัฑไ์ดท้นัที เช่น บรรยากาศขณะที+พนกังานนาํเสนอแพก็เกจทวัร์ใหลู้กคา้ 

บุญเลิศ จิตตัYงวฒันา (2548) ไดอ้ธิบายว่า ในบริบทของการท่องเที+ยว ลกัษณะทาง

กายภาพของทรัพยากรท่องเที+ ยวประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ  ได้แก่  ทําเลที+ตัY งและ

สภาพแวดลอ้มของแหล่งธรรมชาติที+มีความสวยงามและดึงดูดความสนใจ ตลอดจนสิ+งก่อสร้างหรือ

แหล่งท่องเที+ยวที+มนุษยไ์ดพ้ฒันาเพิ+มเติมจากสภาพธรรมชาติดัYงเดิม 

นอกจากนีY  ปัจจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัความสะดวกในการเขา้ถึงแหล่งท่องเที+ยว และมาตรการ

ด้านความปลอดภัยสําหรับการเดินทางไปยงัสถานที+ท่องเที+ยว ก็เป็นองค์ประกอบสําคญัของ

สภาพแวดลอ้มทางกายภาพเช่นกนั 

ทัYงหมดนีY เป็นปัจจยัที+มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจและมีผลต่อการตดัสินใจซืYอ

สินคา้และบริการท่องเที+ยวของผูบ้ริโภค ดงันัYน ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความสาํคญักบัการพฒันา

และจดัการสภาพแวดลอ้มทางกายภาพใหมี้ความเหมาะสมและน่าประทบัใจ 

6. กระบวนการซืYอ (Purchasing Process) 

กระบวนการซืYอในบริบทของการท่องเที+ยวหมายถึง การศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลทาง

การตลาดเพื+อให้เขา้ใจถึงขัYนตอนการตดัสินใจซืYอของนกัท่องเที+ยว รวมถึงการคดัเลือกผลิตภณัฑที์+

เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย 

ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2548) ไดแ้บ่งกระบวนการซืYอบริการออกเป็น 3 ระยะ ไดแ้ก่: 

ระยะก่อนซืYอ (Pre-purchase Phase) - เป็นช่วงที+ เกิดการตัดสินใจซืY อที+แท้จริง โดย

ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกต่างๆ พิจารณาคุณประโยชน์ที+จะได้รับจากแต่ละทางเลือก การ

ตดัสินใจจะขึYนอยู่กบัปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายใน เงื+อนไขที+กาํหนด และการประเมินความเสี+ยงที+

อาจเกิดขึYน 

ระยะรับบริการ (Service Encounter) - เป็นช่วงที+ผูบ้ริโภคไดรั้บบริการจากผูใ้หบ้ริการ 

ซึ+ งเป็นขัYนตอนที+งานบริการถูกผลิตขึYนเพื+อส่งมอบให้แก่ลูกคา้ ประสบการณ์ในช่วงนีY มีผลโดยตรง

ต่อการประเมินคุณภาพบริการและการตดัสินใจซืYอในอนาคต 
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ระยะหลังการซืY อ (Post-purchase Phase) - เกิดขึY นหลังจากการให้บริการเสร็จสิYน 

ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณภาพของบริการที+ไดรั้บ วดัระดบัความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ+ งมีผลต่อ

การตดัสินใจซืYอซํY าในครัY งต่อไป 

นอกจากนีY  บุญเลิศ จิตตัYงวฒันา (2548) ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการซืYอที+พฒันาไปสู่การ

เป็นนกัท่องเที+ยวคุณภาพ โดยแบ่งออกเป็น 3 ขัYนตอน: 

ขัYนเตรียมความพร้อมก่อนการเดินทาง - นักท่องเที+ยวจะศึกษาขอ้มูลเกี+ยวกับการ

เดินทาง ประวติัความเป็นมาของแหล่งท่องเที+ยว เส้นทางท่องเที+ยว และสภาพแวดลอ้มของสถานที+

ท่องเที+ยวก่อนออกเดินทาง 

ขัYนปฏิบัติตนขณะท่องเที+ยว - นักท่องเที+ยวจะปฏิบัติตามกฎระเบียบของแหล่ง

ท่องเที+ยว ใหค้วามสาํคญักบัการอนุรักษท์รัพยากรและสิ+งแวดลอ้ม มีความระมดัระวงัต่ออนัตรายที+

อาจเกิดขึYน มีความใฝ่รู้ในระหวา่งการท่องเที+ยว พร้อมที+จะสนบัสนุนค่าใชจ่้ายเพื+อการอนุรักษ ์และ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมที+เกี+ยวขอ้งกบัการอนุรักษแ์ละการเรียนรู้ 

ขัYนหลงัการเดินทางท่องเที+ยว - นักท่องเที+ยวจะมีความรักและหวงแหนทรัพยากร

ท่องเที+ ยวมากขึY น  มีการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเพิ+มเติมอย่างต่อเนื+ อง  และมีส่วนร่วมในการ

ประชาสมัพนัธ์แหล่งท่องเที+ยว รวมถึงการใหข้อ้เสนอแนะเพื+อการปรับปรุงแกไ้ขปัญหาที+พบเห็นแก่

หน่วยงานที+รับผดิชอบ และช่วยเผยแพร่ขอ้มูลแหล่งท่องเที+ยวไปสู่บุคคลอื+น 

การเข้าใจกระบวนการซืY อของนักท่องเที+ยวอย่างลึกซึY งจะช่วยให้ผูป้ระกอบการ

สามารถวางแผนการตลาดและพฒันาผลิตภัณฑ์การท่องเที+ยวที+ตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

7. การจดัรวมผลิตภณัฑ ์(Packaging)  

เป็นการวบรวมสินคา้และบริการทางการท่องเที+ยวเพื+อตอบสนองกบัเป้าหมายทาง

ธุรกิจทางการท่องเที+ยว เช่นการจดัโปรแกรมท่องเที+ยวเดินป่าแบบครบวงจร เป็นตน้ 

8. การสร้างการมีส่วนร่วม (Participation)  

หมายถึงกระบวนการประสานงานทางธุรกิจที+มีผูซื้Y อและผูข้ายในธุรกิจท่องเที+ยว

ร่วมมือเสนอขายสินคา้และบริการเพื+อตอบสอนงความตอ้งการของนกัท่องเที+ยวและสร้างความพึง

พอใจสูงสุด โดยการสร้างคุณภาพทางการบริการและมาตรฐานที+เหมาะสมกบัราคา ซึ+ งอาศยัความ

ร่วมมือของทุกภาคส่วนที+มีความรู้ความสามารถ รวมถึงศกัยภาพในการร่วมสร้างจิตสํานึกที+ดีต่อ

ทรัพยากรทางการท่องเที+ยวและสิ+งแวดลอ้มเพื+อนาํไปสู่วคามยั+งยนื  
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2.1.5 แนวคดิและทฤษฎกีารสื<อสารภาพลกัษณ์ (Branding) 

แบบจําลองการสื<อสารของลาสเวลส์ (The Lasswell Model) 

แบบจาํลองการสื+อสารของ Harold D. Lasswell เป็นศาสตราจารยด์า้นรัฐศาสตร์ได้

เสนอแบบจาํลองการสื+อสารขึYนระหว่างสงครามโลกครัY งที+ 2 เมื+อปี ค.ศ. 1948 โดยลาสเวลส์สนใจ

เรื+องการใชสื้+อเพื+อการโฆษณาชวนเชื+อ (Propaganda) ซึ+ งเป็นการมองการสื+อสารในเชิงพฤติกรรมท

เป็นการศึกษาเกี+ยวกบัผูรั้บสารและผูส่้งสารรวมไปถึงเนืYอหาข่าวสาร ชนิดของสื+อ และผลอนัเกิดจาก 

การกระท า โดยต้องตอบค าถามที+ว่า “ใคร (Who) พูดอะไร (Says what) ผ่านสื+อใด (In which 

channel) กับใคร (To whom) เกิดผลอย่างไร (With what effect)” ดังนัY น องค์ประกอบของการ 

ติดต่อสื+อสารจึงประกอบดว้ย สาระ (พูดอะไร) สื+อ (ผา่นสื+อใด) ผูรั้บสาร (กบัใคร) และผลของการ

สื+อสาร (เกิดผลอยา่งไร) (Lasswell, 1948) แต่ละองคป์ระกอบอธิบายไดด้งันีY   

1. ใคร (Who) คือ ผูก้าํหนดและควบคุมเนืYอหาข่าวสาร 

2. พดูอะไร (What) คือ เรื+องหรือเนืYอหาสาระของเรื+องที+ถูกสื+อสารออกไป 

3. ผา่นสื+อใด (In which channel) คือ ตวักลางหรือสื+อที+ข่าวสารส่งผา่นไปยงั ผูรั้บ 

4. ถึงใคร (To whom) คือ ผูรั้บสาร 

5. เกิดผลอย่างไร (With what effect) คือ สิ+ งที+ เกิดขึYนอนัเป็นผลมาจากการสื+อสาร 

(เกิดผลอยา่งไร) 

ภาพที< 2.11 ภาพกระบวนการสื<อสารของลาสเวลส์ 

ที+มา Sapienza, Zachary, Veenstra, Aaron . (2015). 

 

การนําเสนอภาพลกัษณ์ 

ในโลกธุรกิจปัจจุบนั แบรนด์หรือตราสินคา้ไดท้วีความสําคญัขึYนอย่างต่อเนื+องใน

สายตาของทุกฝ่าย ทัYงนกัการตลาด ผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภค เนื+องจากสภาพการแข่งขนัที+เขม้ขน้

ในทุกอุตสาหกรรม ที+มีผูผ้ลิตและผูใ้หบ้ริการมากมายแข่งขนักนัเพื+อส่วนแบ่งทางการตลาด 

ปัจจยัสําคญัอีกประการหนึ+ งคือการที+ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลไดส้ะดวก

รวดเร็วมากขึYน ส่งผลให้พวกเขามีทางเลือกในการตดัสินใจซืYอที+หลากหลายกว่าในอดีต ดว้ยเหตุนีY  
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การสร้างการรับรู้เกี+ยวกบัแบรนดแ์ละประสบการณ์ที+ประทบัใจผา่นกลวิธีต่างๆ จึงเป็นกญุแจสาํคญั

ที+ช่วยใหผู้บ้ริโภคนึกถึงแบรนดน์ัYนก่อนคู่แข่ง อนันาํไปสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

Keller (1993 )  ได้อ ธิบายว่า  ความรู้ เ กี+ ยวกับตราสินค้า  (brand knowledge) คือ

องคป์ระกอบทัYงหมดที+ผูบ้ริโภคสามารถระลึกไดเ้มื+อนึกถึงแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ+ง โดยประกอบดว้ย

โครงสร้างสาํคญั 2 ส่วน ไดแ้ก่: 

การตระหนักรู้ในตราสินคา้ (brand awareness) - ความสามารถของผูบ้ริโภคในการ

จดจาํและระลึกถึงแบรนด์ภายใตส้ถานการณ์ต่างๆ ซึ+ งสะทอ้นถึงความแข็งแกร่งของตาํแหน่งแบ

รนดใ์นความทรงจาํของผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (brand image) - ชุดของการเชื+อมโยง ความรู้สึก และทศันคติ

ที+ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์ซึ+ งสะทอ้นออกมาในรูปแบบของการรับรู้ที+แสดงถึงคุณลกัษณะเฉพาะของ

แบรนดน์ัYนๆ 

ดว้ยเหตุนีY  การพฒันาแบรนด์ให้มีความแข็งแกร่งจึงเป็นกลยุทธ์ที+สําคญัในการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดที+ มีการแข่งขันสูง และนักการตลาดจําเป็นต้องให้

ความสาํคญักบัการพฒันาทัYงสองมิติควบคู่กนัไป 

 
 

รูปภาพ 2.12 ภาพการรับรู้ตราสินค้า 

ที+มา Keller (1993) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกที+ถูกสร้างขึYนโดยนกัการตลาด โดย 

นกัการตลาดจะพยายามสร้างความแข็งแรงของความเชื+อมโยงกบัตราสินคา้ความชื+นชอบต่อตรา 
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สินคา้และความมีเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ให้เกิดขึYนในใจผูบ้ริโภคด้วยวิธีการให้ขอ้มูลต่าง ๆ 

เกี+ยวกบัตราสินคา้เพื+อใหต้ราสินคา้นัYนเขา้ไปอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคและเกิดเป็นภาพลกัษณ์ 

ของตราสินคา้ที+ตอ้งการ อยา่งไรก็ตามภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อาจเกิดขึYนไดจ้ากขอ้มูลแหล่งอื+นที+ 

อยู่นอกเหนือจากการควบคุมโดยนกัการตลาดไดเ้ช่นกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค 

จากขอ้มูลของตราสินคา้ที+ถูกสื+อสารจากองคก์รอื+นที+เกี+ยวขอ้ง หรืออาจเกิดจากการพูดปากต่อปาก 

(Keller, 1993) 

 

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ 

Boulding (1975) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ เป็นความรู้ หรือความรู้ สึกที+มีต่อสิ+งต่างๆซึ+ ง

อาจจะเกี+ยวขอ้งกบัประสบการณ์ที+ไดรั้บ ขอ้เทจ็จริงต่าง ๆ ทัYงนีYY องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์สามารถ

แบ่งออกไดเ้ป็น 4 ส่วน ดงันีY  (ธญัชนก คลา้ยสงัข,์ 2554) 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ+งที+บุคคลนัYนไดจ้ากการ

สังเกตอนัจะน าไปสู่การรับรู้ โดยสิ+งที+ถูกรับรู้นัYน ไดแ้ก่ บุคคล สถานที+หรือเหตุการณ์ ซึ+ งจะอยูใ่น

การรับรู้นีY  อยา่งไรกต็ามการรับรู้ไม่ใช่เป็นขอ้เทจ็จริงที+เกิดจริงในสงัคม เนื+องจากภาพลกัษณ์ที+บุคคล

คิดไวซึ้+ งไดรั้บอิทธิพลมาจากการรับรู้ผ่านสื+อมวลชนหรือองค์กร การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารนัYน

อาจจะไม่ตรงกบัความเป็นจริงในสงัคมกไ็ด ้

2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ภาพลกัษณ์ที+เกิดจากการเรียนรู้ 

หรือผา่นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้และบริการจนสามารถกาํหนดความแตกต่างของสิ+งต่างๆ ได ้

ซึ+ งสิ+ งเหล่านัYน ลว้นเกิดมาจากการรับรู้ ที+ไดรั้บมาหรือเกิดจากความเชื+อเกี+ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

เกี+ยวกบัคุณสมบติัที+ดีของสินคา้นัYน ๆ 

3 .  องค์ประกอบเชิงความรู้สึก  (Affective Component) เป็นภาพลักษณ์ที+ มีความ

เกี+ยวขอ้งกบัความรู้ สึก โดยในความรู้สึกนัYนมกัเกี+ยวขอ้งกบัความชอบหรือไม่ชอบของผูบ้ริโภค ซึ+ ง

การประเมินเกี+ยวกบัผลิตภณัฑที์+ได ้รับอาจมีปัจจยัทางดา้นความรู้ สึกอารมณ์ประกอบดว้ย  

4. องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เป็นภาพลักษณ์ที+ มีความ

เกี+ยวขอ้งกบัความมุ่งหมายหรือเจตนา ทัYงเป็นไปเพื+อตอบโตต่้อสิ+งเร้านัYน ๆ ทัYงนีY เกิดจากผลของ

ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบหลายอย่างไม่ว่าจะเป็น เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการ

กระทาํ สามารถก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้สามารถรับรู้ และทศันคติที+ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละ

องคก์ารธุรกิจจนกระทั+งเกิดพฤติกรรมการซืYอของบริโภคในที+สุด  
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ประเภทของภาพลกัษณ์ 

ภาพลกัษณ์สามารถจาํแนกได ้4 ประเภท ดงันีY  (วมิลพรรณ อาภาเวท, 2557) 

1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) เป็นภาพที+ เกิดขึY นภายในจิตใจ ทัY งนีY

ภาพลกัษณ์นัYน จะรวมไปถึงดา้นการบริหารสินคา้ ผลิตภณัฑ ์ซึ+ งภาพลกัษณ์ของบริษทัจะมี ความ

กวา้งโดยจะรวมถึงตวัหน่วยธุรกิจนัYนๆ 

2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การ (Institution Image) เป็นภาพที+เกิดขึYนภายใน

จิตใจที+มีต่อสถาบนัหรือองคก์าร โดยที+ภาพลกัษณ์ขององคก์ารหรือสถาบนันัYนมกัจะมี ความหมายที+

แคบกว่าภาพลกัษณ์ของบริษทั ซึ+ งของสถาบนัหรือองคก์รจะสะทอ้นความเป็นตวัตน ขององคก์ร 

ไดแ้ก่ สินคา้และบริการ ตราสินคา้ การบริหารจดัการภายในองคก์ร พนกังานภายใน บริษทั เป็นตน้ 

3. ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (Product Service Image) เป็นภาพที+ เกิดขึYนของ

บุคคลที+มีต่อสินค้าและบริการขององค์กร ซึ+ งภาพลักษณ์ของสินค้ามักจะมีความ เกี+ยวพนักับ

ภาพลกัษณ์ของบริษทัหากภาพลกัษณ์องค์กรมีด้านลบก็จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของ สินคา้และ

บริการดว้ยเช่นกนั 

4. ภาพลกัษณ์ที+มีต่อสินคา้ตราใดตราหนึ+ง (Brand Image) เป็นภาพที+เกิดขึYน ภายในใจ

ของผูบ้ริโภคต่อการรับบริการจากสินค้าใดสินค้าหนึ+ งหรือเครื+ องหมายทางการค้า ส่วนใหญ่

ผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้ ผา่นการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย เช่น การตดัสินใจเลือกซืYอสินคา้ชนิดใด

ชนิดหนึ+ง สาํหรับผูที้+มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้กม็กัจะนิยมซืYอสินคา้ยี+หอ้นัYนๆ 

 

ความสําคญัของภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

ตราสินค้าจัดได้ว่าเป็นทรัพย์สินขององค์กรที+ ช่วยเพิ+มคุณค่าให้ กับผลิตภัณฑ์ 

นอกเหนือจากลกัษณะทางกายภาพที+ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นได ้หรือหนา้ที+ประโยชน์ใชส้อยของ 

ผลิตภณัฑที์+ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซืYอสินคา้ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที+ดีจะสามารถสร้าง การ

รับรู้ คุณค่า การจดจาํและการยอมรับ ซึ+ งจะก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ในสินคา้และบริการต่างๆ ดงันีY  (ภา

วณีิ กาญจนาภา, 2554)  

1. ส่งเสริมการซืY อผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตรายี+ห้อหรือผลิตภัณฑ์สามารถช่วยให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืYอสินคา้ไดม้ากขึYน เนื+องจากตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ก่อให้ เกิดการรับรู้ ซึ+ ง

ผูบ้ริโภคจะเกิดการเชื+อมโยงกบัคุณค่าหรือคุณลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑที์+ผูบ้ริโภค คุน้เคย 

เช่น ระดบัคุณภาพ การออกแบบ ค่าใชจ่้ายในการซืYอ เป็นตน้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ นัYนยงัจะช่วย

ในการสร้างความแตกต่างในการแข่งขนัได ้
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2. ช่วยสร้างความซื+อสตัยใ์นผลิตภณัฑ ์ตรายี+หอ้ผลิตภณัฑจ์ะช่วยใหผู้บ้ริโภค เกิดความ

ซื+อสัตยใ์นผลิตภณัฑ์ขององค์กรธุรกิจจากการเรียนรู้ เกี+ยวกับผลิตภณัฑ์และความไวว้างใจใน

ผลิตภณัฑ ์ซึ+ งจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เปลี+ยนแปลงการใชต้ราสินคา้นัYนโดยง่าย  

3. ช่วยปกป้ององค์กรจากคู่แข่งขนัและการแข่งขนัทางด้านราคาเมื+อองค์กรธุรกิจ 

สามารถนาํตรายี+ห้อผลิตภณัฑ์เขา้สู่ตลาดและประสบความสําเร็จในการสร้างความเชื+อมั+นให้แก่ 

ผูบ้ริโภคที+มีต่อยี+ห้อตราผลิตภณัฑ์ดงักล่าวแลว้ ตรายี+ห้อผลิตภณัฑ์จะช่วยในการปกป้ององค์กร 

ธุรกิจจากการแข่งขนัทางดา้นราคาที+เกิดขึYนในตลาด เนื+องจากผูบ้ริโภคจะมีการเชื+อมโยงตราสินคา้ 

หรือบริการบางประการที+จะช่วยแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑไ์ด ้ 

4. ช่วยลดค่าใชจ่้ายทางการตลาด ตรายี+ห้อผลิตภณัฑ์ที+ประสบความสําเร็จใน ตลาด

สามารถลดค่าใชจ่้ายทางการตลาดได ้เนื+องจากความคุน้เคยในการใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภค

เอง จึงกล่าวไดว้า่ตรายี+หอ้ผลิตภณัฑส์ามารถขายตวัเองในตลาดได ้ซึ+ งองคก์รไม่จาํเป็นที+ จะตอ้งเสีย

ค่าใชจ่้ายในการประชาสมัพนัธ์หรือการโฆษณาเป็นเพราะผูบ้ริโภครับรู้ ตรายี+หอ้ผลิตภณัฑอ์ยูแ่ลว้ 

 

การเชื<อมโยงภาพลกัษณ์และตราสินค้า  

ภาพลกัษณ์เป็นภาพทางจิตวิทยาที+เกิดจากการสร้างจินตภาพ เพื+อให้ภาพนัYน สามารถ

เขา้ถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค เป็นผลประโยชน์ที+จบัตอ้งไม่ไดแ้ต่รู้สึกได ้เช่น เมื+อขบัรถยนต ์เมอซิ

เดส เบนซ์ ก็จะดูโกห้รูหวา่ขบัรถยนตโ์ตโยตา้ เป็นตน้ ทงันีY  การเชื+อมโยงภาพลกัษณ์และตราสินคา้ 

สามารถแสดงความเชื+อมโยง (มานิต รัตนสุวรรณ, 2553) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และองคป์ระกอบทางการตลาดมีความเกี+ยวขอ้งกบัลกัษณะ ดงันีY  

1. จินตภาพทางจิตวิทยา (Perception) ที+ทาํให้สินคา้สองสินคา้ที+หน้าตา เหมือนกนัมี

คุณภาพเท่ากัน แต่ภาพลกัษณ์ของแต่ละมุมมองผูบ้ริโภคย่อมมีความแตกต่างกันจินตภาพเป็น

ความรู้สึกที+ลูกคา้ไดรั้บ มีประสบการณ์ที+กลายมาเป็นความฝังใจ จนกลายมาเป็นความสาํคญัที+จะใช้

เป็นฐานขอ้มูลในการตดัสินใจ และในปัจจุบนักลยุทธ์ทางการตลาดมกัจะเน้นการเพิ+มการสร้าง

ภาพลกัษณ์คุณค่าของผลิตภณัฑท์างจิตใจ และผลประโยชน์ของทางจิตวิทยาจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิด

ความเชื+อมั+น และมีความภกัดีต่อสินคา้และบริการโดยการสร้างภาพลกัษณ์จะมีองค์ประกอบที+

สาํคญั ดงันีY  

1.1. องค์ประกอบทางด้านการตลาด การตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่าจะ

ตดัสินใจซืYอสินคา้หรือไม่ก็จะตดัสินใจดว้ยอารมณ์หรือสิ+งที+สัมผสัไดจ้ากภายนอก จากนัYนถึงจะไป

ถึงตวัสินคา้เพราะจินตภาพดงักล่าวจะเกิดขึYนจากสิ+งภายนอก ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ สี ขนาด 

การ ออกแบบ คุณภาพเสียง การสื+อสาร หากมีคุณภาพและมีความชดัเจนในตวัสินคา้และบริการกจ็ะ 
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เกิดภาพลกัษณ์และทศันคติที+ดี ซึ+ งอิทธิพลของภาพลกัษณ์จึงเกิดจากจินตภาพที+ฝังอยู่ภายในของ 

ผูบ้ริโภคที+จะเป็นตวักระตุน้ในการตดัสินใจซืYอของผูบ้ริโภค 

1.2. องคป์ระกอบของอารมณ์และความรู้ สึก เป็นการสร้างแรงกระตุน้

โดยใชก้ารวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื+อกระตุน้ทางอารมณ์ และความรู้สึกใหเ้กิดทศันคติ และ

ภาพลกัษณ์ที+ดีต่อสินคา้และบริการนัYน ซึ+ งภาพลกัษณ์ยี+ห้อผลิตภณัฑเ์ป็นกลยทุธ์ทางการแข่งขนั ที+

สามารถแยกความแตกต่างของสินคา้และบริการไดดี้ขึYน 

1.3. องค์ประกอบทางดา้นประโยชน์การใชส้อย เป็นการวางแผนและ

สร้างกลยทุธ์ทางการแข่งขนัโดยเนน้การน าเสนอประโยชน์ใชส้อยที+สามารถตอบสนองต่อคุณค่า

ทางดา้นจิตใจของผูบ้ริโภค รวมทัYงเป็นไปเพื+อใช้ในการวางแผนการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ทาง

การตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายต่างๆ 

2. เป็นทรัพยสิ์นขององคก์รธุรกิจ ตรายี+ห้อผลิตภณัฑจ์ะไดรั้บการปกป้องโดยการจด

ทะเบียนเครื+องหมายทางการคา้ ลิขสิทธิq และสิทธิบตัรต่าง ๆ ที+คุม้ครองสิทธิประโยชน์ขององคก์รที+

เป็นเจา้ของตรายี+ห้อผลิตภณัฑน์ัYนโดยไม่อนุญาตให้คู่แข่งขนัปลอมแปลงหรือลอกเลียนแบบในตวั

ผลิตภณัฑ ์ 

3. มีผลกระทบต่อคุณค่าทางการตลาด ตรายี+ห้อผลิตภณัฑ์ที+ประสบความสําเร็จใน

ตลาดมกัจะส่งผลต่อผลการดาํเนินงานและกาํไรขององคก์รธุรกิจ 

ในส่วนแผนปฏิบติัการส่งเสริมการท่องเที+ยวตลาดต่างประเทศ มุ่งเน้นการเจาะกลุ่ม

นกัท่องเที+ยวชาวต่างประเทศคุณภาพ ดว้ยการนาํเสนอเมืองน่าเที+ยว เสน่ห์ไทย และสินคา้ท่องเที+ยวที+

ผ่านเกณฑ์ความยั+งยืนเป็น Highlight Product โดยมีแนวทางการส่งเสริมตลาดระยะไกล ดว้ยการ

เจาะกลุ่มพืYนที+ตลาดใหม่ และขยายฐานกลุ่มนักท่องเที+ยวคุณภาพ เพื+อส่งมอบประสบการณ์ที+มี

ความหมาย และใส่ใจการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื พร้อมสานต่อการผลกัดนัการอาํนวยความสะดวกใน

การเดินทาง เขา้ประเทศ (Ease of Traveling) และการเปิดหรือเพิ+มเที+ยวบินจากตลาดคุณภาพมายงั

ประเทศไทย สาํหรับตลาดระยะใกลเ้นน้เจาะ กลุ่ม New Gen สร้างภาพลกัษณ์ใหม่ใหก้ารท่องเที+ยว

ประเทศไทย กระตุ้นความถี+และการใช้จ่ายของนักท่องเที+ยว ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายมากขึYน รวมถึงส่งเสริมการจดั Overland Trip ให้กบักลุ่มที+ชื+นชอบ การขบัรถเที+ยว

หรือคาราวาน เพื+อสร้างการรับรู้ในศกัยภาพการท่องเที+ยวเชื+อมโยงทางบกของไทย ซึ+ งในปี๒๕๖๘ 

จะกระตุน้ความตอ้งการเดินทางของนกัท่องเที+ยวอย่างต่อเนื+องผ่านแคมเปญ Amazing Thailand : 

Your Stories Never End สอดแทรกเอกลกัษณ์ความเป็นไทยที+แตกต่างผนวกกับ Soft Power ที+มี

ศกัยภาพของไทย สุขอนามยั ความปลอดภยั และการใส่ใจสิ+งแวดลอ้ม โดยกาํหนดวธีิการดาํเนินงาน 

ดงันีY  
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1. ขยายฐานตลาดและกระตุน้การใชจ่้ายของนกัท่องเที+ยวชาวต่างประเทศ : ส่งเสริม

ตลาด กลุ่ม Quality Leisure และกลุ่มความสนใจพิเศษและกลุ่มเฉพาะ ที+มีศกัยภาพพร้อมเติบโต โดย

นาํเสนอขายสินคา้ และบริการจากฐานขอ้มูลสินคา้และบริการทางการท่องเที+ยวที+มีคุณภาพตาม

มาตรฐาน/เกณฑค์วามยั+งยนืของ ททท. ที+สร้างสรรคมู์ลค่าเพิ+มจากฐานเอกลกัษณ์วฒันธรรมพืYนถิ+น 

(Soft Power) พร้อมทัYงนาํเสนอ Content ที+ถูกออกแบบ ใหต้รงกบัรสนิยมและส่งผา่นช่องทางสื+อสาร

ที+เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายตลอดเส้นทางประสบการณ์ (Tourist Journey) ใหเ้กิดความประทบัใจ บอกต่อ 

และเดินทางมาเที+ยวไทยซํY า 

2. สร้างโอกาสทางธุรกิจและบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ : สร้างโอกาสและความ

ร่วมมือทางธุรกิจ ให้กบัผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเที+ยวและหน่วยงานที+เกี+ยวขอ้ง ในการนาํเสนอ

สินคา้และบริการท่องเที+ยวคุณภาพ โดยเฉพาะสินคา้และบริการที+ผ่านมาตรฐาน/เกณฑค์วามยั+งยืน

ของ ททท. ผ่านการจดั/เขา้ร่วม Travel fair ระดบัภูมิภาค/โลก พร้อมทัYงเพิ+มนํY าหนกัการใช ้Digital 

Marketing Tools เสริมประสิทธิภาพการส่งเสริมตลาด และเป็นช่องทางนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารและ

สร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายตลอดการเดินทางท่องเที+ยวไทย 

3. บูรณาการห่วงโซ่มูลค่าและสินคา้เชิงสร้างสรรค ์: รวบรวมและพฒันาฐานขอ้มูล

สินคา้ และบริการท่องเที+ยวพร้อมขายที+ผ่านมาตรฐาน/เกณฑ์ ความยั+งยืนที+ดา้นสินคา้ฯ จดัทาํขึYน 

เพื+อให้หน่วยงานภายใน ททท. คดัเลือกเป็นสินคา้เสนอขาย พร้อมทัYงสร้างมูลค่าเพิ+มให้กิจกรรม 

เทศกาล ประเพณีจากอตัลกัษณ์พืYนที+ที+ ททท. จดัหรือให้การสนบัสนุน เพื+อเป็นตน้แบบของการจดั

งานที+ส่งเสริมความยั+งยืน (Sustainable Model) และเพื+อให้เกิด การกระจายรายไดสู่้ทอ้งถิ+น อีกทัYง 

ใหก้ารส่งเสริม สนบัสนุน และร่วมกบัผูป้ระกอบการ Start Up และ Travel Tech Start Up ในการนาํ

นวตักรรมและเทคโนโลยีมาเป็นช่องทางอาํนวยความสะดวกต่อการเขา้ถึงการใชบ้ริการทางการ 

ท่องเที+ยวของนักท่องเที+ยวเพื+อสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที+ยวที+ดี รวมทัYงส่งเสริมการสร้าง

เครือข่ายในรูปแบบธุรกิจ หรือแพลตฟอร์มที+นาํไปสู่การยกระดบัอุตสาหกรรมท่องเที+ยวใหมี้ความ

ทนัสมยัและยั+งยนืต่อไป  

4. ปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ท่องเที+ยวไทยดา้นความปลอดภยั และใส่ใจสิ+งแวดลอ้ม : 

ยกระดบั ภาพลกัษณ์แบรนดป์ระเทศไทย ภายใตแ้บรนด ์Amazing Thailand เพื+อนาํเสนอภาพลกัษณ์

เชิงบวกที+มุ่งสู่ความยั+งยนื บนรากฐานวฒันธรรมและความหลากหลายทางชีวภาพในฐานะจุดหมาย

ปลายทางท่องเที+ยวที+มอบประสบการณ์ อนัทรงคุณค่าและมุ่งสู่ความยั+งยืน พร้อมทัYงกาํหนดจุดยืน 

(Positioning) คุณค่าแบรนด์ท่องเที+ยวของไทยให้เกิดภาพแบรนด์ที+ ส่งเสริมการรับผิดชอบ 

(Responsible Tourism) ผ่านการจดักิจกรรมเพื+อสื+อสารสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์ แบรนด์ท่องเที+ยว

ย ั+งยนื ผา่นการใชสิ้นคา้ บริการและผูป้ระกอบการที+ย ั+งยนื ในแคมเปญสื+อสารการตลาดประจาํปี 
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2.2 งานวจิยัที*เกี*ยวข้อง  

2.2.1 งานวจัิยที<เกี<ยวข้องกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดท่องเที<ยว 

ผูว้ิจัยได้ทาํการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที+ เกี+ยวข้องกับรูปแบบการ

สื+อสารทางการตลาดการท่องเที+ยวโดยศึกษาจากงานวิจยัทัY งในประเทศและต่างประเทศพบว่า 

งานวิจยัในประเทศที+ผ่านมามีการศึกษาเรื+ องกลยุทธ์การสื+อสารการตลาดของการท่องเที+ยวแห่ง

ประเทศไทยสาํหรับกลุ่มนกัท่องเที+ยวเยาวชนในประเทศ : กรณีศึกษาโครงการนกัท่องเที+ยวรุ่นใหม่ 

ใส่ใจสิ+งแวดลอ้มของ สุจิตรา จงชาณสิทโธ (2547) มีวตัถุประสงค์เพื+อศึกษานโยบาย แผนการ

ดําเนินงาน และกลยุทธ์การสื+ อสารการตลาดในโครงการดังกล่าว โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็น

นกัท่องเที+ยวเยาวชนในประเทศ อาย ุ14-26 ปี โดยผลการศึกษาพบว่า โครงการดงักล่าวมีการใชก้ล

ยุทธ์การสื+อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ่านเครื+องมือ ดงันีY  1) การโฆษณา เพื+อสร้างการรับรู้ โนม้

นา้วให้เกิดกระแสการอนุรักษแ์หล่งท่องเที+ยวและสิ+งแวดลอ้ม โดยมีการโฆษณาผ่านสื+อโทรทศัน์ 

สื+อวิทย ุและสื+อสิ+งพิมพ ์และมีการใชน้กัแสดงที+มีชื+อเสียงและเป็นที+รู้จกัมาเป็นภาพลกัษณ์โครงการ 

พร้อมทัYงเป็นผูน้าํเสนอโครงการผ่านการแสดงภาพยนตร์โฆษณา 2) การประชาสัมพนัธ์ เป็นการ

สร้างการรับรู้ กระตุน้ให้เกิดการจูงใจ และสร้างจิตสาํนึกในการเดินทางท่องเที+ยวในประเทศ โดย

ประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ดงันีY  2.1) สื+อโทรทศัน์ เป็นสื+อที+ไดรั้บความนิยมสูงสุด เพราะ

สามารถเห็นภาพและเสียงของกิจกรรมต่าง ๆ ไดช้ดัเจน 2.2) สื+อวิทย ุเป็นสื+อที+มีความรวดเร็วในการ

นาํเสนอขอ้มูล 2.3) สื+อสิ+งพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ ์นิตยสาร 2.4) สื+ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การใช้

อินเทอร์เน็ต หรือโทรศพัทใ์นการติดต่อกบักลุ่มเป้าหมาย 2.5) สื+อเฉพาะกิจ เช่น โปสเตอร์ คู่มือ สาร

คดีโทรทศัน์ จดหมาย (Direct mail)  3) การส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการเดินทางมาก

ขึYน โดยใชว้ิธีส่งเสริมการขาย เช่น ให้ส่วนลดในการใชบ้ริการต่าง ๆ ในห่วงโซ่อุปทานทางการ

ท่องเที+ยวแก่ผูส้มคัรเป็นสมาชิก การจดัโรดโชว ์การจดันิทรรศการ การเขา้ร่วมสัมมนาเชิงวิชาการ 

เพื+อบรรยาย เผยแพร่โครงการ และ 4) การตลาดเชิงกิจกรรม เพื+อเชิญชวนสมคัรเป็นสมาชิกโครงการ 

รวมถึงกระตุน้จิตสาํนึกในการท่องเที+ยวเชิงนิเวศเพื+อการอนุรักษสิ์+งแวดลอ้มดว้ยวิธีการจดักิจกรรม

พิเศษเพื+อเป็นจุดขายโครงการ การจดักิจกรรมดา้นการตลาดร่วมกบัภาคเอกชน การจดักิจกรรมการ

ท่องเที+ยวเชิงนิเวศ เพื+อสร้างความรู้ ความเขา้ใจ และประสบการณ์การท่องเที+ยวอย่างถูกวิธีให้กบั

เยาวชนกลุ่มเป้าหมายที+เป็นสมาชิก เช่นเดียวกบัการศึกษาของ พรวลยั อ่อนสุวรรณ (2549) ที+ศึกษา

กลวิธีสื+อสารการตลาดของการท่องเที+ยวแห่งประเทศไทยที+มีผลต่อการตดัสินใจไปท่องเที+ยวของ

กลุ่มนักท่องเที+ยววยัทาํงาน กรณีศึกษาโครงการสัมผสัจริงเมืองไทย (Unseen Thailand 2) ซึ+ งใช้

กลวิธีการสื+อสารการตลาดในลกัษณะเดียวกนั คือ การเน้นการสื+อสารกบักลุ่มเป้าหมายผ่านการ

โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และส่งเสริมการขายผา่นสื+อต่าง ๆ โดยผลการศึกษาพบวา่ การใชสื้+อมวลชล
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ในลกัษณะการจดัทาํภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ สามารถสร้างอารมณ์ทาํให้อยากเดินทางไป

ท่องเที+ยวมากที+สุด รองลงมา คือ สื+อเฉพาะกิจ ประเภทการจดัทาํหนงัสือคู่มือ Unseen Thailand 2 

เพราะมีรูปภาพแหล่งท่องเที+ยวต่าง ๆ จาํนวนมาก สามารถเกบ็ไวเ้ป็นคู่มือจูงใจในการท่องเที+ยวไดดี้ 

ในขณะที+ กฤตยภทัร ธรรมรุจี (2564) ไดศึ้กษาเรื+องการสื+อสารการตลาดเพื+อการท่องเที+ยวชุมชนบา้น

นํY าเชี+ยว จงัหวดัตราด เพื+อสาํรวจรูปแบบการสื+อสารการตลาดการท่องเที+ยวของชุมชน และสาํรวจ

ความพึงพอใจของนกัท่องเที+ยวที+มีต่อการสื+อสารการตลาดการท่องเที+ยวของชุมชน โดยผลการวิจยั

พบวา่ ชุมชนบา้นนํY าเชี+ยวมีการใชเ้ครื+องมือการสื+อสารการตลาดเพื+อส่งเสริมการท่องเที+ยวชุมชนใน 

7 รูปแบบ ได้แก่ 1) การสื+อสารการตลาดผ่านบุคคล เพื+อสร้างความน่าสนใจและทาํให้เกิดการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยว 2) การประชาสมัพนัธ์ เพื+อใหน้กัท่องเที+ยวเกิดการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและ

กิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนจนนาํไปสู่การตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยว 3) การโฆษณา เป็นการสร้าง

ความน่าสนใจให้กบัแหล่งท่องเที+ยว 4) การตลาดผ่านสื+อออนไลน์ เพื+อให้นกัท่องเที+ยวเกิดความ

สะดวกในการคน้หาขอ้มูลข่าวสารเกี+ยวกับชุมชน 5) การตลาดทางตรง เป็นการนําขอ้มูลของ

นักท่องเที+ยวมาใช้สําหรับการส่งรายละเอียด ข้อมูลการท่องเที+ยวต่าง ๆ ได้โดยตรง เพื+อให้

นกัท่องเที+ยวสนใจและเกิดความประทบัใจ 6) กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เป็นการนาํกลยทุธ์การ

ลดราคาและเพิ+มกิจกรรมการท่องเที+ยวมาใช้ เพื+อกระตุ้นความสนใจของนักท่องเที+ยว และ 7) 

กิจกรรมการตลาดร่วมกบัหน่วยงานอื+น ๆ เช่น การท่องเที+ยวจงัหวดั เทศบาล และผูป้ระกอบการ

อุตสาหกรรมการท่องเที+ยวในจงัหวดัตราด และจงัหวดัใกลเ้คียงเพื+อขยายฐานกลุ่มนักท่องเที+ยว 

นอกจากนีY การศึกษาความพึงพอใจของนกัท่องเที+ยวที+มีต่อการสื+อสารการตลาดเพื+อการท่องเที+ยว

ของชุมชนบา้นนํYาเชี+ยวพบวา่ นกัท่องเที+ยวมีความพึงพอใจต่อการสื+อสารการตลาดการท่องเที+ยวของ

ชุมชนอยูใ่นระดบัมากที+สุดทุกดา้น โดยมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการตลาดผ่านสื+อออนไลน์มาก

ที+สุดมีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.47 รองลงมาคือ การตลาดผา่นบุคคล และการตลาดทางตรงมีค่าเฉลี+ยเท่ากนั

ที+ 4.23 การโฆษณาเท่ากบั การประชาสัมพนัธ์เท่ากบั 4.18 การส่งเสริมการขายเท่ากบั 4.14 และ

การตลาดร่วมกบัหน่วยงานอื+น ๆ เท่ากบั 4.09 ตามลาํดบั ซึ+ งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อุบลวรรณ 

สุวรรณภูสิทธิq  และ อาํพล ชะโยมชยั (2566) ในประเด็นที+ว่า การโฆษณา และการตลาดออนไลน์มี

อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนยัสําคญัต่อการตดัสินใจท่องเที+ยวเชิงประสบการณ์ของนกัท่องเที+ยวไทย 

ในขณะที+ผลการศึกษามีความแตกต่างกนัในประเดน็ดา้นการตลาดทางตรงที+พบวา่ มีอิทธิพลเชิงลบ

อยา่งมีนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว และประเด็นดา้นการประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล 

และการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที+ยวเชิงประสบการณ์ของ

นกัท่องเที+ยวไทย 
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สําหรับงานวิจัยในต่างประเทศ  Konwar & Chakrabarty (2020) ได้ศึกษา เ รื+ อง 

Integrated Marketing Communication as An Element of Visitors’ Selection of Heritage Destination: 

A Theoretical Framework เพื+อระบุองคป์ระกอบของการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที+มี

ผลต่อการเลือกสถานที+ท่องเที+ยวทางมรดกของนกัท่องเที+ยว โดยการศึกษานีY เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ

ที+มีการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลอยา่งกวา้งขวางเกี+ยวกบัการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ การท่องเที+ยว

เชิงมรดก และการตลาดจุดหมายปลายทาง ซึ+ งผลการศึกษาพบว่า การสื+อสารการตลาดแบบบูรณา

การที+มีผลต่อการเลือกสถานที+ท่องเที+ยวทางมรดกของนกัท่องเที+ยวประกอบดว้ย 4 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1) การโฆษณา ประกอบด้วยการโฆษณาผ่านทางป้ายโฆษณากลางแจง้ อินเทอร์เน็ต โทรทศัน์ 

วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และนิตยสารต่าง ๆ  2) การขายตรงและการส่งเสริมการขาย สามารถ

ทาํผา่นบริษทัท่องเที+ยว งานคาร์นิวลั นิทรรศการท่องเที+ยว เทศกาล วทิย ุข่าวสารขอ้มูลการท่องเที+ยว 

แผน่พบั คาํแนะนาํจากเพื+อนและญาติ 3) การตลาดทางอินเทอร์เน็ต ประกอบดว้ยสื+อสงัคมออนไลน์ 

บลอ็กการท่องเที+ยว และเวบ็ไซตท่์องเที+ยว และ 4) การประชาสมัพนัธ์การท่องเที+ยว สามารถทาํผา่น

สื+อสิ+งพิมพ ์โทรทศัน์ รายการท่องเที+ยว ข่าวทางอินเทอร์เน็ต เวบ็ไซตข่์าวการท่องเที+ยว ในขณะที+ 

Henche (2018) มุ่งเนน้ศึกษาแนวโนม้ที+มีผลต่อประสบการณ์การท่องเที+ยว และช่องทางการสื+อสาร

ใหม่ในภาคอุตสาหกรรมท่องเที+ยว กรณีศึกษาการใชสื้+อสังคมออนไลน์เป็นเครื+องมือการสื+อสารใน

ตลาดอาหารของมาดริด ซึ+ งผลการศึกษาระบุว่า ช่องทางการสื+อสารใหม่ทาํให้เกิดการสื+อสารแบบ

สองทางที+ช่วยกระตุน้ให้เกิดการโตต้อบ การมีส่วนร่วม และการสร้างเครือข่ายสังคมหรือชุมชน

ร่วมกบันกัท่องเที+ยว ดงันัYนการพิจารณาใชเ้วบ็ไซต ์หรือสื+อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 

และอินสตาแกรม เป็นเครื+ องมือหลักในการสื+อสารกับกลุ่มนักท่องเที+ยวสามารถช่วยให้เกิด

ประสบการณ์และการมีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกบันกัท่องเที+ยวได ้สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Liu,et al. 

(2020) ที+ทาํการศึกษาเกี+ยวกบับทบาทของสื+อสังคมออนไลน์ในการเลือกองคป์ระกอบการเดินทาง

ของนักท่องเที+ยว  โดยผลการศึกษาพบว่าสื+ อสังคมออนไลน์มีบทบาทสําคัญต่อการเลือก

องค์ประกอบการเดินทางของนักท่องเที+ยวโดยทาํหน้าที+ เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลของแหล่ง

ท่องเที+ยวต่าง ๆ เพื+อให้นักท่องเที+ยวไดส้ํารวจ คน้หาขอ้มูล วางแผนการท่องเที+ยวตัYงแต่ก่อนการ

เดินทาง และระหว่างการเดินทาง สื+อสังคมออนไลน์จึงเปรียบเสมือนไกดแ์นะนาํเที+ยวที+ให้บริการ

ขอ้มูลผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ และโทรศพัทมื์อถือที+กาํลงัเขา้มาแทนที+การรับขอ้มูลข่าวสารใน

รูปแบบหนงัสือนาํเที+ยวแบบดัYงเดิม อีกทัYงยงัมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจในการเดินทางของ

นกัท่องเที+ยวบนพืYนฐานขอ้มูลจากสื+อสงัคมออนไลน์ 
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2.2.2 งานวจัิยที<เกี<ยวข้องกบัพฤตกิรรมการรับรู้การสื<อสารทางการตลาดท่องเที<ยวของ

นักท่องเที<ยว 

ภิชญ์ชา ศิริมงคล (2566) ได้ศึกษาเกี+ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้การ

สื+ อสารทางการตลาดที+ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที+ยวโดยรถไฟของนักท่องเที+ยวชาวไทย 

กรณีศึกษาสถานีหวัลาํโพง พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง อาย ุ25-34 ปี 

มีพฤติกรรมการเปิดรับการสื+อสารทางการตลาดผ่านสื+อสังคมออนไลน์มากที+สุดคิดเป็นร้อยละ 

88.53 ช่วงเวลาการเขา้ถึงสื+ออยูที่+เวลา 18.01-24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 65.59 ความถี+ในการเปิดรับสื+อ

มากกว่าวนัละ 1 ครัY ง คิดเป็นร้อยละ 66.33 และมีระยะเวลาในการเปิดรับสื+อ 15-30 นาที / ครัY ง คิด

เป็นร้อยละ 30.67 ในส่วนของการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดใน 5 รูปแบบ พบว่า 1) ดา้นการ

โฆษณา มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดผ่านสื+อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดบัมากที+สุด 

รองลงมาคือ การโฆษณา ณ จุดขาย การโฆษณาทางโทรทศัน์ การโฆษณาการแจง้ และการโฆษณา

ทางวิทย ุตามลาํดบั 2) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดอยูใ่นระดบันอ้ย

ทัY งหมด โดยด้านที+มีค่าเฉลี+ยสูงที+สุดคือ การรับรู้การท่องเที+ยวผ่านของชําร่วยหรือผลิตภัณฑ์ 

รองลงมาคือ การลดราคา คูปองส่วนลด/สิทธิพิเศษ และการแข่งขนัลุน้ชิงโชค หรือเล่มเกมส์ 3) ดา้น

การประชาสัมพนัธ์ มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง ซึ+ งดา้นที+มีค่าเฉลี+ยสูง

ที+สุดคือ การรับรู้การท่องเที+ยวผ่านนกัข่าว รองลงมาคือ กิจกรรมประชาสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจ 

และกิจกรรมเพื+อสังคม 4) ดา้นการสื+อสารออนไลน์ มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดอยูใ่นระดบั

มากทัYงหมด โดยดา้นที+มีค่าเฉลี+ยสูงที+สุดคือ การรับรู้การท่องเที+ยวผ่านการสืบคน้ขอ้มูลออนไลน์ 

รองลงมาคือ เวบ็ไซตก์ารรถไฟแห่งประเทศไทย การทาํตลาดผ่านเนืYอหา และการตลาดแบบไวรัล 

และ 5) ดา้นการสื+อสารทางตรง มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลางทัYงหมด 

โดยดา้นที+มีค่าเฉลี+ยสูงที+สุด คือ การรับรู้การท่องเที+ยวผ่านปากต่อปาก รองลงมาคือ กิจกรรมทาง

การตลาดที+กรมการรถไฟจัดทาํขึY น และการเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือ

นิทรรศการ ตามลําดับ นอกจากนีY ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) พบวา่ ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับการสื+อสารทางการตลาดในช่วงเวลา 00.01-06.00 น. ใช้

ระยะเวลาในการเปิดรับสื+อไม่เกิน 15 นาที/ครัY ง และ 31-60 นาที/ครัY ง ส่งผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว

โดยรถไฟของนักท่องเที+ยวชาวไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 และดา้นการรับรู้การ

สื+อสารทางการตลาดในรูปแบบการส่งเสริมการขาย การสื+อสารออนไลน์ และการสื+อสารทางตรง 

ส่งผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยวโดยรถไฟของนกัท่องเที+ยวชาวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 ซึ+ งผลการศึกษาแตกต่างจาก วิลาวณัย ์เรืองปฎิกรณ์ (2546) ที+ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการเปิดรับสื+อเพื+อการสื+อสารการตลาดกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการท่องเที+ยว
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ไทยในโครงการไทยเที+ยวไทยที+ระบุวา่ กลุ่มนกัท่องเที+ยวตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-35 

ปี มีพฤติกรรมการท่องเที+ยวเป็นประจาํ โดยส่วนใหญ่เปิดรับสื+อเพื+อการสื+อสารการตลาดของ

โครงการผ่านทางโทรทศัน์มากที+สุด รองลงมาคือ หนังสือพิมพ ์และวิทยุ อีกทัYงผลการทดสอบ

สมมติฐานยงัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับสื+อเพื+อ

การสื+อสารการตลาดของโครงการ โดยอาย ุอาชีพ รายได ้และพฤติกรรมท่องเที+ยวที+แตกต่างกนั จะมี

ผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื+อที+แตกต่างกนัดว้ย ในขณะที+ มนทิรา สังข์ทอง, ธนกฤต ยอดอุดม 

และวชิรวทิย ์บวัขาว (2562) ไดศึ้กษาการรับรู้ของนกัท่องเที+ยวในพืYนที+จงัหวดันครศรีธรรมราช โดย

ศึกษาทัYงการรับรู้การท่องเที+ยวผ่านสื+อออฟไลน์ และออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ของ

นักท่องเที+ยวที+มาท่องเที+ยวจงัหวดันครศรีธรรมราช ส่วนใหญ่ร้อยละ 72.8 เป็นเพศหญิง มีอายุ

มากกวา่ 45 ปี การรับรู้การท่องเที+ยวผา่นสื+อออฟไลน์ นกัท่องเที+ยวส่วนใหญ่เลือกใหค้วามสาํคญักบั

การรับรู้ขอ้มูลจากเพื+อน ญาติ คนรู้จกั ในระดบัมาก ค่าเฉลี+ย 4.10 รองลงมาคือ จากวิทย ุโทรทศัน์ 

ระดับมาก ค่าเฉลี+ยเท่ากันที+ 3.57 ส่วนการรับรู้การท่องเที+ยวผ่านสื+อออนไลน์ นักท่องเที+ยวให้

ความสาํคญักบัการรับรู้ขอ้มูลจากเฟซบุ๊ก ระดบัมากที+สุด ค่าเฉลี+ย  4.31 รองลงมาคือ จากเวบ็ไซต/์

เว็บบล็อก ระดับมาก ค่าเฉลี+ย 4.06 ส่วน ณฐาพชัร์ รุ่งทิวา และคณะ (2564) ได้ศึกษาเกี+ยวกับ

พฤติกรรมการเปิดรับการสื+อสารการตลาดดิจิทลัของนกัท่องเที+ยวประเภทวางแผนการเดินทางเอง 

กรณีศึกษากลุ่มนักท่องเที+ยวชาวอาเซียน พบว่า มีพฤติกรรมการเลือกรับขอ้มูลข่าวสารในการ

ท่องเที+ยวจากการพูดคุย และการมีปฏิสัมพนัธ์กับคนในชุมชน เช่น พ่อคา้ แม่คา้ รวมถึงการมี

ปฏิสัมพนัธ์กบันกัท่องเที+ยวดว้ยกนัเอง เพื+อแลกเปลี+ยนขอ้มูลในการท่องเที+ยว นอกจากนัYนยงัมีการ

รับขอ้มูลข่าวสารผ่านคู่มือนาํท่องเที+ยวจากโรงแรม ที+พกั ร้านอาหาร ร้านกาแฟในแหล่งท่องเที+ยว

นัYนๆ และจะใชสื้+อสังคมออนไลน์ ในการคน้หากิจกรรมที+ส่งเสริมการท่องเที+ยวในพืYนที+ เพื+อทาํให้

เกิดความสนใจในการเขา้ร่วมกิจกรรม นอกจากนีYสํานกังานปลดักระทรวงการท่องเที+ยวและกีฬา 

(2561) ยงัไดส้าํรวจพฤติกรรมในฝั+งของนกัท่องเที+ยวต่างชาติซึ+ งมีผลการศึกษาไปในทิศทางเดียวกนั 

โดยขอ้มูลจากโครงการสํารวจทศันคติและความ พึงพอใจของนกัท่องเที+ยวชาวต่างชาติที+เดินทาง

ท่องเที+ยวในประเทศไทย พบวา่ ในภาพรวมนกัท่องเที+ยวชาวต่างชาติรับรู้ขอ้มูลการท่องเที+ยวก่อนมา

ประเทศไทยผ่านสื+อบุคคล (เพื+อน/ญาติ) มากที+สุด รองลงมา ไดแ้ก่ เวบ็ไซตเ์กี+ยวกบัการท่องเที+ยว 

ตวัแทนนาํเที+ยว สื+อ (สิ+งพิมพ ์โทรทศัน์ วิทย)ุ เช่นเดียวกบัในระหวา่งท่องเที+ยวจะรับขอ้มูลข่าวสาร

จากเพื+อน/ญาติมากที+สุด รองลงมาสื+ออินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ เวบ็ไซตเ์กี+ยวกบัการท่องเที+ยว และเวบ็ไซต์

การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย รวมถึงมคัคุเทศก ์และพนกังานตอ้นรับโรงแรม 
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บทที* 3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 

การศึกษาวิจยัเรื+อง รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยืนของ

การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทยที+ มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจเดินทางท่องเที+ยวของ

นักท่องเที+ ยวชาวไทยในครัY งนีY  ผู ้วิจัยใช้ระเบียบวิ ธีวิจัย เ ชิงคุณภาพ  (Qualitative Research 

Methodology) ดว้ยการวิเคราะห์เนืYอหาจากสื+อต่างๆ (Content Analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) เพื+อศึกษารูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนของ

การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และการเปิดรับสื+อและพฤติกรรมการเดินทางท่องเที+ยวของ

นกัท่องเที+ยวชาวไทยในช่วงวยัต่างๆ ที+มีผลต่อการตดัสินใจในการเดินทางท่องเที+ยวในประเทศไทย 

โดยมีรายละเอียด ดงันีY   

 

 

3.1 แหล่งข้อมูลที*ใช้ในการศึกษา 

1. ขอ้มูลประเภทสื+อการตลาด ที+นาํมาศึกษาวเิคราะห์ในวจิยัครัY งนีY  คือ 

1.1 แผนวสิาหกิจ ททท. 2566 -2570 

1.2 แผนดาํเนินงานการท่องเที+ยว ผทท. ปี 2566-2567 

1.3 แผนการตลาด ททท ปี 2566-2567 

1.4 Website : www.tatreviewmagazine.com 

1.5 เพจเฟสบุก๊ Amazing Thailand 

1.6 Instagram Official : Tourismthailand  

1.7 Youtube Channel : Amazing Thailand 

1.8 สื+อสิ+งพิมพห์รือสื+อโฆษณาทางการตลาด 

1.9 กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

2. ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นการเก็บข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์กลุ่มนกัท่องเที+ยวตวัอยา่งจาํนวน 30 คน โดยเป็นกลุ่มนกัท่องเที+ยวชาวไทยที+มีความสนใจ

การตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที2ยวอยา่งย ั2งยนืของ

นกัท่องเที2ยวชาวไทย  
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ดา้นสิ+งแวดลอ้ม และมีความแตกต่างในช่วงอายุและช่วงวยั เพื+อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื+อใน

รูปแบบต่างๆ และการตัดสินใจเดินทางท่องเที+ยว เพื+อนําไปวิเคราะห์รูปแบบการสื+อสารทาง

การตลาดของ ททท. ที+มีผลต่อการท่องเที+ยวในประเทศไทย ซึ+ งแบ่งกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงันีY   

กลุ่มที+ 1 นกัท่องเที+ยว Gen Baby Boomer  (เกิดปี 1946 -1964)  อาย ุ61-

79 ปี  จาํนวน 6 คน 

กลุ่มที+ 2 กลุ่มนักท่องเที+ยว Gen X (เกิดปี 1965 -1979)   อายุ 46-60 ปี  

จาํนวน 8 คน 

กลุ่มที+ 3 กลุ่มนกัท่องเที+ยว Gen Y / Millennials (เกิดปี 1980 – 1997) อาย ุ

28 -45 ปี จาํนวน 8 คน 

กลุ่มที+ 4 กลุ่มนักท่องเที+ยว Gen Z (เกิดปี 1998 – 2024)  อายุ 1-27  ปี  

จาํนวน 8 คน 

การคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัทาํการคดัเลือกกลุ่มเป้าหมายดว้ยวิธีการ

สุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผ่านการสัมภาษณ์เบืYองตน้ในประเด็นประสบการณ์

การเดินทางท่องเที+ยวในประเทศไทย และความสนใจในเรื+องสิ+งแวดลอ้มและการท่องเที+ยวอย่าง

ย ั+งยนืตามช่วงอายทีุ+กาํหนด  

3. อุปกรณ์หรือเครื+องมือที+ใชป้ระกอบการสมัภาษณ์ 

ผูว้ิจยัจดัเตรียมอุปกรณ์เพื+อใชป้ระกอบการสัมภาษณ์เพื+อให้เกิดความเขา้ใจในเรื+อง

รูปแบบการสื+อสารและวดัผลการรับสารของกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนมากขึYน ดงันีY  

3.1 คอนเทนต/์เนืYอหาที+เกี+ยวกบัการท่องเที+ยวย ั+งยนืบนสื+อ social media 

3.2 วดีิโอหรือภาพยนตร์โฆษณา  
3.3 ภาพถ่ายดา้นการท่องเที+ยวย ั+งยนื 

3.4 คู่มือการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื 

3.5 สื+อสิ+งพิมพ ์อาทิ วารสาร โบรชวัร์ แผน่พบั  

 

 

3.2 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

1. การเก็บขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยวิธีการศึกษา รวบรวมเนืYอหาและการ

สื+อสารทางการตลาดบนสื+อโซเชียลมีเดียและสื+อสิ+งพิมพข์องทางการท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย 

(ททท.) ในช่วงปีพ.ศ. 2566-2567 ที+เผยแพร่สู่สาธารณะ ทัYงในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
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2. การเกบ็ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

เพื+อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื+อของกลุ่มเป้าหมาย โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 4 กลุ่ม

ตามช่วงอายแุละช่วงวยั เพื+อศึกษาความแตกต่างในการเปิดรับสื+อตามเพศ รายได ้และประสบการณ์

ท่องเที+ยว เพื+อศึกษามุมมองและพฤติกรรมการตดัสินใจต่อการสื+อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ 

เพื+อนาํไปวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป  

 

 

3.3 การวเิคราะห์ข้อมูล  

เมื+อรวบรวมเนืYอหาและตวัอยา่งการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. และขอ้มูลจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) จากกลุ่มตวัอย่างแลว้ ผูว้ิจยัใช้กรอบแนวคิดการสื+อสารทาง

การตลาดมาวิเคราะห์ผลการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ที+มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที+ยวของนกัท่องเที+ยวชาวไทยกลุ่มตวัอยา่งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั เพื+อสรุปแนวทางและ

รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวย ั+งยนืที+มีประสิทธิภาพต่อไป 

 

 

3.4 การนําเสนอข้อมูล  

การศึกษาในครัY งนีY  ผูว้ิจยัจะนาํเสนอผลการศึกษาที+ไดม้าวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิด

ทฤษฎีและงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัการสื+อสารทางการตลาดและการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืน โดยเขียน

พรรณนาบรรยายถึงปรากฎการณ์ที+เกิดขึYนตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั คือ  

1. เพื+อศึกษาการรับรู้และการตดัสินใจของนักท่องเที+ยวชาวไทยต่อการสื+อสารทาง
การตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ ททท.  

2. เพื+อศึกษาประสิทธิภาพของการสื+อสารทางการตลาดและวิเคราะห์รูปแบบการ
สื+อสารการตลาดที+มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเที+ยวชาวไทย 
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3.5 ขัKนตอนการดาํเนินงาน 

1. ผูว้ิจยัทาํการศึกษาและรวบรวมขอ้มูลแนวทางการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. 

ในช่วงปี 2566 -2567 ว่ามีรูปแบบ เนืYอหา และช่องทางการสื+อสารอย่างไร ทัYงบนสื+อ social media 

และรูปแบบสื+อสิ+งพิมพที์+เผยแพร่สู่สาธารณะชน 

2. กาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาและใชแ้นวคิด ทฤษฎีการสื+อสาร เป็นแนวทางใน

การตัYงคาํถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) เพื+อศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเที+ยวกลุ่ม

ตวัอยา่งและวดัประสิทธิภาพของรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. 

3 ทาํการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) นกัท่องเที+ยวตวัอยา่ง จาํนวน 30 คนใน 4 

กลุ่มช่วงอาย ุเพื+อเก็บขอ้มูลดา้นการรับรู้สื+อและรูปแบบการสื+อสารดา้นการท่องเที+ยวที+มีผลต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื 

4. วิเคราะห์และสรุปผลการศึกษาว่าจากทิศทางและแผนการการสื+อสารของ ททท. มี

ผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเที+ยวชาวไทยอยา่งไรเพื+อสรุปหาแนวทางและรูปแบบ

การสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ที+มีประสิทธิภาพและมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที+ยวของ

นกัท่องเที+ยวชาวไทยกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

3.6 ข้อจาํกดัในการวจิยั 

เนื+องจากขอ้มูลดา้นการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ทัYงหมดในปีที+ผ่านมาเป็น

ขอ้มูลภายในองคก์รไม่ไดเ้ผยแพร่เป็นสาธารณะ จาํเป็นตอ้งมีการทาํหนงัสือราชการจากทางมหาลยั

เพื+อขอเอกสารที+เกี+ยวขอ้ง ซึ+ งต้องใช้เวลาและกระบวนการในการเขา้ถึง จึงทาํให้มีขอ้มูลด้าน

แผนการตลาดหรือการทาํความเขา้ใจในเรื+องแนวทางการสื+อสารและรูปแบบของททท. มีจาํกดั 

ประกอบกบัการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. มีการทาํผ่านองค์กร หน่วยงาน พนัธมิตรและ

เอกชนที+หลากหลาย จึงมีการสื+อสารในช่องทางที+หลากหลายและไม่สามารถค้นหาได้อย่าง

ครอบคลุม ทาํใหก้ารนาํขอ้มูลมาวเิคราะห์จึงจาํกดัในขอบเขตการคน้หาของผูว้จิยัเท่านัYน

ศึกษาแนวทางและ

รูปแบบการสื2อสารทาง

การตลาดของ ททท. 

ในช่วงปี 2566-2567 

กาํหนดกรอบ

แนวคิดการศึกษา

และคาํถามในการ

สัมภาษณ์ 

สัมภาษณ์เชิง

ลึกกลุ่ม

นกัท่องเที2ยว

ตวัอย่าง 

รวบรวมขอ้มูลและ

สงัเคราะห์ พร้อม

สรุปผล 
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บทที* 4 

ผลการวจิยั 

 

 

ผลการวิจยัเรื+อง รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของการ

ท่องเที+ยวแห่งประเทศไทยที+มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเที+ยวชาวไทย ไดม้าจาก

การเกบ็ขอ้มูลเชิงคุณภาพจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน โดยใชว้ิธีการรวบรวมและศึกษาขอ้มุลจาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth Interview) รายบุคคล ซึ+ งมีความสนใจในการเดินทางท่องเที+ยวใน

ประเทศและมีประสบการณ์การท่องเที+ยวในปีที+ผ่านมา เพื+อให้ผูถู้กสัมภาษณ์สามารถให้ขอ้มูลใน

เรื+องพฤติกรรม ความสนใจ และการเปิดรับสื+อในการวางแผนการเดินทางท่องเที+ยว การรับรู้ของ 

ททท. รวมถึงทศันคติต่อการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. โดยแบ่งการนาํเสนอขอ้มูลเป็น 3 ส่วน 

ดงันีY   

4.1 การนาํเสนอขอ้มูลประชากรศาสตร์และประสบการณ์ท่องเที+ยวของกลุ่มตวัอยา่ง  

4.1.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 

4.1.2 ขอ้มูลดา้นความสนใจและประสบการณ์ท่องเที+ยว 

4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นความสนใจและพฤติกรรมการเปิดรับสื+อของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารดา้นการท่องเที+ยวของ ททท. 

4.3.1 การสื+อสารทางการตลาดท่องเที+ยว  

4.3.2 การสื+อสารทางการตลาดดา้นการตลาดความยั+งยนื  

4.4 วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และดา้นประสบการณ์

ท่องเที+ยว 

4.5 วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลประชากรศาสตร์และขอ้มูลดา้นความสนใจ

และพฤติกรรมการเปิดรับสื+อทางการตลาด 

4.6 วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และรูปแบบการสื+อสาร

ทางการตลาดของ ททท. ที+มีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว 

 

 

4.1 การนําเสนอข้อมูลประชากรศาสตร์และประสบการณ์ท่องเที*ยวของกลุ่มตวัอย่าง 
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การวิจยัในครัY งนีY  มีการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คนจาก 4 กลุ่มอายผุ่าน

การสมัภาษณ์เชิงลึกแบบรายบุคคล ในดา้นประชากรศาสตร์และประสบการณ์ท่องเที+ยว ความสนใจ

ในการท่องเที+ยว ความถี+ ระยะเวลาในการท่องเที+ยว บุคคลที+เดินทางท่องเที+ยวดว้ย และรูปแบบการ

เดินทาง โดยเริ+มตัYงแต่เดือนกมุภาพนัธ์ถึงเดือนมีนาคม 2568 มีรายละเอียดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันีY  

 

4.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ในดา้นขอ้มูลประชากรศาสตร์ ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์และเก็บขอ้มูลดา้นเพศ อายุ ที+อยู่

ปัจจุบนั อาชีพ และสถานภาพจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 คน โดยมีผลการวจิยั ดงันีY  

 

ตาราง 4.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 30 คน  

ลาํดบั ชื+อผูใ้หส้มัภาษณ์ อาย ุ เพศ ที+อยูปั่จจุบนั อาชีพ สถานภาพ 

1 คุณปฏิมาพร 35 หญิง ระยอง เลขานุการ แต่งงาน มีลูก 2 คน 

2 คุณเป็นไท 39 ชาย ระยอง วศิวกร แต่งงาน มีลูก 2 คน 

3 คุณพีรวชิญ ์ 44 ชาย ลาํปาง สตัวแพทย ์ โสด  

4 คุณชยตุธ์ 27 ชาย กรุงเทพฯ อาชีพอิระ แต่งงาน ไม่มีลูก 

5 คุณมานพ 55 ชาย ระยอง พนกังานบริษทั แต่งงาน ไม่มีลูก 

6 คุณยทุธนา 34 LGBTQ+ อุดรธานี พยาบาล มีแฟน 

7 คุณสิริกลัยา 35 หญิง กรุงเทพฯ ฝ่ายบุคคล โสด 

8 คุณชุติมล 40 หญิง เชียงใหม่ อาชีพอิสระ โสด 

9 คุณรังษิยา 36 หญิง กรุงเทพฯ เจา้ของกิจการ โสด 

10 คุณณรงคฤ์ทธิq  36 ชาย นครปฐม วศิวกร แต่งงาน ไม่มีลูก 

11 คุณภทัรพล 26 LGBTQ+ กรุงเทพฯ ครีเอทีฟ โสด 

12 คุณวงศธร 27 LGBTQ+ นครศรีธรรมราช ขา้ราชการครู โสด 

13 คุณอริษา 41 หญิง กรุงเทพฯ พนง.บริษทัเอกชน โสด 

14 คุณรัชชานนท ์ 35 ชาย นนทบุรี พนง.บริษทัเอกชน โสด 

15 คุณภาคภูมิ 25 LGBTQ+ กรุงเทพฯ พนกังานบริษทั มีแฟน 

16 คุณคมสนัต ์ 30 LGBTQ+ กรุงเทพฯ พนง.บริษทัเอกชน โสด 

17 คุณณฐักานต ์ 56 หญิง กรุงเทพฯ พนง.บริษทัเอกชน แต่งงาน มีลูก 3 คน 

18 คุณวจิิตร 61 ชาย ลาํปาง ธุรกิจส่วนตวั แต่งงาน มีลูก 2 คน 

19 คุณพีรวฒิุ 27 LGBTQ+ ปทุมธานี พนง.รัฐวสิาหกิจ โสด 
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ตาราง 4.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 30 คน (ต่อ) 

ลาํดบั ชื+อผูใ้หส้มัภาษณ์ อาย ุ เพศ ที+อยูปั่จจุบนั อาชีพ สถานภาพ 

20 คุณภา 42 หญิง สมุทรปราการ พนง.บริษทัเอกชน โสด 

21 คุณฟาน 67 หญิง เชียงใหม่ เกษียณ แต่งงาน ลูก 1 คน 

22 คุณนิชา 35 หญิง กรุงเทพฯ แม่บา้น แต่งงาน ลูก 1 คน 

23 คุณนฤมล 27 หญิง ตรัง พนกังานขาย มีแฟน 

24 คุณแหม่ม 72 หญิง เชียงใหม่ เกษียณ แต่งงาน มีลูก 1 คน 

25 คุณอรุณโรจน์ 45 ชาย เชียงใหม่ อาจารย ์ โสด 

26 คุณอาม 45 ชาย ลาํปาง ผปก./เจา้ของธุรกิจ แต่งงาน มีลูก 1 คน 

27 คุณสุรฉตัร 38 ชาย เชียงราย ผปก./เจา้ของธุรกิจ โสด 

28 คุณศุภกิจ 70 ชาย พิษณุโลก เกษียณ แต่งงาน มีลูก 2 คน 

29 คุณเชาว ์ 46 ชาย นครราชสีมา พนง.รัฐวสิาหกิจ โสด 

30 คุณตุก๊ 61 หญิง กรุงเทพ เกษียณ แต่งงาน มีลูก 1 คน 

 

จากตาราง 4.1 ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด 30 คน

ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาย ุที+อยูปั่จจุบนั อาชีพ และสถานภาพเพื+อใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลและ

สรุปผล ตามรายละเอียดดงันีY   

 

ตาราง 4.2 ข้อมูลประชากรศาสตร์ - ด้านเพศ  

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 12 40 

หญิง 12 40 

LGBTQ+ 6 20 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.2 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นเพศของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกเพศ

ของเป็น 3 กลุ่ม เพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือก (LGBTQ+) ซึ+ งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 เพศชายจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อนละ 40 และกลุ่มเพศ

ทางเลือก (LGBTQ+) จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด  
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ตาราง 4.3 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ด้านอายุ 

ช่วงอายุ (ปี) Generation จํานวน (คน) ร้อยละ 

60-79 Baby Boomer 5 16.67 

45-60 Gen X 7 23.33 

28-44 Gen Y/Millennials 12 40 

1-27 Gen Z 6 20 

รวม  30 100 

 

จากตาราง 4.3 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นอายขุองผูก้ลุ่มตวัอยา่ง ทัYงหมด 30 คน ผูว้จิยั

ไดจ้าํแนกออกเป็น 4 กลุ่มช่วงอาย ุโดยแบ่งตามเจนเนอเรชั+น (Generation) เพื+อสาํรวจแบบแผนหรือ

รูปแบบพฤติกรรมตามช่วงวยั ซึ+ งกลุ่มช่วงอายุที+ใหญ่ที+สุด คือกลุ่ม Gen X หรือคนที+มีช่วงอายุ

ระหวา่ง 28-44 ปี จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือกลุ่ม Gen x หรือคนที+อยุใ่นช่วงอาย ุ

45 -60 ปี จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 นอกจากนัYน ยงัมีกลุ่ม Gen Z ที+มีช่วงอายตุัYงแต่ 1-27 ปี 

จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และกลุ่ม Baby Boomer จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ของกลุ่ม

ตวัอยา่งทัYงหมด  

 

ตาราง 4.4 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ด้านที<อยู่ปัจจุบัน 

ภูมภิาค จํานวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพฯและปริมณฑล 13 43.33 

ภาคเหนือ 10 33.33 

ภาคตะวนัออก 3 10.00 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 2 6.67 

ภาคใต ้ 2 6.67 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.4 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งดา้นที+อยูปั่จจุบนั ไดถู้กจาํแนก

กลุ่มตวัอยา่งเป็น 4 กลุ่มตามภูมิภาคที+อยูอ่าศยัปัจจุบนั โดยส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีที+อยูปั่จจุบนัเป็น 

กรุงเทพหานครและปริมณฑล จาํนวน 13 คน คิดเป็น 43.33 รองลงมาเป็นกลุ่มตวัอย่างที+มีที+อยู่

ปัจจุบนัในภาคเหนือ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และภาคตะวนัออก จาํนวน 3 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 10 นอกจากนัYน ยงัมีกลุ่มตวัอยา่งที+มีที+อยูปั่จจุบนัในภูมิภาคตะวนัออกเฉียงเหนือและภาคใต ้

ที+มีจาํนวน 2 คนในแต่ละภูมิภาค คิดเป็นร้อยละ 6.67  

 

ตาราง 4.5 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ด้านอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 14 46.67 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2 6.67 

ธุรกิจส่วนตวั 4 13.33 

ขา้ราชการ 3 10.00 

เกษียณ 4 13.33 

อาชีพอิสระ 3 10.00 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.5 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง สามารถจาํแนก

ออกเป็น 6 กลุ่มอาชีพ ไดแ้ก่ พนกังานบริษทัเอกชน พนกังานรัฐวสิาหกิจ เจา้ของธุรกิจหรือประกอบ

ธุรกิจส่วน ขา้ราชการ กลุ่มเกษียณ และกลุ่มอาชีพอิสระ โดยผลวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น

พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 กลุ่มตวัอย่างที+ประกอบธุรกิจส่วนตวั

หรือเป็นเจา้ของธุรกิจ และกลุ่มเกษียณ จาํนวน 4 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 13.33 นอกจากนัYน ยงัมี

กลุ่มตวัอยา่งที+ประกอบอาชีพราชการ และกลุ่มประกอบอาชีพอิสระ ที+มีสัดส่วนจาํนวน 3 คนและ

คิดเป็นร้อยละ 10 เท่ากนั 

 

ตาราง 4.6 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง - ด้านสถานภาพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 15 50.00 

มีแฟน 2 6.67 

มีครอบครัว และมีลูก 10 33.33 

มีครอบครัว และไม่มีลูก 3 10.00 

รวม 30 100.00 
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จากตาราง 4.6 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง สามารถจาํแนก

ออกเป็น 4 สถานภาพ คือ โสด มีแฟน มีครอบครัวและมีลูก และมีครอบครัวและไม่มีลูก โดย

ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนโสด จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมา

เป็นกลุ่มมีครอบครัวและมีลูก จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และกลุ่มมีครอบครัว แต่ไม่มีลูก 

จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 นอกจากนัYน ยงัมีกลุ่มคนมีแฟน จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 

ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด 

 

4.1.2 ข้อมูลด้านความสนใจและประสบการณ์ท่องเที<ยว  

ในดา้นความสนใจและประสบการณ์ท่องเที+ยว ผูว้ิจยัไดท้าํการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 

จาํนวน 30 คน โดยมีผลการวจิยั ดงันีY  

 

ตาราง 4.7 ข้อมูลความสนใจและประสบการณ์ท่องเที<ยว - ความสนในด้านการท่องเที<ยว 

ความสนใจด้านการท่องเที<ยว จํานวน (คน) ร้อยละ 

พกัผอ่นสบายๆ ท่ามกลางธรรมชาติ 15 50.00 

วฒันธรรม ไหวพ้ระ มูเตลู 6 20.00 

ชุมชน วถีิชีวติ 2 6.67 

ผจญภยั แคมป์ปิY ง 4 13.33 

สายอาหาร/ร้านกาแฟ 3 10.00 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.7 ขอ้มูลความสนใจและประสบการ์ท่องเที+ยว - ความสนใจด้านการ

ท่องเที+ยว พบวา่ ผูใ้หส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่มีความสนใจในการเดินทางไปพกัผอ่นท่ามกลางธรรมชาติ 

ไม่ว่าจะเป็นภูเขา นํY าตก หรือทะเล จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ของกลุ่มตวัอย่างทัY งหมด 

รองลงมาเป็นการเดินทางไปเพื+อซึมซบัวฒันธรรมผา่นสถาปัตยกรรม วดั โบราณสถาน และการไหว้

พระทาํบุญ หรือการเสี+ยงดวง ขอพรหรือในสถานที+สาํหรับสายศรัทธา จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 

20 ลาํดบัถดัมากลุ่มตวัอย่างมีความสนใจในการท่องเที+ยวแบบผจญภยั เช่น การเดินป่า แคมป์ปิY ง 

จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 นอกจากนัYน ยงัมีผูที้+มีความสนใจในการท่องเที+ยวเชิงอาหาร เนน้

การเดินทางเพื+อเปิดประสบการณ์ดา้นอาหารและคน้พบร้านกาแฟใหม่ๆ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อย

ละ 10 และอีกร้อยละ 6.67 ที+มีความสนใจในการท่องเที+ยวชุมชน และเรียนรู้วิถีชีวิต จาํนวน 2 คน 

จากผูใ้หส้มัภาษณ์ทัYงหมด 
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ผู้ให้สัมภาษณ์แสดงเหตุผลและความสนใจในด้านการท่องเที<ยว  

“...ส่วนใหญ่เน้นทะเล เพราะว่ามีเดก็ ต้องหาที9ที9เดก็เล่นได้ ถ้าเป็นไปได้กจ็ะเอารถ

ตัวเองไป เพราะเดก็ไม่สะดวกเดินทางโดยรถสาธารณะ แต่ถ้าไปกับแฟนกจ็ะเลือกธรรมชาติได้มาก

ขึKน เช่น ไปนอนโฮมสเตย์ แต่ไม่ลยุป่า” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 1] 

“…ชอบเที9ยวธรรมชาติครับ ธรรมชาติที9อาจจะไม่ต้องแพงมาก เน้นความพักผ่อน เน้น

ความเงียบ ชอบเที9ยวแบบคนเดียว หรือเที9ยวในที9ที9คนเยอะก็ได้ ขึKนอยู่ กับจังหวะชีวิต…” [ผู้ ให้

สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ34 ปี อยู่อุดรธานี ลาํดับที9 6] 

“...ชอบเที9ยวธรรมชาติบวกกับวิถีชีวิต ชุมชน ชอบเที9ยวแบบที9เป็นสองทางสื9อสาร 

เช่น ได้พูดคุยกับเจ้าของพืKนที9 ถ้าเป็นที9พักชุมชนคือชอบเลย ถ้ามีกิจกรรมในชุมชนกช็อบ...” [ผู้ให้

สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ26 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 11] 

“...ชอบเที9ยวแบบเดิม ๆ ไปแล้วรู้สึกไม่ต้องคิดเยอะ เช่น รู้ว่าต้องเลี Kยวซ้ายเลี Kยวขวา 

เน้นการพักผ่อน สโลว์มูฟวิ9ง น่าจะเป็นสายกิน ชอบหาข้อมูลเรื9 องการเดินทางและร้านอาหาร...” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 25] 

“...ชอบเที9ยวธรรมชาติ เดินป่าเช่น ดอย เวยีงแหง หรือโฮมสเตย์บนดอย...ชอบที9อากาศ

ดี ไม่เน้นความสะดวกมาก ขอแค่ธรรมชาติเตม็ที9...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 45 ปี อยู่ลาํปาง 

ลาํดับที9 3] 

“...ชอบไปไหว้พระ ทาํบุญนี9แหละ ล่าสุดไปอีสานมาทัวร์ไหว้พระกับน้าๆ ญาติๆ 

เหมารถตู้กันไปลกู...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ72 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 24] 

“...เมื9อก่อนชอบธรรมชาติเป็นหลัก…แต่ตอนนีKอยากไปพวกที9มันมีแอนิมอลไปแบบ

ทะเล สิ9งที9เป็นนัมเบอร์วันในการที9จะไปท่องเที9ยวเลยกคื็ออาหารการกิน สมมติว่าไปจังหวัดนีK…จะ

ให้ความสําคัญเรื9 องที9พักก่อน แล้วหาสถานที9กิน…ที9เที9ยวมาเป็นอันดับสุดท้าย...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่ลาํปาง ลาํดับที9 26] 

“...ชอบธรรมชาติ แต่ว่าถ้ามีกิจกรรมให้ทาํเช่นเดินป่า ตัKงแคมป์ไรงี Kจะชอบมาก มัน

เหนื9อยนะ แต่ว่าสนุกมาก ยิ9งไปกับเพื9อนยิ9งสนุกมากเลย...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ38 ปี อยู่

เชียงราย ลาํดับที9 27] 

“...แบบเที9ยวธรรมชาติ ป่าเขาทะเล สนใจ ผจญภัย เดินป่าอ่ะ รู้สึกว่าเป็นการดีท็อกซ์

ความคิดเกี9ยวกับงานเกี9ยวกับการใช้ชีวิตวุ่นวายในเมือง ไปเห็นธรรมชาติแล้วรู้สึกว่าจิตใจมันสงบ

ขึKน...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย2ุ7 ปี อยู่ปทุมธานี ลาํดับที9 19 
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ตาราง 4.8 ข้อมูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที<ยว – ความถี<ในการเดนิทางท่องเที<ยวต่อปี 

ความถี<ในการเดนิทางท่องเที<ยว (ต่อปี) จํานวน (คน) ร้อยละ 

1 – 2 ครัY ง 3 10.00 

2 – 3 ครัY ง 10 33.33 

3 – 4 ครัY ง 12 40.00 

4 – 5 ครัY ง 3 10.00 

5- 6 ครัY ง 1 3.33 

มากกวา่ 7 ครัY ง 1 3.33 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.8 ขอ้มูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที+ยว - ความถี+ในการ

เดินทางท่องเที+ยวต่อปี พบว่า ส่วนใหญ่มีความถี+ในการเดินทางท่องเที+ยว 3-4 ครัY งต่อปี จาํนวน 12 

คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาจาํนวน 10 คน มีความถี+ในการเดินทางท่องเที+ยว 2 – 3 ครัY งต่อปี คิด

เป็นร้อยละ 33.33 และคนที+มีความถี+ในการเดินทางท่องเที+ยว 

ระยะเวลาเฉลี+ย 1 -2 ครัY งต่อปี จาํนวน 3 คน เท่ากนักบัความถี+เฉลี+ยในการท่องเที+ยว 4- 

5 ครัY งต่อปี ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 10 ในแต่ละกลุ่ม นอกจากนัYน กลุ่มตวัอยา่งที+มีความถี+เฉลี+ย 5 – 6 ครัY ง 

และมากกวา่ 7 ครัY งต่อปี มีจาํนวน 1 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 3.33 ในแต่ละกลุ่มดว้ย 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านประสบการณ์การท่องเที<ยว – ความถี<ในการเดินทาง

ท่องเที<ยวต่อปี 

“...เที9ยวปีนึงไม่เยอะ แล้วแต่ลูก ส่วนใหญ่ไปกับลูก ปีนึงน่าจะ 1 -2 ครัKง สิKนปีครัKงนึง 

สงกรานต์อีกครัKงนึงนะ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ61 ปี อยู่ลาํปางฯ ลาํดับที9 18] 

“...ถ้าเที9ยวในประเทศกน่็าจะปีละ 2 ถึง 3 ครัKงได้มัKง แล้วแต่แฟนอ่ะว่าว่างแค่ไหน...” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ36 ปี อยู่นครปฐม ลาํดับที9 10] 

“...เฉลี9ยถ้าในประเทศอ่ะไม่เกิน 3-4 ครัK ง จะไปเชียงใหม่กต้็องมีเหตุ เช่น นัดเจอกัน 

ไม่ใช่อยู่ดีๆ อยากไปกไ็ป..” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ36 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 9] 

“...ปีนึงกอ็ย่างตํ9ากป็ระมาณ 3 ครัKง 4 ครัKง แล้วแต่โอกาส” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ

45 ปี อยู่นครราชสีมา ลาํดับที9 29] 
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“...เฉลี9ยกน่็าจะสองเดือนครัKง ปกติปิดร้านทุกวันพธุไง ถ้าไม่ติดธุระอะไรกจ็ะเที9ยวนั9น

แหละ เฉลี9ยๆ แล้วน่าจะ 5-6 ครัKงต่อปี แล้วแต่อะ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ38 ปี อยู่ เชียงราย 

ลาํดับที9 27] 

“เดือนละครัKงอะครับ อย่างน้อย ๆ เลย กไ็ม่รู้เหมือนกันว่าเป็นคนติดเที9ยวมัKย แต่รู้สึกว่า

ไม่ได้ไปไหนเลยแล้วมนัอึดอัด” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ25 ปี อยู่เชียงราย ลาํดับที9 15] 

 

ตาราง 4.9 ข้อมูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที<ยว – ระยะเวลาในการท่องเที<ยวแต่ละครัeง 

ระยะเวลา (ต่อครัeง) จํานวน (คน) ร้อยละ 

1-2 วนั 8 26.67 

2-3 วนั 10 33.33 

3-4 วนั 7 23.33 

4-5 วนั 4 13.33 

5-7 วนั 1 3.33 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.9 ขอ้มูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที+ยว – ระยะเวลาในการ

ท่องเที+ยวแต่ละครัY ง พบวา่ ส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาในการเดินทางท่องเที+ยวแต่ละครัY งอยู ่2-3 วนั เป็น

จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33  รองลงมาจาํนวน 8 คน ใชร้ะยะเวลาในการเดินทางท่องเที+ยว

เฉลี+ย 1-2 วนัต่อครัY ง คิดเป็นร้อยละ 26.67 และมีกลุ่มตวัอยา่งที+มีระยะเวลาเฉลี+ยในการท่องเที+ยวแต่

ละครัY ง 3-4 วนั จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 นอกจากนัYน ยงัมีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 4 คน ที+มี

ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที+ยวแต่ละครัY งเฉลี+ย 4-5 วนั คิดเป็นร้อยละ 13.33 และลาํดบัสุดทา้ยมี

คนที+ใชร้ะยะเวลาเฉลี+ยในการเดินทางท่องเที+ยว 5-7 วนั จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อย 3.33 จากกลุ่ม

ตวัอยา่งทัYงหมด  

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านประสบการณ์ท่องเที<ยว – ระยะเวลาในการท่องเที<ยวแต่ละ

ครัeง 

“...ส่วนมากจะไปเที9ยวแบบสัKน ๆ 1-2 คืน ไม่ค่อยลากยาว เพราะต้องกลบัมาทาํงาน...” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 7] 

“...มีลูกเลก็ ถ้าไปไหนก็ไม่เกิน 2 คืน เพราะเด็กร้องหาบ้าน ต้องกลับเร็ว...” [ผู้ ให้

สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 22] 
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“...เที9ยวทั9วไปก ็2-3 คืน ถ้าเป็นช่วงวันหยดุยาวอาจเพิ9มได้ถึง 4 วัน ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศหญิง อาย ุ40 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 8] 

“...ส่วนใหญ่ถ้าเป็นในประเทศกป็ระมาณ 3-4 วัน ถ้าไปไกล ๆ กอ็าจจะยืดถึง 5 วัน..” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ34 ปี อยู่อุดรธานี ลาํดับที9 6] 

“...แล้วแต่ว่าไปที9ไหน ถ้าในประเทศกป็ระมาณ 2-3 คืน ถ้าไปต่างจังหวัดไกลๆกจ็ะ

วางไว้ประมาณ 5 วนั 4 คืน หรือยาวเป็น 5-7 วนัเลย พี9มเีวลาไง ทาํงานที9ไหนกไ็ด้...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศชาย อาย ุ46 ปี อยู่ลาํปาง ลาํดับที9 26] 

 

ตาราง 4.10 ข้อมูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที<ยว – บุคคลที<ร่วมเดนิทางท่องเที<ยว 

บุคคลที<ร่วมเดนิทางท่องเที<ยว จํานวน (คน) ร้อยละ 

คนเดียว 3 10.00 

แฟน/คนรัก/สามี/ภรรยา 3 10.00 

กลุ่มเพื+อน 1 - 3 คน 9 30.00 

กลุ่มเพื+อน 4 - 5 คน 4 13.33 

กลุ่มเพื+อน มากกวา่ 6 คน 3 10.00 

ครอบครัว ญาติ 8 26.67 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.10 ขอ้มูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที+ยว –  บุคคลที+ร่วม

เดินทางท่องเที+ยว พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เดินทางท่องเที+ยวกบักลุ่มเพื+อน 1 – 3 คน มีสัดส่วน 

จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 30 จากกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด รองลงมาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 8 คน 

เดินทางท่องเที+ยวกบัครอบครัวและญาติ คิดเป็นร้อยละ 26.67 และเดินทางกลบักลุ่มเพื+อน 4 -5 คน 

จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 นอกจากนัYน ยงัมีกลุ่มตวัอยา่งที+เดินทางคนเดียว เดินทางกบัแฟน

หรือคนรัก สามีภรรยา รวมถึงกลุ่มเพื+อนมากกวา่ 6 คน ในจาํนวน 3 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 10 ใน

แต่ละกลุ่ม 

นอกจากนีY  ผลการวิจยัยงัพบว่า ใน 1 คนของกลุ่มตวัอย่างทัYงหมด ยงัเดินทางไปกบั

บุคคลอื+นๆ ไดม้ากมากกว่า 1 ขึYนอยู่กบัโอกาสและเวลา รวมถึงจุดประสงคก์ารเดินทาง ทัYงนีY  ยงัมี

บางคนที+เดินทางกบับริษทัทวัร์ในรูปแบบจอยทวัร์ (Joined Tour) ซึ+ งเดินทางมากกว่า 10 คนขึYนไป

ในบางครัY ง รวมทัY งบางคนเดินทางด้วยวตัถุประสงค์การทาํงาน การประชุม สัมมนาซึ+ งมีการ

ท่องเที+ยวประกอบอยูใ่นทริปการเดินทางดว้ย 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลประสบการณ์ด้านการท่องเที<ยว - บุคคลที<ร่วมเดนิทางท่องเที<ยว

ด้วย  

“...แบบไปเที9ยวแบบไกลๆ กต้็องให้เหมือนจะมีทัวร์…อย่างเช่นแบบเป็นรถตู้ตัวเอง 

แต่เวลาไปเที9ยวกม็ักจะไปกับครอบครัวค่ะ เพราะพ่อน้องไม่ชอบขบัรถไกล...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ

หญิง อาย ุ56 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 17] 

“...ปกติพี9นิดเดินทางกับที9บ้าน ภรรยาแล้วก็ลูก ไปไม่ไกล มีไปพักบ้างแต่ก็ไม่ค่อย

ชอบ บางครัKงกเ็ช่ารถตู้กันไปกับญาติๆ....” ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ70 ปี อยู่พิษณุโลก ลาํดับ

ที9 28] 

“..ปกติกไ็ปกับแฟน แล้วกไ็ปกับครอบครัว บางทีกม็ีโอกาสไปกับเพื9อนบ้าง” [ผู้ให้

สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ36 ปี อยู่นครปฐม ลาํดับที9 10] 

“...ชอบเดินทางกับเพื9อนสนิท 1-2 คน เพราะเข้าใจกันดีและจัดการง่าย ไม่ค่อยไปกับ

คนหมู่มาก เพราะไม่ชอบรอ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ40 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 8] 

“...มักจะไปกับกลุ่มเพื9อนครูที9สนิทกัน หรือไปกับทัวร์ที9จัดไว้ บางทีกร็วมกลุ่มกันเอง 

ไปกับคนวัยใกล้เคียงกันมันง่ายต่อการจัดทริป...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ67 ปี อยู่ เชียงใหม่ 

ลาํดับที9 21] 

“...ส่วนมากจะเป็นกลุ่มเพื9อนครับ ประมาณ 3 ถึง 5–6 คน กาํลงัดี ไม่วุ่นวาย ไม่ชอบท

ริปที9คนเยอะเกินไป มนัไม่คล่องตัว...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่ปทุมธานี ลาํดับที9 19] 

 

ตาราง 4.11 ข้อมูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที<ยว – รูปแบบการเดนิทางท่องเที<ยว 

รูปแบบการเดนิทาง จํานวน (คน) ร้อยละ 

รถยนตส่์วนตวั/เช่ารถขบัเอง 25 83.33 

รถโดยสารสาธารณะ/รถไฟ 2 6.67 

บริการรถตู/้บริษทันาํเที+ยว 3 10.00 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.11 ขอ้มูลความสนใจและประสบการณ์การท่องเที+ยว –  รูปแบบการ

เดินทางท่องเที+ยว พบวา่ ส่วนใหญ่ใชก้ารเดินทางท่องเที+ยวดว้ยรถยนตส่์วนตวั หรือการเช่ารถขบัเอง 

จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 ซึ+ งใหเ้ห็นผลวา่มีความสะดวก สามารถใชเ้วลาและแวะพกัหรือ

เที+ยวตามแหล่งท่องเที+ยวระหว่างทางได ้ลาํดบัรองลงมา คือการใชบ้ริการรถตูห้รือบริษทันาํเที+ยว 

จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 โดยใหน้ํY าหนกักบัความสะดวกสบาย การบริการ ความชาํนาญของ
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คนขบั และความปลอดภยัในการเดินทางท่องเที+ยว นอกจากนีY  ยงัมีกลุ่มตวัอย่างที+ใช้รถโดยสาร

สาธารณะและรถไฟ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 ซึ+ งเป็นคนที+ขบัรถไม่เป็น หรือไม่มีความ

ชาํนาญพืYนที+ รวมถึงตอ้งการประสบการณ์ใหม่ 

ทัYงนีY  ผูว้ิจัยยงัคน้พบอีกว่า 1 คนในกลุ่มตวัอย่างประสบการณ์ในด้านรูปแบบการ

เดินทางที+มากกว่า 1 ขึYนอยูก่บัระยะทางของจงัหวดัหรือจุดหมายปลายทาง รวมถึงการเขา้ถึงแหล่ง

ท่องเที+ยว และรูปแบบการเดินทางที+เหมาะสมกบัพืYนที+ดว้ย 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านประสบการณ์การท่องเที<ยว – รูปแบบการเดนิทางท่องเที<ยว 

“...ส่วนมากขบัรถเองครับ เพราะคล่องตวั ไม่ตอ้งกงัวลเรื+องเวลา หรือขนของ บางทีใช ้

Google Maps ไล่จุดเที+ยวไปเรื+อย ๆ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่ปทุมธานี ลาํดับที9 19] 

“...พี9เป็นคนชอบขับรถมากกว่านั9งเครื9 อง เพราะได้เที9ยวตลอดทาง อยากจะแวะเที9ยว

จังหวัดไหนกแ็วะได้หมด ไม่ต้องรีบ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ46 ปี อยู่นครราชสีมา ลาํดับที9 

29] 

“...ส่วนใหญ่จะขับรถส่วนตัวไปกันเอง ขับไปแล้วแวะกินกาแฟ ไหว้พระไปตามราย

ทาง...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ55 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 19] 

“...เป็นสายลองของใหม่ บางทีกเ็ดินทางด้วยรถไฟเพราะเห็นคนรีวิว แล้วอยากลอง 

จริงๆขับรถเองก็ได้ แต่ไม่ชอบขับไกล เพราะเหนื9อย...” [ผู้ ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 35 ปี อยู่

กรุงเทพฯ ลาํดับที9 7] 

“...เที9ยวส่วนใหญ่ใช้บริการทัวร์เพราะสะดวก มีคนจัดการให้ แต่บางทีกจั็ดกันเองกับ

ญาติๆ” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ72 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที924] 

 

 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการเปิดรับสื*อด้านการท่องเที*ยวของกลุ่มตวัอย่าง  

การวิจยัครัY งนีY  ผูว้ิจยัได้สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างที+เป็นนักท่องเที+ยวที+มีประสบการณ์

ท่องเที+ยวในประเทศ จาํนวน 30 คน โดยไดส้มัภาษณ์เชิงลึกในดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสื+อดา้นการ

ท่องเที+ยว โดยมุ่งเนน้การรวบรวมขอ้มูลดา้นช่องทางและรูปแบบของสื+อตัYงแต่กระบวนการตดัสินใจ

เลือกจุดหมายปลายทาง การสืบคน้ขอ้มูล รูปแบบสื+อที+สนใจ และการรับรู้สื+อทางการตลาดของ 

ททท. โดยมีผลวจิยั ดงันีY  
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ตาราง 4.12 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับสื<อด้านการท่องเที<ยว – สื<อ/ช่องทางที<ใช้ในการสืบค้น

ข้อมูลท่องเที<ยว 

สื<อ/ช่องทาง จํานวน (คน) ร้อยละ 

Google/Chat GPT 7 23.33 

Google Map 6 20.00 

Hashtag/Location บน Tiktok 5 16.67 

Facebook 4 13.33 

เพจรีววิ/พนัทิป/Lemon8 2 6.67 

ถามเพื+อน/คนรู้จกั 1 3.33 

Hashtag/Location บน Instagram 2 6.67 

บริษทัทวัร์ 1 3.33 

Youtube/Shorts 2 6.67 

รวม 30 100 

 

จากตาราง ตาราง 4.12 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื+อดา้นการท่องเที+ยว – สื+อ/

ช่องทางที+ใชใ้นการสืบคน้ขอ้มูลท่องเที+ยว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการสืบคน้ขอ้มูลดา้นการ

ท่องเที+ยวบนแพลตฟอร์ม Google Search/Chat GPT จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 มีการใช้ 

Google map ในการหาขอ้มูลแหล่งท่องเที+ยวและแหล่งท่องเที+ยใกลเ้คียงตามพิกดัหรือจุดหมายที+

สนใจ จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 นอกจากนีY  ยงัมีกลุ่มคนจาํนวน 5 คน ที+ใชก้ารคน้หาขอ้มูล

ท่องเที+ยวผา่นแฮชแทก็ (Hashtag) หรือหมุดสถานที+ (Location) บนแพลตฟอร์มติwกตอก (Tiktok) คิด

เป็นร้อยละ 16.67 การสืบคน้ขอ้มูลผา่นแพลตฟอร์มเฟสบุก (Facebook) จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.33 การสืบคน้ขอ้มูลผา่นเพจรีวิวท่องเที+ยวหรือเพจกระทูค้าํถามพนัทิป (Pantip) การติดตามแฮช

แทก็ (Hashtag) หรือสืบคน้ผา่นตาํแหน่งที+ตัYง (Location) บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) 

และการสืบคน้บนแพลตฟอร์มยทููป (Youtube) จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 เท่ากนั ทัYงนีY  ยงัมี

การสืบคน้ขอ้มูลจากการถามเพื+อนหรือคนรู้จกั จาํนวน 1 คนและการสืบคน้หาขอ้มูลท่องเที+ยวและ

ขอรายละเอียดของแหล่งท่องเที+ยวผา่นบริษทัทวัร์ จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 เท่ากนัดว้ย 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านการเปิดรับสื<อ/ช่องทางที<ใช้ในการสืบค้นข้อมูลท่องเที<ยว 

“...เดีhยวนีKเปลี9ยนเป็นใช้ Lemon8 กับ TikTok ใช้แอปโหลดแอปติดเกบ็ไว้เลย เพราะว่า

ชอบ รู้สึกว่ามันเหมือน Pantip เวอร์ชันสมัยเรา...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ36 ปี อยู่กรุงเทพฯ 

ลาํดับที9 9] 

“...อยากไปโซนไหนกห็าจาก Google เลย ดูภาพ ดูแผนที9 แล้วค่อยวางแผน…บางที

ไม่ได้ตัKงใจหาใน Facebook แต่มันเด้งขึKนมาให้ดูกค็ลิกเข้าไป...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี 

อยู่นครราชสีมา ลาํดับที929] 

“...Google Maps กับ Facebook Page ครับ ส่วนมากเริ9 มจากดูรีวิวก่อน บางทีก็พิมพ์

ถามแชท GPT เลย ให้ช่วยวางแพลนให้...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ34 ปี อยู่อุดรธานี ลาํดับที9 

6] 

“...TikTok กับ YouTube Shorts ดูง่ายกว่าครับ แล้วค่อยไปหาข้อมูลใน Google อีกที 

บางทีก็ตาม Instagram ถ้ารูปสวยจะตามไปดูโลเคชัน...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อายุ 27 ปี อยู่

นครศรีธรรมราช ลาํดับที9 12] 

“...ปกติไม่เสิร์ชมาก จะถามจากเพื9อนหรือสิ9งที9เคยไปแล้ว...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย 

อาย ุ45 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 25] 

“...เสิร์ช Google เป็นหลักครับ เช่น ที9พัก หรือกิจกรรมในพืKนที9นัKน บางครัKงกเ็ข้าไปดู 

TikTok เห็นอะไรที9น่าสนใจกเ็กบ็ไว้ก่อนแล้วค่อยไปตาม...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่

กรุงเทพฯ ลาํดับที9 11] 

“...ดูพันทิป กับ Facebook Page ของที9พักเป็นหลกั แล้วใช้ Google Maps ดูบรรยากาศ

โดยรอบ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ42 ปี อยู่สมทุรปราการ ลาํดับที9 20] 

“...ดูจากเฟซบุ๊กเป็นหลัก เข้าไปในกรุ๊ปที9เค้าเที9ยวกันเอง ถ้าสนใจจะไปเที9ยว กจ็ะเข้า

ไปดูในวงใน, Jeban, Pantip ว่าคนอื9นคอมเมนต์ว่าไง...” [ผู้ ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 56 ปี อยู่

กรุงเทพฯ ลาํดับที9 17] 

“...ส่วนใหญ่กดู็จากเฟซบุ๊ก จากที9ที9เขารีวิวไว้ แล้วกดู็ข้อมูลจากเนต็ ต้องเสิร์ชว่าแบบ

จังหวดันีKมอีะไรน่าเที9ยว” 

“ถ้าเราอยากไปนครพนม เรากจ็ะเสิร์ชคาํว่า ‘ที9เที9ยวนครพนม’ เลย แล้วมนักจ็ะขึKนฟีด

มาให้ดู...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ41 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 13] 
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ตาราง 4.13 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับสื<อด้านการท่องเที<ยว – รูปแบบสื<อทางการตลาดที<

สนใจ 

รูปแบบสื<อ จํานวน (คน) ร้อยละ 

Short VDO (15-30 วนิาที) 15 50.00 

Long VDO (1-3 นาที) 3 10.00 

Photo Caption/Photo Album 9 30.00 

สื+อสิ+งพิมพ/์แผน่พบั/นิตยสาร 1 3.33 

เพจรีววิ/บลอ็ก 2 6.67 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.13 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื+อดา้นการท่องเที+ยว – รูปแบบสื+อ

ทางการตลาดที+สนใจ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจสื+อประเภทวิดีโอสัYน ที+มีความยาว 

15-30 วินาที (Short VDO) จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาเป็นสื+อประเภทรูปภาพพร้อม

แคปชั+นเนืYอหา (Photo Caption) หรืออลับัYมรูปภาพ (Photo Album) จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 30 

ลาํดบัถดัมาคือสื+อประเภทวิดีโอยาว ความยาว 1-3นาที จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 นอกจากนีY  

ยงัมีกลุ่มตวัอยา่งที+สนใจสื+อประเภทเพจรีวิว หรือบลอ็กดา้นการท่องเที+ยว จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อย

ละ 6.67 รวมทัYงประเภทสื+อสิ+งพิมพ ์อาทิ แผ่นพบั โบรชวัร์ นิตยสาร จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.33  

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านความสนใจในรูปแบบสื<อทางการตลาดด้านการท่องเที<ยว  

“...ชอบดูวิดีโอสัKน เพราะว่ามันกระชับ ไม่เสียเวลา....” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ

27 ปี อยู่ตรัง ลาํดับที9 23] 

“...วิดีโอที9เล่าเรื9 องแบบ local storyteller กน่็าสนใจนะ ไม่ต้องโปรมากแต่จริงใจ...” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 11] 

“...ดูภาพกับแคปชั9นมากกว่าดูคลิป ถ้าภาพสวยจะกดดูต่อ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 

อาย ุ35 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 1] 

“...ภาพสวยแบบเน้นบรรยากาศจริง ไม่ต้องแต่งเวอร์ ผมชอบอะไรที9เรียล ๆ...”[ผู้ให้

สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ34 ปี อยู่อุดรธานี ลาํดับที9 6] 
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“...วิดีโอสัKนใน TikTok กับรีล IG คือชอบที9สุด เพราะเร็ว ดูง่าย ดูจบไว ถ้ามีภาพก่อน-

หลังการเดินทาง หรือสรุปค่าใช้จ่าย ก็จะชอบมาก...” [ผู้ ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อายุ 27 ปี อยู่

นครศรีธรรมราช ลาํดับที9 12] 

“...คลิปวิดีโอสัKนแบบ TikTok, Shorts คือดีที9สุด ดูเร็วทันใจ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย 

อาย ุ27 ปี อยู่กรุงเทพ ลาํดับที9 4] 

 

ตาราง 4.14 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับสื<อด้านการท่องเที<ยว – การรับรู้สื<อทางการตลาดของ 

ททท. 

การรับรู้สื<อ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เคยเห็น 22 73.3 

ไม่แน่ใจ 4 13.33 

ไม่เคยเห็น 4 13.33 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.14 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื+อดา้นการท่องเที+ยว – การรับรู้สื+อ

ทางการตลาดของ ททท. พบวา่ คนส่วนใหญ่เคยเห็นหรือรับรู้สื+อทางการตลาดของ ททท. จาํนวน 22 

คนคิดเป็นร้อยละ 73.3 และมีบางส่วนที+ไม่แน่ใจวา่สิ+งที+เคยพบเห็นหรือรับรู้มาก่อนเป็นสื+อดา้นการ

ท่องเที+ยวของ ททท. หรือไม่ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 เท่ากบัจาํนวนคนที+ไม่เคยเห็น

หรือไม่เคยรับรู้สื+อทางการตลาดท่องเที+ยวของ ททท. เลย จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 เท่ากนั  

 

ผู้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านการรับรู้สื<อทางการตลาดของ ททท.  

“...สื9อของ ททท. บางทีเห็นในรถไฟฟ้าใต้ดิน แต่ไม่เคยกดเสิร์ชหรือสนใจจริงจัง...” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ56 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 17] 

“...รู้สึกว่าสื9อของ ททท. ไม่เคยขึKนมาในหน้า feed เลย...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ 

อาย ุ35 ปี อยู่นนทบรีุ ลาํดับที9 14] 

“...สื9 อของ ททท. เคยเห็นแต่แบบเดิม ๆ ถ้าเปลี9ยนเป็นสื9อใหม่ ๆ ต้องใช้วิธีเข้าถึง

มากกว่านีK...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 25] 

“...ปีสองปีที9ผ่านมาไม่เคยเห็นสื9อของ ททท. เลย สมัยก่อน ททท. ทาํสื9อดีมาก แต่

ตอนนีKไม่เจอเลยแม้แต่ใน TikTok...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ61 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 30] 
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ตาราง 4.15 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับสื<อด้านการท่องเที<ยว – รูปแบบสื<อทางการตลาดของ 

ททท. ที<เคยเห็นหรือรับรู้ 

รูปแบบสื<อทางการตลาด จํานวน (คน) ร้อยละ 

VDO บนสื+อออนไลน์ 4 13.33 

OOH/ป้ายโฆษณา/อีเวน้ต ์ 11 36.67 

โฆษณาบนสื+อออนไลน์ 1 3.33 

โพส/รูปภาพบน Facebook/IG 6 20.00 

แคมเปญ/ดีลพิเศษทัYง Online/Onsite 2 6.67 

สื+อสิ+งพิมพ/์แผน่พบั/นิตยสาร 2 6.67 

ไม่เคยเห็น 4 13.33 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.15 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื+อดา้นการท่องเที+ยว – รูปแบบสื+อ

ทางการตลาดของ ททท. ที+เคยเห็นหรือรับรู้มาก่อน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เคยเห็นหรือรับรู้

สื+อในรูปแบบป้ายโฆษณาการท่องเที+ยวหรืออีเวน้ตเ์ป็นสื+อนอกบา้น จาํนวน 11 คนคิดเป็นร้อยละ 

36.67 รองลงมาเป็นสื+อในรูปแบบแคปชั+นหรือโพสรูปภาพที+เกี+ยวขอ้งกบัการท่องเที+ยว บนสื+อสงัคม

ออนไลน์ทัY งเฟสบุก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 

ลาํดบัถดัมาคือสื+อในรูปแบบวดีิทศัน์ (VDO) บนสื+อออนไลน์ จาํนวน 4 คน คิดเป็นเป็นร้อยละ 13.33 

นอกจากนัYน กลุ่มตวัอย่างยงัเคยเห็นและรับรู้สื+อในรูปแบบโฆษณาบนสื+อสังคมออนไลน์ การโป

รโมทแคมเปญดา้นการท่องเที+ยวหรือดีลพิเศษทัYงบนออนไลน์และในแหล่งท่องเที+ยว สื+อสิ+งพิมพ ์

อาทิ แผ่นพบั ใบปลิว นิตยสาร จาํนวน 2 คนในแต่ละรูปแบบสื+อ โดยคิดเป็นร้อยละ 6.67 เท่ากนั 

และมีกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ทัYงนีY  กลุ่มตวัอย่างที+ไม่เคยเห็นหรือรับรู้สื+อ

การตลาดของ ททท มีจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 จากกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ที<เคยเห็นและรับรู้สื<อทางการตลาดของ ททท.  

“...เคยเห็นโฆษณาบนจอในรถไฟฟ้า ตอนที9เราไปทาํงาน เพราะนี9ขึ Kนไฟฟ้าด้วย ที9บอก

เที9ยวเมืองรอง...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ56 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 17] 

“...เคยเห็นในโรงหนัง เป็นวิดีโอเปิดตอนก่อนจะฉาย จาํได้เพราะว่าดูหนังบ่อย.. แล้วก็

เคยเห็นป้ายเมืองน่าเที9ยวที9ติดตามรถตุ๊กตุ๊ก กับใต้แนวรถไฟฟ้า สุขทันที9ที9เที9ยวไทย ตอนที9ไปเที9ยว
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กรุงเทพเมื9อเดือนที9แล้ว ป้ายสีชมพูๆ ที9มีวง Pixxie จาํได้” [ผู้ให้สัมภาษณ์เพศ LGBTQ+ อาย ุ25 ปี 

อยู่ จ. เชียงราย ลาํดับที9 15] 

“...ชอบดูหนังสือ อ.ส.ท. เพราะภาพสวย ที9มีภาพใหญ่ ๆ กับบทความสัKน ๆ นี9ยังชอบ

อยู่เลยนะ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 25] 

“...เคยดูวิดีโอจาก YouTube ของ ททท. แต่เนืKอหาค่อนข้างยาว ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ

หญิง อาย ุ40 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 8] 

“...เห็นบางแคมเปญตามบูธอีเวนต์ท่องเที9ยวบ้าง แต่จาํไม่ค่อยได้ ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่ลาํปาง ลาํดับที9 26] 

“...ไม่แน่ใจ เหมือนจะเคยเห็นป้ายของ ททท. บนทางด่วน แต่ดูผ่าน ๆ...” [ผู้ ให้

สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ67 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที 21] 

 

 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านรูปแบบการสื*อสารทางการตลาดของ ททท.  

ในการวิจยัครัY งนีY  ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 คนในดา้นรูปแบบ

การสื+อสารทางการตลาดของ ททท. โดยมีการใชสื้+อในรูปแบบต่างๆ ของ ททท. มาประกอบการ

สมัภาษณ์และแสดงตวัอยา่งใหก้ลุ่มตวัอยา่ง เพื+อสอบถามทศันคติและการรับรู้ของกลุ่มตวัอยา่ง โดย

แบ่งออกเป็น 2 ดา้น คือ การสื+อสารทางการตลาด และการสื+อสารดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื มีผล

วจิยัดงันีY   

 

4.3.1 การสื<อสารทางการตลาด 

ผูว้ิจัยได้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกและใช้ตัวอย่างสื+อทางการตลาดของ ททท. อาทิ 

Infographic E-book/E-brochure Photo Caption/ Photo Album วดีิโอสัYนและยาว สิ+งพิมพ ์มาประกอบ

เพื+อสอบถามดา้นทศันคติและการรับรู้ที+มีต่อสื+อทางการตลาดในแต่ละรูปแบบ โดยมีผลการวิจยั 

ดงันีY   
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ตาราง 4.16 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – การจดจําแบรนด์ผ่านสื<อทาง

การตลาดของ ททท. 

รูปแบบสื<อทางการตลาด จํานวน (คน) ที<จดจําได้ ร้อยละ 

Infographic 1 3.33 

Blog/Article 14 46.67 

Photo Caption/Photo Album 26 86.67 

E-book/E-brochure 18 60.00 

Short VDO (15-30 วนิาที) 16 53.33 

Long VDO (1-3 นาที) 14 46.67 

Out of Home Media 17 56.67 

Printed Media (Magazine/Leaflet) 21 70.00 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.16 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – การรับรู้สื+อ

ทางการตลาดของ ททท. พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการรับรู้และจดจาํแบรนดไ์ดเ้มื+อมีการแสดง

ตวัอยา่งสื+อทางการตลาดของ ททท. ในรูปแบบ Photo Caption/Photo Album จาํนวน 26 คน คิดเป็น 

86.67 ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด รองลงมาเป็นสื+อทางการตลาดในรูปแบบสิ+งพิมพ ์(Printed Media) 

อาทิ แผ่นพบั นิตยสาร จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 70 ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด ลาํดบัถดัมาเป็น

สื+อในรูปแบบ E-book/E-brochure จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 60 สื+อการตลาดในรูปแบบสื+อนอก

บา้น (Out of Home Media) จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 56.67 และจดจาํสื+อประเภทวิดีโอสัYน 16 

คน คิดเป็นร้อยละ 53.33 ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด นอกจากนัYน สื+อทางการตลาดในรูปแบบวิดีโอ

ยาว (1-3 นาที) และบทความท่องเที+ยวในรูปแบบ blog/Article สร้างการจดจาํในกลุ่มตวัอย่าง 

จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 เท่ากนั ส่วนสื+อในรูปแบบ infographic มีคนจดจาํได ้จาํนวน 1 

คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 จากกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด 
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ตาราง 4.17 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – รูปแบบสื<อที<สนใจและมผีลต่อ

การตดัสินใจท่องเที<ยว  

รูปแบบสื<อทางการตลาด จํานวน (คน) ร้อยละ 

Photo Caption/Photo Album 14 46.67 

E-book/E-brochure 0 0.00 

Short VDO (15-30 วนิาที) 12 40.00 

Long VDO (1-3 นาที) 2 6.67 

Out of Home Media 0 0.00 

Printed Media 

(Magazine/Leaflet) 

1 3.33 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.17 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – รูปแบบสื+อที+

สนใจและมีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว พบวา่ คนส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจกบัสื+อในรูปแบบ Photo 

Caption/Photo Album มากที+สุดซึ+ งมีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 

46.67 ลาํดบัรองลงมาคือ สื+อในรูปแบบวิดีโอสัYน ความยาว 15-30 วินาที จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อย

ละ 40 และถดัมาเป็นสื+อทางการตลาดในรูปแบบวดีิโอยาว ที+มีเรื+องราวหรือเส้นเรื+องเชื+อมโยงกบัการ

ท่องเที+ยวอาจจะมีดาราหรืออินฟลูเอ็นเซอร์เป็นคนดาํเนินเรื+อง จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 

นอกจากนัYนมีสื+อรูปแบบอินโฟกราฟฟิก (Infographic) และสื+อสิ+งพิมพ ์(Printed Media) ที+มีผลต่อ

การตดสินใจท่องเที+ยว จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 เท่ากนัในแต่รูปแบบ

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านความสนใจในรูปแบบสื<อทางการตลาดของ ททท.  

“...ผมชอบอ่านแผนที9แบบเป็น infographic มีลาํดับเส้นทาง หรือสถานที9ในแผ่นเดียว

...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ34 ปี อยู่อุดรธานี ลาํดับที9 6] 

“...รูปภาพมีผลกับอารมณ์ในการตัดสินใจเยอะมากนะ มันเหมือนเราลองไปแล้วครึ9 ง

นึง...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ25 ปี อยู่เชียงราย ลาํดับที9 15] 

“ชอบดูภาพก่อน ถ้ารูปสวยค่อยอ่านแคปชั9น ชอบโพสต์ที9มีหลายรูป แล้วบรรยายใต้

นิดหน่อย ไม่ต้องเวิ9น [ผู้ให้สัมภาษณ์เพศชาย อาย ุ38 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 2] 

“ผมชอบดูภาพ ตัดสินใจจากภาพเลย เราเป็นช่างภาพไง ภาพสวยแล้วอยากไปถ่ายมมุ

นัKนบ้าง” [ผู้ให้สัมภาษณ์เพศชาย อาย ุ27 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 4] 
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“วิดีโอแบบ TikTok หรือคลิป 15 วิ คือดีเลย เห็นแล้วรู้เลยจะไปมัKย” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่ปทุมธานี ลาํดับที9 19] 

“...ชอบดูวิดีโอที9เป็นรีวิว เพราะมันเห็นรายละเอียด ส่วนใหญ่จะดูตอนแพลนไปเที9ยว 

มันเห็นรายละเอียดเราจะได้เตรียมตัวก่อนไป...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ30 ปี อยู่กรุงเทพฯ 

ลาํดับที9 16] 

“ยงัชอบหนังสือ อ.ส.ท. อยู่ ภาพสวยดี คลาสสิก ยงัหยิบมาดูตลอด เพราะมลีกูศิษย์ส่ง

มาให้ตลอด” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 25] 

 

ตาราง 4.18 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – การสื<อสารทางการตลาดด้วยอนิ

ฟลูเอน็เซอร์/ดารา  

การสื<อสารการตลาด จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีผล 7 23.33 

มีผลบา้งเลก็นอ้ย 4 13.33 

ไม่มีผล 19 63.33 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.18 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – อิทธิพลของ

อินฟลูเอ็นเซอร์/ดาราในสื+อทางการตลาดของ ททท. ที+มีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งมองวา่อินฟลูเอน็เซอร์หรือดาราที+อยูใ่นสื+อทางการตลาดของ ททท. ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ

ท่องเที+ยว จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 63.33 ในขณะที+มีคนคิดวา่อินฟลูเอน็เซอร์หรือดารา มีผลต่อ

การตดัสินใจท่องเที+ยว จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 และมีคนที+คิดวา่มีผลบา้งเลก็นอ้ย จาํนวน 

4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33  

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ที<มีความเห็นด้านอิทธิพลของอินฟลูเอ็นเซอร์หรือดาราที<อยู่ในสื<อทาง

การตลาดของ ททท.  

“...มีอินฟูลฯ ที9ติดตาม เช่น ‘เที9ยวสุดตัว’ มีผลมากในการตัดสินใจ เขารีวิวให้เรา ซึ9ง

ภาพที9เขาสื9อออกมาเชื9อถือได้ 50–70% มนัดีกว่าเราไปเปิดเช็คอินเองแล้วผิดหวัง...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่ลาํปาง ลาํดับที9 26] 

“...อินฟลูฯ ที9พูดธรรมดา ไม่จัดฉากมาก มีผลกับเรามาก อย่าง Gowentgo หรือว่านไฉ 

รีวิวแล้วอยากไปตามเลย เพราะดูจริง...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่ปทุมธานีลาํดับที9 19] 
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“...บางทีเห็นพวกพี9 ๆ ยูทูบเบอร์ไปทะเลหรือเดินป่า ก็อยากไปตามเลย...” [ผู้ ให้

สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่นครศรีธรรมราช ลาํดับที9 12] 

“...เคยดูรีวิวจากอินฟลูฯ แล้วอยากลองตามบ้าง เช่น นั9งรถไฟไปเที9ยว แต่ว่าจะดูอีก

หลายแหล่งก่อนตัดสินใจจริง...” [ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 7] 

“...เราไม่สนว่าใครรีวิว ขอแค่รูปสวย สื9 อดี ถ้าใช่ก็กดดู เราว่าถ้ารีวิวที9ไม่ขายมาก

เกินไปจะเวิร์กกว่า...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 22] 

“...เราไม่ได้ตามอินฟลฯู นะ ดูแค่รีวิวจากคนธรรมดา บางทีอินฟลฯู โฆษณาเยอะไป ดู

ไม่จริงใจ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ40 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 8] 

“...ไม่ได้ตามพรีเซนเตอร์หรือดาราเลยนะ ชอบดูที9โลเคชั9นมากกว่า...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศหญิง อาย ุ41 ปี อยู่กรุงเทพ ลาํดับที9 13] 

“...ดาราไม่ใช่ปัจจัยจูงใจ คนที9มีอิทธิพลจริง ๆ คือครอบครัว...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ

หญิง อาย ุ56 ปี อยู่กรุงเทพ ลาํดับที9 17]

 

ตาราง 4.19 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – การสื<อสารทางการตลาดด้วย

โปรโมชั<น ส่วนลด ดลีพเิศษที<กระตุ้นการท่องเที<ยว 

การสื<อสารการตลาด จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีผล 7 23.33 

อาจจะมีผล 11 36.67 

ไม่มีผล 12 40.00 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.19 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – การสื+อสาร

ทางการตลาดดว้ยโปรโมชั+น ส่วนลด ดีลพิเศษที+กระตุน้การท่องเที+ยว พบวา่ คนส่วนใหญ่มองวา่การ

สื+อสารทางการตลาดดว้ยโปรโมชั+น ส่วนลด หรือดีลพิเศษไม่มีผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยว 

เป็นสดัส่วนจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ในขณะที+มีคนจาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.67 มอง

วา่โปรโมชั+น ส่วนลด และดีลพิเศษอาจจะมีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว และกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 7 

คนมองว่ามีผลต่อการตดัสินใจในการเดินทางท่องเที+ยว คิดเป็นร้อยละ 23.33 จากกลุ่มตวัอย่าง

ทัYงหมด  
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ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นการสื<อสารทางการตลาดด้วยโปรโมชั<น ส่วนลด และดีล

พเิศษที<กระตุ้นการเดนิทางท่องเที<ยว  

“...ส่วนลด โปรโมชั9น มีผล เช่น ถ้ามีแคมเปญแค่สแกนคิวอาร์โค้ดหรือกรอกข้อมูล ก็

ยินดีทาํ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ35 ปี อยู่นนทบรีุ ลาํดับที9 14] 

“...ราคามีผลต่อการตัดสินใจในระดับ 7–8 จาก 10 ถ้ายิ9งส่วนลด 40–50% ทําให้

ตัดสินใจไปเลย...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ27 ปี อยู่ปทุมธานี ลาํดับที9 19] 

“...โปรโมชั9นมีผลนะ ถ้ามันง่ายและจบในแอปเดียว แต่ถ้าต้องแคปรูป แชร์โพสต์ ส่ง

หลกัฐาน เราจะไม่ทาํ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ42  ปี อยู่สมทุรปราการ ลาํดับที9 20] 

“โปรต้องชัด เช่น ลดเลยทันที ไม่ใช่ต้องสมัครหรือลุ้นอะไรเยอะ บางทีส่วนลด

เลก็น้อยไม่ทาํให้รู้สึกคุ้ม” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35  ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 22] 

“ไม่ได้สนใจโปรมากขนาดนัKน เที9ยวคือเพื9อพักผ่อน ไม่ได้เน้นความคุ้มค่าแบบนัKน” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ38 ปี อยู่เชียงราย ลาํดับที9 27] 

“โปรโมชั9นไม่ใช่สิ9 งที9 ดึงดูดหลัก ถ้าที9 พักดี โลเคชั9นใช่ ก็ไป” [ผู้ ให้สัมภาษณ์ 

LGBTQ+ อาย ุ34 ปี อยู่อุดรธานี ลาํดับที9 6] 

“ไม่เคยสนใจโปรอะไรพวกนีKเลย ไปเพราะอยากไป” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ46 

ปี อยู่นครราชสีมา ลาํดับที9 29] 

 

ตาราง 4.20 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – การสื<อสารทางการตลาดด้วย

แคมเปญ กจิกรรมร่วมสนุกหรือการจัดอเีว้นต์เพื<อกระตุ้นการเดนิทางท่องเที<ยว  

การสื<อสารการตลาด จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีผล 4 13.33 

อาจจะมีผล 12 40.00 

ไม่มีผล 14 46.67 

รวม 30 100 

 

จากตาราง 4.20 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – การสื+อสาร

ทางการตลาดดว้ยแคมเปญ กิจกรรมร่วมสนุกหรือการจดัอีเวน้ตเ์พื+อกระตุน้การเดินทางท่องเที+ยว 

พบวา่ คนส่วนใหญ่คิดวา่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 ในขณะที+กลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ของกลุ่มตวัอยา่งทัYงหมด มองว่าอาจจะมีต่อการตดัสินใจ
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ท่องเที+ยว และอีก 4 คนมองว่าแคมเปญ การจดักิจกรรมและอีเวน้ต์มีผลโดยตรงกบัการตดัสินใจ

ท่องเที+ยว โดยคิดเป็นร้อยละ 13.33 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคดิเห็นการสื<อสารทางการตลาดด้วยแคมเปญ กจิกรรมร่วมสนุก

และอเีว้นต์ที<กระตุ้นการเดนิทางท่องเที<ยว  

“...ชอบกิจกรรมร่วมสนุก แม้ไม่ได้ของรางวัล เพราะมันช่วยสร้างโมเมนต์และความ

ทรงจาํ กิจกรรมแบบไปแล้วมแีสตมป์ มกีารสะสมจุดเที9ยว จะสนุกขึKน...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ 

อาย ุ27 ปี อยู่นครศรีธรรมราช ลาํดับที9 12] 

“...แคมเปญ ‘เราเที9ยวด้วยกัน’ ดีมาก มนัลดจริง ไม่ต้องลุ้นเยอะ ถ้าจัดกิจกรรมดี ๆ ที9มี

ผลชัดเจนต่อค่าใช้จ่าย จะมแีรงจูงใจเพิ9มขึKน...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ36 ปี อยู่นครปฐม ลาํดับ

ที9 10] 

“...ถ้าแคมเปญหรืออีเวนต์มันเป็นแนวเราจะสนใจ แต่ถ้าทาํให้คนรู้สึกว่าต้องรีบ ต้อง

แย่ง จะถอยออก...”[ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ25 ปี อยู่เชียงราย ลาํดับที9 15] 

“...กิจกรรมมีผลถ้าทาํให้รู้สึกว่าคุ้มและง่าย เช่น แจกโค้ดหรือแสตมป์สะสมง่าย ๆ แต่

ถ้ายุ่งยากหรือต้องเล่นเยอะจะไม่สนใจ...” [ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อาย ุ61 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 

30] 

“พี9ไม่เคยรู้สึกว่ากิจกรรมมีผลอะไรกับการเที9ยวเลย เที9ยวคือไปดู ไปสัมผัส ไม่ใช่ไป

เล่นเกม” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่นครราชสีมา ลาํดับที9 29] 

“ไม่เคยทาํกิจกรรมอะไรเลย ไม่เคยเล่นเกม ไม่แชร์ ไม่แคปหน้าจอ จะดูเนืKอหา ดู

สถานที9 ถ้าชอบกไ็ปเลย ไม่ต้องมีอีเวนต์มาดึงดูด” [ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อาย ุ41 ปี อยู่กรุงเทพฯ 

ลาํดับที9 13] 

 

ตาราง 4.21 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. – การสื<อสารทางการตลาดด้วย

มาตรฐานหรือรางวลัด้านการท่องเที<ยว 

มาตรฐานหรือรางวลั จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีผล 1 3.33 

อาจจะมีผล 3 10.00 

ไม่มีผล 26 86.67 

รวม 30 100.00 
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จากตาราง 4.21 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – การสื+อสาร

ทางการตลาดด้วยมาตรฐานหรือรางวลัด้านการท่องเที+ยว พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มองว่า

มาตรฐานหรือรางวลัดา้นการท่องเที+ยวไม่มีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว คิดเป็นร้อยละ 86.67 และ

อาจจะมีผลต่อกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที+คิดว่ามาตรฐานและ

รางวลัดา้นการท่องเที+ยวมีผลต่อการตดัสินใจ มีจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลด้านการสื<อสารทางการตลาดด้วยมาตรฐานหรือรางวลัด้านการ

ท่องเที<ยว  

“ให้ความสําคัญกับความน่าเชื9อถือ ถ้าที9พักได้รับมาตรฐานของรัฐ หรือรางวัลจาก

หน่วยงาน กจ็ะเลือกดูเป็นอันดับต้น ๆ เช่น ถ้าโรงแรมมตีราสัญลกัษณ์ SHA หรือผ่านมาตรฐานอะไร

บางอย่าง จะรู้สึกว่าปลอดภัย” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ45 ปี อยู่ลาํปาง ลาํดับที9 26] 

“...เวลาจองที9พักจะดูรีวิว และดูว่าโรงแรมนัKนมีมาตรฐานไหม เช่น ได้รับการรับรอง

จาก ททท. หรือเปล่า ถ้าได้รางวลั หรือมตีราอะไรรับรอง กจ็ะตัดสินใจง่ายขึKน โดยเฉพาะเวลาไปกับ

ลกู...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ56 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 17] 

“เราไม่สนว่าที9พักจะมรีางวลัไหม แต่ถ้ามโีลโก้ SHA หรือมาตรฐานอะไรติดไว้ในภาพ 

แล้วภาพรวมดูน่าเชื9อถือ กอ็าจจะกดดูต่อ” [ผู้ให้สัมภาษณ์ LGBTQ+ อาย ุ30 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 

16] 

“เราไม่เคยดูว่าที9พักได้รางวัลอะไรเลย ดูแค่ว่าคนอื9นเคยไปมัKย รีวิวว่าไง ลูกเราจะพัก

ได้มัKย” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 1] 

“...ไม่มีใครเข้าใจว่ามาตรฐานโรงแรมสีเขยีวคืออะไร เพราะไม่ได้อธิบายให้คนทั9วไป

เข้าใจง่าย พวกโลโก้หรือคาํว่าผ่านมาตรฐานอะไร ถ้าไม่รู้จักกไ็ม่มีผล...” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย 

อาย ุ38 ปี อยู่เชียงราย ลาํดับที9 27] 

“เราไม่ได้ดูว่าที9พักได้รางวัลหรือมาตรฐานอะไร ขอแค่รีวิวดี ภาพจริง โลเคชั9นดี ก็

พอแล้ว” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ72 ปี อยู่เชียงใหม่ ลาํดับที9 24] 

 

4.3.2 การสื<อสารทางการตลาดด้านการท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์เชิงลึกในประเด็นการ

สื+อสารทางการตลาดของ ททท. ในดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืที+มีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมใน

การท่องเที+ยว โดยมีผลวจิยั ดงันีY    
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ตาราง 4.22 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – การรับรู้การสื<อสารด้านการ

ท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน 

การรับรู้ จํานวน (คน) ร้อยละ 

รับรู้ 16 53.33 

ไม่รับรู้ 14 46.67 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.22 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – การรับรู้การ

สื+อสารด้านการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืน พบว่า คนส่วนใหญ่รับรู้การสื+อการทางการตลาดด้านการ

ท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ ททท. เป็นสัดส่วนจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 53.33 และมีสัดส่วนกลุ่ม

ตวัอยา่งที+ไม่รับรู้การสื+อสารดงักล่าว จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67  

 

ตาราง 4.23 ข้อมูลด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท – การสื<อสารทางการตลาดด้าน

การท่องเที<ยวอย่างยั<งยืนที<มผีลต่อพฤตกิรรมการท่องเที<ยว 

การสื<อสารทางการตลาด จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีผล 0 0.00 

อาจจะมีผล 1 3.33 

ไม่มีผล 29 96.67 

รวม 30 100.00 

 

จากตาราง 4.23 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท – การสื+อสาร

ทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืที+มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที+ยว พบวา่ ส่วนใหญ่มองวา่

การสื+อสารดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ ททท. ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที+ยว ดว้ยสัดส่วน

จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 96.67 และมีกลุ่มตวัอย่างเพียง 1 คนที+คมองว่าการสื+อสารดงักล่าว

อาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที+ยว โดยคิดเป็นร้อยละ 3.33  

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ใหข้อ้มูลดา้นการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ 

ททท. ที+มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที+ยว  

“ไม่เคยตัดสินใจเพราะคาํว่ายั9งยืน แต่ถ้ารีวิวบอกว่าเขาดูแลป่า หรือไม่มีขยะ เรากจ็ะ

สนใจไปมากขึKน” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 7] 
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“เราเลือกที9พักจากความสวย ความรู้สึก ไม่เคยดูเลยว่าเขายั9งยืนมัKย” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศหญิง อาย ุ41 ปี อยู่กรุงเทพฯ ลาํดับที9 13] 

“มีลูกเล็ก ต้องดูเรื9 องสะดวกก่อน จะยั9งยืนหรือไม่ไม่ใช่ประเด็นหลักเลย” [ผู้ ให้

สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ35 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 1] 

“เรื9 องยั9งยืนเป็นเทรนด์ แต่ไม่ใช่ทุกคนจะอินกับมนั คนที9เที9ยวบางกลุ่มแค่อยากพัก ไม่

คิดถึงสิ9งแวดล้อม” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ55 ปี อยู่ระยอง ลาํดับที9 5] 

 

 

4.4 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และด้านประสบการณ์

ท่องเที*ยว 

ในการวิจยัครัY งนีY  ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์มาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์กบั

ประสบการณ์ท่องเที+ยวของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 คน ไดผ้ลการวจิยั ดงันีY  

 

4.4.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างด้านอายุและความสนใจในการท่องเที<ยว  

 

ตาราง 4.24 ความสัมพนัธ์ระหว่างด้านอายุและความสนใจในการท่องเที<ยว 

ช่วงอาย ุ
จาํนวน 

(คน) 

ความสนใจในการท่องเที+ยว 

พกัผอ่น

ท่ามกลาง

ธรรมชาติ 

วฒันธรรม 

ไหวพ้ระ 

สายมูเตลู 

สมัผสัชุมชน

และวถีิชีวติ 

ผจญภยั 

แคมป์ปิY ง 

ดา้นอาหาร

และร้าน

กาแฟ 

Baby 

Boomers 

5 1 3 - 1 - 

Gen X 7 3 3 - 1 - 

Gen Y 12 9 1 - 1 1 

Gen Z 6 2 - 2 1 1 

รวม 30 15 7 2 4 2 

 

จากตาราง 4.24 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างด้านอายุและความสนใจในการ

ท่องเที+ยว พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่ง Baby Boomers (ช่วงอาย ุ60-79 ปี) จาํนวน 5 คน ส่วนใหญ่มีความ

สนใจสูงสุดในการท่องเที+ยวเชิงวฒันธรรม ไหวพ้ระและสายมูเตลู เป็นสดัส่วนจาํนวน 3 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 60 รองลงมาเป็นความสนใจในการพกัผอ่นท่ามกลางธรรมชาติ จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 

20 ซึ+ งเท่ากบัความสนใจในดา้นการท่องเที+ยวเชิงผจญภยัและแคมป์ปิY ง โดยที+ไม่พบความสนใจใน

ดา้นการท่องเที+ยวชุมชนวถีิชีวติ และการท่องเที+ยวเชิงอาหารและร้านกาแฟในช่วงกลุ่มอายนีุY   

กลุ่มตวัอยา่ง Gen x (ช่วงอาย ุ45 -60 ปี) จาํนวน 7 คน ให้ความสนใจในการท่องเที+ยว

เพื+อการพกัผอ่นท่ามกลางธรรมชาติและการสัมผสัวฒันธรรม ไหวพ้ระทาํบุญและสายมูเตลู จาํนวน 

3 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ42.86 ในแต่ละรูปแบบความสนใจ และยงัมีความสนใจการท่องเที+ยวเชิง

ผจญภยัและแคมป์ปิY ง จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 ของกลุ่มตวัอย่างทัYงหมดในช่วงอายุนีY  

อยา่งไรกต็ามไม่พบความสนใจในการท่องเที+ยวในเชิงวถีิชีวติชุมชนและดา้นอาหารหรือการเที+ยวคา

เฟ่ในช่วงอายนีุY  

กลุ่ม Gen Y หรือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ28-44 ปี จาํนวน 12 คน มีความสนใจสุงสุด

ในการท่องเที+ยวเพื+อพกัผอ่นท่ามกลางธรรมชาติ จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 75 และมีกลุ่มตวัอยา่ง

ในช่วงอายเุดียวกนัที+สนใจการท่องเที+ยวเชิงวฒันธรรม ไหวพ้ระทาํบุญและสายศรัทธา จาํนวน 1 คน 

คิดเป็นนร้อยละ 8.33 เท่ากบัความสนใจท่องเที+ยวในเชิงอาหารและคาเฟ่ รวมทัYง ทัYงนีY  ไม่พบความ

สนใจในการท่องเที+ยวเชิงวฒันธรรม ไหวพ้ระทาํบุญในคนกลุ่มช่วงอายนีุY  

 

4.4.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพและระยะเวลาในการท่องเที<ยว 

 

ตาราง 4.25 ความสัมพนัธ์ระหว่างด้านสถานภาพและระยะเวลาในการท่องเที<ยว 

สถานภาพ จาํนวน (คน) 
ระยะเวลาในการท่องเที7ยว (ต่อครั:ง) 

1-2 วนั 2-3 วนั 3-4 วนั 4-5 วนั 5-7 วนั 

โสด 15 4 6 2 3 - 

มีแฟน 2 1 - - 1 - 

แต่งงาน มีลูก 10 2 4 3 - 1 

แต่งงาน ไม่มีลูก 3 1 0 2 - - 

 30 8 10 7 4 1 

 

จากตาราง 4.25 ความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นสถานภาพและระยะเวลาในการท่องเที+ยว 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีสภานภาพโสด จาํนวน 15 คน ส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาเฉลี+ยในการท่องเที+ยว 2-

3 วนัต่อครัY ง เป็นสดัส่วนจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาใชร้ะยะเวลาในการท่องเที+ยวเฉลี+ย 

1-2 วนั จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 และใชเ้วลาในการเดินทางท่องเที+ยว 3-4 วนั จาํนวน 3 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 20 ถดัมาเป็นระยะเวลา 3-4 วนั จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 โดยไม่พบการใช้

ระยะเวลาในการท่องเที+ยวในช่วง 4-5 วนัและ 5-7 วนัในกลุ่มคนโสด 

กลุ่มตวัอยา่งที+มีแฟนหรือคนรักแลว้ จาํนวน 2 คน ใชร้ะยะเวลาในการท่องเที+ยว 1-2 

วนั และ 4-5 วนั จาํนวน 1 คนเท่ากนั โดยคิดเป็นร้อยละ 50 ในแต่ละกลุ่มสถานภาพ ในขณะที+กลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีสถานภาพแต่งงานและมีลูกแลว้ จาํนวน 10 คน ส่วนใหญ่ใชเ้วลา 2-3 วนัต่อครัY งในการ

ท่องเที+ยว คิดเป็นร้อยละ 40 และใชร้ะยะเวลาในการท่องเที+ยว3-4วนัเป็นลาํดบัรองลงมา จาํนวน 3 

คน คิดเป็นร้อยละ 30 ใชร้ะยะเวลาในการท่องเที+ยว 1-2 วนั จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 รองลงมา 

และใชเ้วลา 5-7 วนัจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10 แต่ไม่ปรากฏระยะเวลาการท่องเที+ยว 4-5 วนัใน

กลุ่มคนสถานภาพแต่งงานมีครอบครัวและมีลูกแลว้ 

กลุ่มตวัอย่างที+แต่งงานมีครอบครัว แต่ไม่มีลูก มีจาํนวน 3 คน พบว่าใชร้ะยะเวลาใน

การท่องเที+ยวสูงสุด 3-4 วนัจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 จากกลุ่มสถานภาพเดียวกนั และใช้

ระยะเวลาในการท่องเที+ยว 1-2 วนั จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ33.33 จากคนในกลุ่มสถานภาพ

เดียวกันทัY งหมด ทัYงนีY  ไม่พบระยะเวลาในการท่องเที+ยว 1-2 วนั รวมถึง 4-5วนัและ 5-7 วนัใน

สถานภาพนีY  

 

4.4.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพและความถี<ในการเดนิทางท่องเที<ยว  

 

ตาราง 4.26 ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพและความถี<ในการเดนิทางท่องเที<ยว 

อาชีพ 
จาํนวน 

(คน) 

ความถี7ในการท่องเที7ยว (ต่อปี)  

1-2 ครั:ง 2-3 ครั:ง 3-4 ครั:ง 4-5 ครั:ง 5-6 ครั:ง มากกว่า 7 ครั:ง 

พนกังานบริษทัเอกชน 14 1 6 5 1 - 1 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2 - 1 1 - - - 

ธุรกิจส่วนตวั 4 1 1 1 - 1 - 

ขา้ราชการ 3 - 1 - 2 - - 

เกษียณ 4 1 - 3 - - - 

อาชีพอิสระ 3 - 1 2 - - - 

 30 3 10 12 3 1 1 

 

จากตาราง 4.26 ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาชีพและความถี+ในการเดินทางท่องเที+ยว พบวา่ 

กลุ่มตวัอย่างที+ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 14 คน ส่วนใหญ่มีความถี+ในการ

เดินทางท่องเที+ยว อยูที่+ 2-3 ครัY งต่อปี เป็นสัดส่วนจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 ความถี+ในการ
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ท่องเที+ยว 3-4 ครัY งต่อปี จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 35.17 ถดัมาเป็นความถี+ในการเดินทางท่องเที+ยว 

1-2 ครัY งต่อปี 4-5 ครัY งต่อปี และมากกวา่ 7 ครัY งต่อปี จาํนวน 1 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 7.14 เท่ากนั ทัYงนีY  

กลุ่มอาชีพนีY  ไม่พบความถี+ในการท่องเที+ยว 5-6 ครัY งต่อปี 

ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที+ประกอบอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 2 คน มีความถี+ในการ

ท่องเที+ยวต่อปีอยูที่+ 2- 3 ครัY ง จาํนวน 1 คน เท่ากบัความถี+ในการท่องเที+ยว 3-4 ครัY งต่อปี โดยคิดเป็น

อตัราส่วนร้อยละ 50 เท่ากนั และไม่ปรากฏความถี+ในการท่องเที+ยวอื+นๆ ในกลุ่มอาชีพนีY   

กลุ่มตวัอยา่งที+ประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 4 คน มีความถี+ในการเดินทางท่องเที+ยว

อยูที่+ 1-2 ครัY ง 2-3 ครัY ง 3-4 ครัY ง และ 5-6 ครัY งต่อปีในสัดส่วนที+เท่ากนั คือ จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อย

ละ 25 เท่ากนัทัYงหมด โดยที+ไม่ปรากฎระยะความถี+ 4-5 ครัY งต่อปีในการเดินทางท่องเที+ยวของกลุ่ม

อาชีพนีY   

ถดัมา กลุ่มตวัอยา่งที+ประกอบอาชีพขา้ราชการ จาํนวน 3 คน ส่วนใหญ่มีความถี+ในการ

เดินทางท่องเที+ยวอยูที่+ 4-5 ครัY งต่อปี จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 และความถี+ในการท่องเที+ยว 

2-3 ครัY งต่อปี จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 จากกลุ่มตัวอย่างนีY นีY ทัY งหมด ในขณะที+กลุ่ม

เกษียณอาย ุจาํนวน 4 คน มีความถี+ในการท่องเที+ยวต่อปีอยูที่+ 3-4 ครัY ง เป็นสัดส่วนจาํนวน 3 คน คิด

เป็นร้อยละ75 ในขณะที+กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 1 คนในกลุ่มเกษียณอาย ุมีความถี+ในการท่องเที+ยวอยูที่+ 

1-2 ครัY งต่อปี ส่วนความถี+อื+นๆ ไม่ปรากฏในกลุ่มอาชีพนีY  

อยา่งไรก็ตาม กลุ่มอาชีพอิสระ จาํนวน 3 คน ส่วนใหญ่มีความถี+ในการท่องเที+ยวอยูที่+ 

3-4 ครัY งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 66.67 และความถี+ในการท่องเที+ยว 2-3 ครัY งต่อ มีจาํนวน 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.33 ของทัYงหมดในกลุ่มอาชีพนีY   

 

 

4.5 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลประชากรศาสตร์และข้อมูลด้านความสนใจ

และพฤตกิรรมการเปิดรับสื*อทางการตลาด 

จากขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ผูว้ิจยัไดน้าํมาวิเคราะห์ร่วมกบัขอ้มูลดา้นความสนใจ

และพฤติกรรมการเปิดรับสื+อของกลุ่มตวัอยา่ง โดยมีผลการวจิยัดงันีY   

 

4.5.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดที<สนใจ  
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ตาราง 4.27 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดที<สนใจ 

เพศ 
จาํนวน 

(คน) 

รูปแบบการสื7อสารทางการตลาด 

Short VDO Long VDO Photo caption สื7อสิ7งพมิพ์ เพจรีววิ/บลอ็ก 

ชาย 12 8 1 2 1 - 

หญิง 12 6 1 4 - 1 

LGBTQ+ 6 2 - 3 - 1 

รวม 30 16 2 9 1 2 

 

จากตาราง 4.27 ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดที+สนใจ 

พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งเพศชาย จาํนวน 12 คน มีความสนใจสื+อในรูปแบบวดีิโอสัYนจาํนวน 8 คน คิด

เป็นร้อยละ 66.67 รองลงมาเป็นสื+อในรูปแบบโพสเนืYอหาประกอบรูปภาพหรืออลับัYมภาพ (Photo 

Caption/Album) จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 สนใจสื+อในรูปแบบ วิดีโอยาว จาํนวน 1 คน 

เท่ากบัสื+อสิ+งพิมพ ์คิดเป็น ร้อยละ 8.33 โดยไม่พบความสนใจในสื+อในรูปแบบเพจรีวิวหรือบล็อก

ดา้นการท่องเที+ยวในกลุ่มตวัอยา่งเพศชาย 

ในกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง จาํนวน 12 คน พบว่า มีความสนใจสูงสุดในสื+อในรูปแบบ

วิดีโอสัYน จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาเป็นสื+อในรูปแบบโพสเนืYอหาพร้อมรูปภาพหรือ

อลับัYมภาพ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และสื+อรูปแบบ วดีิโอสัYน จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.33 เท่ากนักบัสื+อในรูปแบบเพจรีวิวหรือบลอ็กดา้นการท่องเที+ยว อยา่งไรก็ตาม ไม่พบความสนใจ

ในสื+อรูปแบบสื+อสิ+งพิมพใ์นกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง 

กลุ่มตวัอยา่ง LGBTQ+ จาํนวน 6 คน ใหค้วามสนใจสุงสุดในรูปแบบโพสเนืYอหาพร้อม

รูปภาพหรืออลับัYมภาพ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 50 จากจาํนวนทัYงหมด รองลงมาเป็นสื+อรูปแบบ

วดีิโอสัYน จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และสื+อในรูปแบบเพจรีวิวหรือบลอ็กดา้นการท่องเที+ยว 

จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ทัYงนีY  จากกลุ่มตวัอยา่ง LGBTQ+ ไม่พบความสนใจในสื+อรูปแบบ

วดีิโอยาวและสื+อสิ+งพิมพ ์ 

 

4.5.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดที<สนใจ  
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ตาราง 4.28 ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดที<สนใจ 

ช่วงอายุ 
จาํนวน 

(คน) 

รูปแบบการสื7อสารทางการตลาด 

Short VDO Long VDO 
Photo caption/ 

Photo Album 
สื7อสิ7งพมิพ์ 

เพจรีววิ/

บลอ็ก 

Baby Boomer 5 2 - 3 - - 

Gen X 7 3 1 1 1 1 

Gen Y 12 7 2 2 - 1 

Gen Z 6 3 - 3 - - 

 30 15 3 9 1 2 

 

จากตาราง 4.28 ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดที+สนใจ 

พบว่า กลุ่มตวัอย่าง Baby Boomers (อายุ 60-79 ปี) จาํนวน 5 คน ส่วนใหญ่ให้ความสนใจสื+อทาง

การตลาดในรูปแบบเนืYอหาพร้อมภาพประกอบ (Photo Caption/ Photo Album) จาํนวน 3 คน คิด

เป็นร้อยละ 60 และรองลงมาเป็นสื+อรูปแบบวิดีโอสัYน (Short VDO) จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 40 

โดยที+ไม่พบความสนใจในรูปแบบอื+นในช่วงกลุ่มอายนีุY  

นอกจากนัYน จากกลุ่มตวัอยา่ง Gen X ทัYงหมด 7 คน ใหค้วามสนใจสื+อทางการตลาดใน

รูปวดีิโอสัYนสูงสุด จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 จากกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอายเุดียวกนั รองลงมา 

เป็นสื+อทางการตลาดรูปแบบวิดีโอยาว โพสเนืYอหาพร้อมรูปภาพประกอบหรืออลับัYม สื+อสิ+งพิมพ ์

เพจรีวิวหรือบล็อกดา้นการท่องเที+ยว ในรูปแบบละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 เท่ากนัในแต่ละ

รูปแบบของทัYงหมดในกลุ่มช่วงอายนีุY  

จากกลุ่มตวัอยา่ง Gen Y มีจาํนวนทัYงหมด 12 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีความสนใจในสื+อ

รูปแบบวิดีโอสัYนเช่นกนั จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 58.33 ลาํดบัถดัมาเป็นสื+อในรูปแบบรูปภาพ

พร้อมแคปชั+นหรืออลับัYมภาพ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 เท่ากบัสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งที+

สนใจสื+อรูปแบบวิดีโอยาว จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 เช่นกนั นอกจากนีY  ยงัใหค้วามสนใจ

สื+อในรูปแบบเพจรีวิวและบล็อกดา้นการท่องเที+ยว จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 โดยไม่พบ

ความสนใจในสื+อรูปแบบสิ+งพิมพใ์นกลุ่มช่วงอายนีุY  

จากกลุ่มตวัอยา่ง Gen Z จาํนวน 6 คน ให้ความสนใจในสื+อรูปแบบวิดีโอ และรูปภาพ

ประกอบเนืYอหา จาํนวน 3 คน เท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 50 เท่ากนั และไม่พบความสนใจในสื+อรูปแบบ

วดีิโอยาว สื+อสิ+งพิมพแ์ละเพจรีววิในกลุ่มช่วงอายนีุY    
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4.5.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุและสื<อ/ช่องทางที<ใช้ในการสืบค้นข้อมูลด้านการ

ท่องเที<ยว 

 

ตาราง 4.29 ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุและสื<อ/ช่องทางที<ใช้ในการสืบค้นข้อมูลด้านการท่องเที<ยว 

Generation 
จาํนวน 

(คน) 

สื7อ/ช่องที7ใช้สืบค้นข้อมูลการท่องเที7ยว 

Google 

search/ 

Google 

Map 

Tiktok Facebook เพจรีววิ/

บลอ็ก 

ถามเพื2อน/

คนรู้จกั 

Instagram บริษทั

ทวัร์ 

Youtube 

Baby Boomers 5 1 - - 1 - 1 - 1 1 

Gen X 7 2 2 1 2 - - - - - 

Gen Y 12 3 2 3 1 2 - - - 1 

Gen Z 6 1 2 1 - - - 2 - - 

 30 7 6 5 4 2 1 2 1 2 

 

จากตาราง 4.29 ความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลด้านอายุและสื+อ/ช่องทางที+ใช้ในการ

สืบคน้ขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยว พบวา่ จากกลุ่ม Baby Boomers (อาย ุ60-79 ปี) จาํนวน 5 คน มีการใช้

สื+อในการสืบคน้ขอ้มูลในการท่องเที+ยวบน Google Search จาํนวน 1 คน ใช้เฟสบุก (Facebook) 

จาํนวน 1 คน ใชช่้องทางการถามการเพื+อนหรือขอคาํแนะนาํจากคนรู้จกั จาํนวน 1 คน สอบถามหรือ

ขอ้มูลจากบริษทั จาํนวน 1 คน และคน้หาใน Youtube จาํนวน 1 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 20 เท่ากนั

โดยไม่พบการใชสื้+อประเภท Google Map Tiktok เพจรีวิว หรือ Instagram ในการสืบคน้ขอ้มูลใน

กลุ่มอายนีุY   

จากกลุ่มตวัอย่างอายุ Gen X (45-60 ปี) จาํนวน 7 คน มีสัดส่วนในการใชสื้+อในการ

สืบค้นข้อมูลผ่าน กูเกิYลเสิท(Google Search), กูเกิYลแมพ (Google Map) และเฟสบุก (Facebook) 

จาํนวน 2 คน เท่ากนั โดยคิดเป็นร้อยละ 28.57 และมีการสืบคน้ขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยวโดยใชก้าร

สืบคน้ผา่นแอชแทก็หรือโลเคชั+นบน Tiktok จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 โดยในกลุ่มช่วงอายุ

นีY ไม่พบการใชสื้+อหรือช่องทาง Instagram Youtube หรือการขอคาํแนะนาํจากเพื+อนหรือคนรู้จกั 

ในขณะที+ กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y (อาย ุ28-45 ปี) จากจาํนวนทัYงหมด 12 คน มีการใชสื้+อ

หรือช่องทางการสืบคน้ขอ้มุลในการท่องเที+ยวจากกูเกิYลเสิท (Google Search) และ ติwกตอก (Tiktok) 

ผ่านการใชแ้ฮชแท็กหรือโลเคชั+น จาํนวน 3 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมาเป็นการสืบคน้

ผา่นกเูกิYลแมพ (Google Map) และเพจรีวิวหรือบลอ็กดา้นการท่องเที+ยว จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.67 เท่ากนั ถดัมาเป็นการสืบคน้ขอ้มูลผา่นเฟสบุก (Facebook) และยทููป (Youtube) จาํนวน 1 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 8.33 เท่ากนั ทัYงนีY  ไม่พบการใชสื้+อหรือช่องทางการถามจากเพื+อนหรือคนรู้จกั บริษทั

ทวัร์ และการใช ้Instagram ในกลุ่มช่วงอายนีุY  

กลุ่ม Gen Z (อายุ 1-27 ปี) จากจาํนวนกลุ่มตวัอย่างทัYงหมด 6 คน พบว่า มีการสืบคน้

ขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยวผา่นสื+อหรือช่องทางกเูกิYลแมพ (Google Map) และอินสตาแกรม (Instagram) 

จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 เท่ากนั และมีการสืบคน้ขอ้มูลบนกูเกิYลเสิท และการใชแ้ฮชแทก็

หรือโลเคชั+นบน Tiktok จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 เท่ากนั โดยที+ไม่พบการสืบคน้ขอ้มุลบน

ช่องทางอื+นๆ ในกลุ่มช่วงอายนีุY   

 

4.5.4 ความสัมพนัธ์ด้านที<อยู่ปัจจุบันกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. ที<

รับรู้ 

 

ตาราง 4.30 ความสัมพนัธ์ด้านที<อยู่ปัจจุบันกบัรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. ที<รับรู้ 

ที7อยู่ปัจจุบัน 
จํ านวน 

(คน) 

รูปแบบการสื7อสารทางการตลาดของ ททท. ที7เคยเห็น 

Post/Photo 

on Social 

VDO on 

Social 

OOH/ 

Event 

Campaign

/ Discount 
Ads/TVC 

สื2อ

สิ2งพิมพ ์

ไม่เคย

เห็น 

กรุง เทพฯและ

ปริมณฑล 

13 4 2 6 - - - 1 

ภาคเหนือ 10 - 1 4 1 - 2 2 

ภาคใต ้ 2 1 - - 1 - -  

ภาคอีสาน 2 - 1 - - 1 - 1 

ภาคตะวนัออก 3 1 - 1 - - - - 

รวม 30 6 4 11 2 1 2 4 

 

จากตาราง 4.30 ความสัมพนัธ์ดา้นที+อยู่ปัจจุบนักบัรูปแบบการสื+อสารทางการตลาด

ของ ททท. ที+รับรู้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที+อยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จากจาํนวน 13 คน มีการ

รับรู้การสื+อสารทางการตลาดของ ททท ผา่นสื+อในรูปแบบป้ายโฆษณานอกบา้นและการจดัอีเวน้ต์

ดา้นการท่องเที+ยว จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 46.15 รองลงมาเป็นสื+อในรูปแบบโพสตห์รือรูปภาพ

ดา้นการท่องเที+ยวบนเฟสบุก จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 30.77 ถดัมาเป็นการรับรู้สื+อประเภทวดีิโอ

บนสื+อสังคมออนไลน์ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.38 นอกจากนัYน ยงัมีสัดส่วนที+ไม่เคยเห็นสื+อ

ของ ททท. จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 7.69 ของจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มนีY  โดยที+ไม่พบการรับรู้

การสื+อสารในรูปแบบกิจกรรมหรือแคมเปญ โฆษณา และสื+อสิ+งพิมพใ์นกลุ่มนีY  
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กลุ่มตวัอย่างที+มีที+อยู่ปัจจุบนัในภาคเหนือ จาํนวน 10 คน ส่วนใหญ่มีการรับรู้การ

สื+อสารทางการตลาดของ ททท.ในรูปแบบป้ายโฆษณานอกบา้นและการจดักิจกรรมหรืออีเวน้ตใ์น

พืYนที+ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาเป็นการรับสื+อการสื+อสารในรูปแบบสื+อสิ+งพิมพ ์อาทิ 

นิตยสารและแผ่นพบั จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 นอกจากนีY  ยงัมีกลุ่มตวัอย่างในภาคเหนือที+

รับรู้สื+อทางการตลาดในรูปแบบวดีิโอบนสื+อสงัคมออนไลน์และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดีลพิเศษ 

ส่วนลด จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10 เท่ากนั ไม่พบการรับรู้สื+อในรูปแบบ โพสตบ์นเฟสบุกหรือ

โฆษณาในกลุ่มนีY  ทัYงนีY  มีกลุ่มคนที+ยงัไม่เคยรับรู้การสื+อสารทางการตลาดของ ททท. จาํนวน 2 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20 ของกลุ่มตวัอยา่งในภูมิภาคนีY  

จากกลุ่มตวัอย่างที+มีที+อยู่ในภูมิภาคภาคใต้ จาํนวน 2 คน พบว่า มีการรับรู้สื+อทาง

การตลาดในรูปแบบโพสตรู์ปภาพพร้อมเนืYอหาบนสังคมออนไลน์และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

ดีลพิเศษ จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50 เท่ากนั ในขณะคนที+อยูใ่นภูมิภาคตะวนัออกฉียงเหนือหรือ

ภาคอีสาน จาํนวน 2 คนเช่นกนั มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ในรูปแบบวิดีโอบน

สงัคมออนไลน์และโฆษณา จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50 เท่ากนั 

กลุ่มตวัอย่างที+อาศยัอยู่ในภูมิภาคตะวนัออก จาํนวน 3 คน มีการรับรู้การสื+อสารทาง

การตลาดของ ททท. ในรูปแบบโพสต์รูปภาพพร้อมเนืYอหาบนเฟสบุก และป้ายโฆษณานอกบา้น

หรือการจดัอีเวน้ตด์า้นการท่องเที+ยว จาํนวน 1 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 33.33 เท่ากนั และมีสดัส่วน

ของผูที้+ไม่เคยรับรู้การสื+อสารทางการตลาดของ ททท. จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 เช่นกนั 

 

 

4.6 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และรูปแบบการ

สื*อสารทางการตลาดของ ททท. ที*มผีลต่อการตดัสินใจท่องเที*ยว 

4.6.1 ความสัมพนัธ์ด้านอายุและรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. ที<มผีลต่อ

การตดัสินใจ 
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ตาราง 4.31 ความสัมพนัธ์ด้านอายุและรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. ที<มผีลต่อการ

ตัดสินใจ 

ช่วงอายุ 
จาํนวน 

(คน) 

รูปแบบการสื7อสารทางการตลาดของ ททท. 

Infographic Blog Photo/ 

Album 

E-Book/ 

E-brochure 

Short 

VDO 

Long 

VDO 

OOH สิ2งพิมพ ์

Baby Boomers 5 - - 2 - 2 1 - - 

Gen X 7 - - 3 - 3 - - 1 

Gen Y 12 1 - 5 - 5 1 - - 

Gen Z 6 - - 4 - 2 - - - 

รวม 30 1 0 14 0 12 2 0 1 

 

จากตาราง 4.31 ความสมัพนัธ์ดา้นอายแุละรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. 

ที+มีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยว พบวา่ กลุ่ม Baby Boomers (อาย ุ60-79 ปี) จาํนวน 5 คน ใหน้ํY าหนกั

กับการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ในรูปแบบโพสต์เนืY อหาและรูปภาพในการตัดสินใจ

ท่องเที+ยว จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 เท่ากบัการสื+อสารการตลาดในรูปแบบวดีิโอสัYน จาํนวน 

2 คนคิดเป็นร้อยละ 40 เท่ากนั และยงัมีการสื+อสารทางการตลาดในรูปแบบวิดีโอยาว จาํนวน 1 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20 ในขณะที+กลุ่มอาย ุGen X (อาย ุ45-60 ปี) ตดัสินใจท่องเที+ยวจากการสื+อสารทาง

การตลาดของ ททท. ในรูปแบบโพสต์เนืYอหาและรูปภาพ และวิดีโอสัY น จาํนวน 3 คนในแต่ละ

รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 42.86 เท่ากนั และการสื+อสารทางการตลาดดว้ยสื+อสิ+งพิมพ ์ของ ททท. มีผล

กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 ของกลุ่มอายนีุY  

ในขณะที+กลุ่ม Gen Y (อาย ุ28-45 ปี) จาํนวน 12 คน ส่วนใหญ่ใหน้ํY าหนกัการตดัสินใจ

ในการท่องเที+ยวจากการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ในรูปแบบโพสตเ์นืYอหาและรูปภาพ จาํนวน 

5 คน เท่ากนักบัรูปแบบวิดีโอสัYน คิดเป็นร้อยละ 41.67 เท่ากนั และรูปแบบการสื+อสารดว้ยอินโฟ

กราฟฟิก (Infographic) มีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33  

กลุ่ม Gen Z (อาย ุ1 -27 ปี) จาํนวน 6 คน ส่วนใหญ่ตดัสินใจท่องเที+ยวจากการสื+อสาร

ทางการตลาดของ ททท. ในรูปแบบโพสต์เนืYอหาและรูปภาพ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 

และรูปแบบวดีิโอสัYน มีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33  

 

4.6.2 ความสัมพนัธ์ด้านอายุและการสื<อสารทางการตลาดด้วยอนิฟลูเอน็เซอร์ 

โปรโมชั<น กจิกรรมส่งเสริมการตลาดและมาตรฐานหรือรางวลัด้านการท่องเที<ยวที<มผีลต่อการ

ตดัสินใจท่องเที<ยว 
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ตาราง 4.32 ความสัมพนัธ์ด้านอายุและการสื<อสารทางการตลาดด้วยอนิฟลูเอน็เซอร์ โปรโมชั<น 

กจิกรรมส่งเสริมการตลาดและมาตรฐานหรือรางวลัด้านการท่องเที<ยวที<มผีลต่อการตดัสินใจ

ท่องเที<ยว 

ช่วงอายุ จาํนวน (คน) 

การสื7อสารทางการตลาด 

Influencer/Stars Promotion/ 

Discounts/Deals 

Campaign/

Events 

Standard/

Rewards 

Baby Boomers 5 1 2 2 - 

Gen X 7 2 3 2 - 

Gen Y 12 4 4 3 1 

Gen Z 6 3 2 1 - 

รวม 30 10 11 8 1 

 

จากตาราง 4.32 ความสัมพนัธ์ดา้นอายุและการสื+อสารทางการตลาดดว้ยอินฟลูเอ็น

เซอร์ โปรโมชั+น กิจกรรมส่งเสริมการตลาดและมาตรฐานหรือรางวลัดา้นการท่องเที+ยวที+มีผลต่อการ

ตดัสินใจท่องเที+ยว พบว่า กลุ่ม Baby Boomers (อายุ 60-79 ปี) จาํนวน 5 คน ให้นํY าหนักกับการ

สื+อสารทางการตลาดดว้ยโปรโมชั+น ดีลพิเศษหรือส่วนลด จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 40 เท่ากบั

การสื+อสารทางการตลาดดว้ยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือการจดัอีเวน้ต ์จาํนวน 2 คน และคิดเป็น

ร้อยละ 40 เท่ากนั ในขณะที+การสื+อสารทางการตลาดดว้ยอินฟลูเอ็นเซอร์และดารา มีผลต่อการ

ตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่งเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 โดยที+การสื+อสารดา้นรางวลัหรือมาตรฐาน

ดา้นการท่องเที+ยวไม่มีผลต่อการตดัสินใจของคนกลุ่มนีY   

กลุ่มตวัอยา่ง Gen X (อาย ุ45-60 ปี) จาํนวน 7 คน ตดัสินใจในการเดินทางท่องเที+ยวจาก

อิทธิพลโปรโมชั+น ดีลพิเศษหรือส่วนลดสุงสุด จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 รองลงมาเป็นการ

สื+อสารทางการตลาดดว้ยของอินฟลูเอ็นเซอร์ของดารา จาํนวน 2 จาํนวน เท่ากบัอิทธิพลของการ

สื+อสารทางการตลาดดว้ยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือการจดัอีเวน้ต์ โดยคิดเป็นร้อยละ 28.57 

เท่ากนัในแต่ละรูปแบบ ทัYงนีY  การสื+อสารดา้นรางวลัหรือมาตรฐานดา้นการท่องเที+ยวไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจของคนกลุ่มนีYดว้ยเช่นกนั 

กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y (อาย ุ28-45 ปี) จาํนวน 12 คน ให้ความสาํคญักบัการตดัสินใจใน

การท่องเที+ยวจากการสื+อสารทางการตลาดด้วยอินฟลูเอ็นเซอร์หรือดารา จาํนวน 4 คน เท่ากบั

สัดส่วนของการสื+อสารทางการตลาดดว้ยโปรโมชั+น ดีลพิเศษหรือส่วนลด จาํนวน 4 คน ซึ+ งคิดเป็น

ร้อยละ 33.33 เท่ากนั และยงัตดัสินใจในการเดินทางจากการสื+อสารทางการตลาดดว้ยกิจกรรม
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ส่งเสริมการตลาดหรือการจดัอีเวน้ต ์จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 25 นอกจากนีY  ยงัมีกลุ่มตวัอยา่งที+

ตดัสินใจจากการสื+อสารดา้นรางวลัหรือมาตรฐานดา้นการท่องเที+ยว จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.33 

กลุ่ม Gen Z (อายุ 1- 27 ปี) จาํนวน 6 คน มีการตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวดว้ยการ

สื+อสารทางการตลาดดว้ยอินฟลูเอน็เซอร์หรือดารา จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และการสื+อสาร

ดว้ยโปรโมชั+น ดีลพิเศษหรือส่วนลด จาํนวน 2 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 33.33 นอกจากนีY  การสื+อสาร

ทางการตลาดด้วยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือการจัดอีเวน้ต์ มีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่ม

ตวัอย่าง จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ทัYงนีY  การสื+อสารดา้นรางวลัหรือมาตรฐานดา้นการ

ท่องเที+ยวไม่มีผลต่อการตดัสินใจของคนกลุ่มนีY  

 

4.6.3 ความสัมพนัธ์ด้านอายุกบัการรู้การสื<อสารทางการตลาดด้านการท่องเที<ยวอย่าง

ยั<งยืนของ ททท. 

 

ตาราง 4.33 ความสัมพนัธ์ด้านอายุกบัการรู้การสื<อสารทางการตลาดด้านการท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน

ของ ททท. 

ช่วงอายุ 
จํานวน 

(คน) 

การสื<อสารทางการตลาดด้านการท่องเที<ยวอย่างยั<งยืน 

รับรู้ ไม่เคยรับรู้ 

Baby Boomers 5 3 2 

Gen X 7 2 5 

Gen Y 12 7 5 

Gen Z 6 4 2 

รวม 30 16 14 

 

จากตาราง 4.33 ความสัมพนัธ์ด้านอายุกับการรู้การสื+อสารทางการตลาดด้านการ

ท่องเที+ยวย ั+งยืนของ ททท.พบว่า กลุ่ม Baby Boomers (อายุ 60-79 ปี) จาํนวน 5 คน มีการรับรู้การ

สื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ ททท. จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และมี

คนที+ไม่เคยรับรู้การสื+อสารดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนื จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 40  

กลุ่ม Gen X (อายุ 45-60 ปี) จาํนวน 7 คน ส่วนใหญ่ไม่เคยมีการรับรู้การสื+อสารทาง

การตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืจาก ททท. จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 71.43 และมีการรับรู้

การสื+อสารดงักวา่ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 ในขณะที+กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y (อาย ุ28-45 ปี) 
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จาํนวน 12 คน ส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื+อสารดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของ ททท. จาํนวน 7 คน 

คิดเป็นร้อยละ 58.33 และมีกลุ่มตวัอยา่งที+ไม่เคยรับรู้ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 41.67  

กลุ่ม Gen Z (อาย ุ1- 27 ปี) จากจาํนวน 6 คน มีการรับรู้การสื+อสารทางการตลาดดา้น

การท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนของ ททท. จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 จากจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง

ในช่วงอายเุดียวกนั และไม่เคยรับรู้การสื+อสารเรื+องความยั+งยนื จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33
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บทที* 5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิจยัเรื+อง “รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยืนของการ

ท่องเที+ยวแห่งประเทศเทศไทย (ททท.) ที+มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนักท่องเที+ยวชาว

ไทย” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื+อศึกษาขอ้มูลเชิงพฤติกรรมและทศันคติ

ของนกัท่องเที+ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที+ยวภายในประเทศ และการรับรู้สื+อสารทางการตลาด

ของการท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในรูปแบบต่างๆ เพื+อนาํมาวเิคราะห์เปรียบเทียบกบัปัจจยั

ที+ทาํให้เกิดการตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวในช่วง1-2 ปีที+ผ่านมา ทัYงนีY  เพื+อนาํไปสู่ขอ้เสนอแนะ

เชิงกลยทุธ์ทางการตลาดที+สามารถกระตุน้การเดินทางและสร้างรูปแบบการสื+อสารทางการตลาดที+

เหมาะสมกบักลุ่มนกัท่องเที+ยวชาวไทยมากขึYน เพื+อสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจและสื+อสารเรื+อง

การความยั+งยนืในอุตสาหกรรมท่องเที+ยวของประเทศดว้ย 

การวิจัยครัY งนีY มีการใช้ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

Depth Interview) กลุ่มนกัท่องเที+ยวชาวไทยที+มีประสบการณ์ท่องเที+ยวภายในประเทศในช่วง 1 ปีที+

ผ่านมา จาํนวน 30 คนที+มีช่วงอายทีุ+หลากหลาย และเป็นการแยกสัมภาษณ์รายบุคคล และมีการใช้

ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการสืบคน้และศึกษางานวิจัยก่อนหน้า เอกสาร สิ+ งตีพิมพ์ 

วิทยานิพนธ์และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตที+เกี+ยวขอ้ง และนาํผลการสัมภาษณ์ที+ไดม้าวิเคราะห์เชิง

เนืYอหา (Content Analysis) เพื+อนาํมาสู่ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ทางการตลาด  

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ  

การวิจยัในหัวขอ้ รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนของ

การท่องเที+ยวแห่งประเทศไทยที+มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเที+ยวชาวไทย มีพืYนที+

ในการศึกษากลุ่มประชากรในพืYนที+ 5 ภูมิภาคของประเทศไทย และครอบคลุมเพศ และกลุ่มอายุ 

รวมทัYงมีการเกบ็ขอ้มูลดา้นที+อยูปั่จจุบนั และสถานภาพดว้ย โดยการสมัภาษณ์เป็นแบบสุ่มถามแบบ

สะดวก สามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปนีY  
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5.1.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

จากกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ห้สัมภาษณ์จาํนวน 40 คน พบว่า เป็นเพศชาย จาํนวน 12 คน เพศ

หญิง จาํนวน 12 คน และเพศทางเลือก (LGBTQ+) จาํนวน 6 คน โดยอยูใ่นกลุ่มช่วง Gen Z (อาย ุ1-

27 ปี) จาํนวน 6 คน กลุ่ม Gen Y (อาย ุ28-44 ปี) จาํนวน 12 คน กลุ่ม Gen X (อาย ุ45-60 ปี) จาํนวน 7 

คน และกลุ่ม  Baby Boomers (อายุ 61-79  ปี) จํานวน  5  คน ซึ+ งเป็นผู ้ที+ มีที+อยู่ปัจจุบันในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 13 คน อยูใ่นภาคเหนือ จาํนวน 10 คน ภาคตะวนัออก 3 คน 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 2 คน และภาคใต  ้จาํนวน 2 คน ซึ+ งหากแยกตามสถานภาพของกลุ่ม

ตวัอยา่งทัYงหมด พบวา่ มีสถานภาพโสด จาํนวน 15 คน มีแฟน/มีคนรัก จาํนวน 2 คน แต่งงานและมี

ลูกแลว้ จาํนวน 10 คน และแต่งงานแต่ไม่มีลูก จาํนวน 3 คน ทัYงนีY  ยงัสามารถจาํแนกกลุ่มตวัอยา่ง

ตามอาชีพได้ดงันีY  กลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 14 คน พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4 คน ขา้ราชการ จาํนวน 3 คน เกษียณอาย ุจาํนวน 4 คน และประกอบอาชีพ

อิสระ จาํนวน 3 คน  

 

5.1.2 ความสนใจและพฤตกิรรมการท่องเที<ยว 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คนด้านความสนใจและพฤติกรรมการ

ท่องเที+ยวที+ผา่นมา พบวา่  

 

ความสนใจด้านการท่องเที<ยว 

ส่วนใหญ่มีความสนใจการท่องเที+ยวเชิงธรรมชาติ (ภูเขา ทะเล นํYาตก) เพื+อการพกัผอ่น

สบายๆ ท่ามกลางธรรมชาติและใชเ้วลากบัคนที+ไปดว้ย โดยช่วงอายุที+ให้ความสนใจมากที+สุดคือ 

Gen Y (อาย ุ28-44 ปี) ในขณะที+กลุ่ม Baby Boomers ใหค้วามสนใจดา้นวฒันธรรม ไหวพ้ระทาํบุญ

และสายศรัทธาถึง 60% และกลุ่ม Gen Z มีความสนใจในหลากหลาย ยกเวน้ดา้นวฒันธรรม 

 

ความถี<ในการเดนิทางท่องเที<ยว 

คนส่วนใหญ่เดินทางท่องเที+ยวเฉลี+ย 2-4 ครัY งต่อปี โดยกลุ่มอาชีพที+มีความถี+ในการ

เดินทางท่องเที+ยวคือ กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชนและกลุ่มเกษียณอาย ุรวมถึงกลุ่มที+ประกอบอาชีพ

อิสระ เพราะมีเวลาและสามารถจดัการเวลาในการเดินทางท่องเที+ยวได ้

 

ระยะเวลาในการท่องเที<ยว  
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พบว่าคนส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาในการท่องเที+ยวแต่ละครัY ง 2-3 วนั โดยกลุ่มคนโสดมี

แนวโนม้เที+ยในระยะสัYนมากที+สุด กลุ่มคนมีแฟนมีพฤติกรรมที+ยืดหยุน่ โดยอาจจะเลือกเที+ยวแบบ

เฉพาะกิจ 1-2 วนัหรือ 4-5 วนั กลุ่มมีครอบครัวและมีลูกมกัเที+ยวในช่วงหยดุยาว เช่น 2-3 วนั หรือ 3-

4 วนั สะทอ้นรูปแบบครอบครัวที+ตอ้งวางแผนล่วงหนา้ 

 

บุคคลที<เดนิทางท่องเที<ยวด้วยและรูปแบบการเดนิทาง 

พบวา่คนส่วนใหญ่เดินทางท่องเที+ยวกบัเพื+อนและครอบครัว โดยมีรูปแบบการเดินทาง

โดยรถส่วนตัว หรือเช่ารถขับเพราะมีความสะดวกและคล่องตัวในการเปลี+ยนแปลงเส้นทาง

ท่องเที+ยว สามารถใชเ้วลาในแต่ละจุด ไม่รีบเร่ง และมีความเป็นส่วนตวัมากกว่า แต่มีบางส่วนที+ใช้

บริการจากบริษทัทวัร์หรือเช่ารถตูพ้ร้อมคนขบัเพราะมองว่าสะดวกและไดรั้บบริการ รวมถึงความ

ปลอดภยัในการเดินทาง 

 

5.1.3 พฤตกิรรมการเปิดรับสื<อทางการตลาด 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน พบว่ามีความหลากหลายในด้าน

พฤติกรรมการเปิดรับสื+อแตกต่างตามช่วงอาย ุสามารถสรุปไดด้งันีY  

 

สื<อหรือช่องทางในการใช้สืบค้นข้อมูลด้านการท่องเที<ยว  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลด้านการท่องเที+ยวช่องทาง

ออนไลน์ โดยเฉพาะ Search Engine และ Social media Platform โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม Google 

และ ChatGPT การใช ้แฮชแทก็และโลเคชั+น บนแพลตฟอร์มวดีิโอสัYนและภาพ (TikTok, Instagram) 

เริ+มมีบทบาทในกลุ่มผูบ้ริโภคยุคใหม่ แต่การสืบคน้ช่องทางดัYงเดิม เช่น การสอบถามคนรู้จกัหรือ

บริษทัทวัร์ยงัคงมีอยู ่แต่มีสดัส่วนนอ้ยลง นอกจากนีYยงัพบวา่มีการใชแ้พลตฟอร์มใหม่ๆ ที+เชื+อมโยง

การท่องเที+ยว เช่น Application ดา้นการท่องเที+ยวในกลุ่มคนรุ่นใหม่ดว้ย  

 

รูปแบบการสื<อสารทางการตลาดที<สนใจ  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัสื+อใน

รูปแบบวดีิโอสัYนมากที+สุด ที+มีความยาว 15-30 วนิาทีเพราะมีความกระชบั ไม่เสียเวลา เนน้ความเป็น

จริงของสถานที+ท่องเที+ยว และการเล่าเรื+องไม่ซับซ้อน รองลงมาเป็นสื+อในรูปแบบรูปภาพพร้อม

แคปชั+นหรือเนืYอหา หรืออลับัYมภาพเพราะเขา้ใจง่าย สื+อสารไดโ้ดยตรง ไม่ซับซ้อน โดยเพศชายมี

สัดส่วนความสนใจในสื+อรูปแบบวิดีโอมากที+สุด และเพศหญิงให้ความสนใจสนใจในสื+อรูปแบบ
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รูปภาพพร้อมแคปชั+นมากที+สุด ทัYงนีY  หากจาํแนกตามช่วงอาย ุพบว่า กลุ่ม Gen Y ใหค้วามสนใจสื+อ

ในรูปแบบวิดีโอสัYนมากที+สุด ส่วนสื+อในรูปแบบรูปภาพพร้อมแคปชั+นเป็นที+สนใจของกลุ่ม Gen Z 

และ Baby Boomers  

 

5.1.4 รูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. และการตดัสินใจท่องเที<ยว  

การรับรู้และรูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. 

จากผลการวจิยัพบวา่ คนส่วนใหญ่เคยเห็นและรับรู้การสื+อสารทางการตลาดของ ททท. 

มากกว่า 73% โดยรูปแบบที+คนส่วนใหญ่รับรู้คือป้ายโฆษณาและสื+อนอกบา้น รวมถึงอีเวน้ต์ของ 

ททท. รองลงมาเป็นโพสตรู์ปภาพบนสื+อสังคมออนไลน์ ซึ+ งสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งที+พบเห็นและ

รับรู้สื+อดงักล่าวอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

 

รูปแบบการสื<อสารทางการตลาดของ ททท. ที<มผีลต่อการตดัสินใจ  

จากผลวิจยัพบว่ารูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ที+มีผลต่อการตดัสินใจ

ท่องเที+ยวของกลุ่มตวัอยา่ง คือ โพสตรู์ปภาพพร้อมเนืYอหา หรือโพสตอ์ลับัYมรูปภาพ (Photo Caption) 

ซึ+ งมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่งในทุกช่วงอาย ุรองลงมาเป็นสื+อในรูปแบบวิดีโอสัYน (Short 

VDO) ที+มีสดัส่วนความสนใจเท่ากนัในทุกช่วงกลุ่มอาย ุ

 

รูปแบบการสื<อสารทางการตลาดด้วยอนิฟลูเอน็เซอร์หรือดารา/โปรโมชั<นหรือส่วนลด/

แคมเปญหรืออเีว้นต์ส่งเสริมการตลาด และมาตรฐานหรือรางวลัด้านการท่องเที<ยว 

จากผลการวิจยั พบว่า การสื+อสารทางการตลาดดว้ยอินฟลูเอน็เซอร์หรือดารามีผลต่อ

การตดัสินใจในการท่องเที+ยวมากที+สุดในกลุ่มตวัอยา่ง Gen Z (อาย ุ1-27 ปี) และ Gen Y (อาย ุ28-44 

ปี) ส่วนการสื+อสารทางการตลาดดว้ยโปรโมชั+นหรือส่วนลด มีผลต่อการตดัสินใจในการท่องเที+ยว

ของทุกกลุ่มอายใุนสัดส่วนเท่า ๆ กนั ขึYนอยูก่บัเงื+อนไข ความยุง่ยากในการเขา้ร่วมกิจกรรม ในขณะ

ที+แคมเปญหรือการจดัอีเวน้ต์ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยวในทุกกลุ่มช่วงอายุ 

โดยเฉพาะกลุ่ม Baby Boomers (อายุ 61-79 ปี) ทัYงนีY  การสื+อสารทางการตลาดดว้ยมาตรฐานและ

รางวลัดา้นการท่องเที+ยวไม่มีผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวในทุกช่วงกลุ่มอาย ุ 

 

การสื<อสารทางการตลาดด้านการท่องเที<ยวอย่างยั<งยืนของ ททท.  

จากการวิจยัพบว่า การรับรู้การสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยืนของ 

ททท. มีสัดส่วนของการรับรู้ร้อยละ 53 โดยเป็นการรับรู้ผ่านสื+อสังคมออนไลน์ โดยกลุ่ม Gen  Z 
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และกลุ่ม Gen Y รับรู้มากที+สุด ส่วนกลุ่ม Gen X และ Baby Boomer รับรู้ค่อนขา้งนอ้ย และยงัมีผูที้+

ยงัไม่แน่ใจและไม่รับรู้ถึงเนืYอหาดงักล่าวอยา่งชดัเจน  

 

 

5.2 การอภปิรายผลการวจิยั 

จากผลการวิจยัพบวา่ คนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการสืบคน้ขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยวผา่น

ช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะ Google, ChatGPT และ Google Maps ซึ+ งคิดเป็นสัดส่วนรวมกวา่ 40% 

รองลงมาคือแพลตฟอร์มวิดีโอสัYน เช่น TikTok และโซเชียลมีเดียอื+น ๆ เช่น Facebook, Instagram 

และ Youtube โดยสะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมของนักท่องเที+ยวยุคใหม่ที+เน้นการเขา้ถึงขอ้มูลที+

รวดเร็ว กระชับ และสามารถเปรียบเทียบได้ทันที พฤติกรรมดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด 

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making Process) ของ Blackwell, Miniard 

& Engel (2006) ซึ+ งระบุว่า ขัYนตอนสําคญัในการตดัสินใจบริโภคคือการคน้หาขอ้มูล (Information 

Search) โดยเฉพาะในกรณีของสินคา้หรือบริการที+มีความเสี+ยงและตอ้งการขอ้มูลรอบดา้น เช่น การ

ท่องเที+ยว 

นอกจากนีY  ผลการวิจยัยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิด การสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication: IMC) ที+ Belch & Belch (2018) อธิบายวา่ ผูบ้ริโภคยคุใหม่มี

แนวโน้มเปิดรับสื+อจากหลากหลายช่องทาง และตอ้งการประสบการณ์ที+สอดคลอ้งกนัระหว่าง

แพลตฟอร์ม (multi-platform consistency) โดยผูบ้ริโภคมกัเริ+มตน้จากการคน้หาขอ้มูลใน Google 

แลว้ตรวจสอบรีวิวใน TikTok หรืออ่านความคิดเห็นใน Facebook ก่อนตดัสินใจ ซึ+ งสะทอ้นถึง

พฤติกรรมแบบ Omni-channel อยา่งชดัเจน 

ในเชิงประชากรศาสตร์ ผลการวิจยัยงัพบความสอดคลอ้งกับ Generational Cohort 

Theory ซึ+ งอธิบายว่าแต่ละช่วงอายุมีรูปแบบการรับรู้และการใชสื้+อที+แตกต่างกนั โดยกลุ่ม Gen Z 

และ Gen Y นิยมใชแ้พลตฟอร์มที+มีลกัษณะเป็นวิดีโอสัYนและเนืYอหาแบบกระชบั (เช่น TikTok และ 

Instagram) ขณะที+ Gen X และ Baby Boomers ยงัมีการอา้งอิงขอ้มูลจากคนรู้จกัหรือบริษทัทวัร์แมจ้ะ

มีสดัส่วนนอ้ยลง สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ช่องทางการสื+อสารที+เหมาะสมควรคาํนึงถึงลกัษณะของผูรั้บสาร

แต่ละกลุ่มอยา่งชดัเจน 

อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลด้วยตนเองของนักท่องเที+ยวยุคใหม่ มี

แนวโนม้สวนทางกบัแนวคิดการสื+อสารการตลาดแบบดัYงเดิม เช่น AIDA Model ซึ+ งเนน้การกระตุน้

ความสนใจผา่นสื+อกระแสหลกั (Above the line) โดยเฉพาะในระยะของ Attention และ Interest แต่

จากผลวิจยัในครัY งนีYพบวา่ นกัท่องเที+ยวใหค้วามสาํคญักบัเนืYอหาที+สามารถคน้หาไดเ้อง (Searchable 
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Content) และการเขา้ถึงขอ้มูลที+เกิดจากผูใ้ชง้านจริง (User-Generated Content) มากกว่าสื+อที+ผลิต

โดยองคก์ร หรือแบบ Push Communication แบบในอดีต ซึ+ งเป็นแนวโนม้ที+สะทอ้นบริบทของการ

สื+อสารยคุดิจิทลัที+เปลี+ยนไปอยา่งชดัเจน 

นอกจากนีY  จากผลการวิจยัยงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้เกี+ยวกบั การสื+อสารทาง

การตลาดดา้นการท่องเที+ยวย ั+งยืนของ ททท. ในสัดส่วนเพียงร้อยละ 53 เท่านัYน โดยส่วนใหญ่รับรู้

ผ่านสื+อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Instagram โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ที+รับรู้

มากกว่ากลุ่ม Gen X และ Baby Boomers อย่างชัดเจน ซึ+ งสะท้อนถึงช่องว่างด้านการสื+อสารใน

บริบทของความยั+งยืนที+ยงัไม่ครอบคลุมหรือเขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกกลุ่มอยา่งทั+วถึง ผลการวิจยัมีความ

สอดคล้องกับแนวคิด Sustainable Marketing Communication (SMC) ที+ เน้นว่า การสื+อสารความ

ยั+งยนืจาํเป็นตอ้งสร้างความเขา้ใจใน “คุณค่าร่วม (shared value)” ระหวา่งองคก์รและผูบ้ริโภค (Belz 

& Peattie, 2009) หากเนืYอหาที+ย ั+งยืนถูกนําเสนอในรูปแบบที+เป็นมิตร เขา้ถึงง่าย และสอดคลอ้ง

กบัไลฟ์สไตลข์องผูรั้บสาร กจ็ะช่วยใหเ้กิดการรับรู้ที+ชดัเจนและนาํไปสู่พฤติกรรมที+เปลี+ยนแปลงได้

จริง 

ขณะเดียวกนั ผลวิจยัยงัชีY ให้เห็นว่า แมจ้ะมีการรับรู้ในระดบัหนึ+ ง แต่การสื+อสารยงั 

ไม่ไดเ้ปลี+ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที+ยวอยา่งชดัเจน โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงัคงเลือกสถานที+

ท่องเที+ยวจากความสวยงาม ความคุม้ค่า โปรโมชั+น หรือรีวิว มากกว่าปัจจยัดา้นความยั+งยืน ซึ+ ง ไม่

สอดคล้องกับแนวคิดของ Ottman (2011) ที+ เสนอว่า หากแบรนด์สามารถสื+ อสารคุณค่าด้าน

สิ+งแวดลอ้มหรือสังคมไดอ้ย่าง “จบัตอ้งได”้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเชื+อมโยงทางอารมณ์และพร้อม

ปรับพฤติกรรมให้สอดคลอ้งกบัความยั+งยืน และหากสามารถสื+อสารจุดยืนดา้นความยั+งยืนไดอ้ยา่ง

ชดัเจนและต่อเนื+อง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเชื+อมั+น และพร้อมสนบัสนุนแบรนด์ในระยะยาว แต่ใน

กรณีของ ททท. ยงัขาดการเชื+อมโยงคุณค่าดา้นสิ+งแวดลอ้ม วฒันธรรม และชุมชนกบัตวัตนของแบ

รนดอ์ยา่งเป็นระบบ ทาํใหก้ารรับรู้ดา้นความยั+งยนืยงัจาํกดัอยูใ่นกลุ่มวยัรุ่นหรือผูที้+สนใจเฉพาะทาง

เท่านัYน 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์การตลาด  

จากการศึกษา “รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนืของการ

ท่องเที+ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ที+มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของนกัท่องเที+ยวชาวไทย” 

สามารถสงัเคราะห์ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ทางการตลาดที+สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัในแต่ละดา้นได้

ดงัต่อไปนีY  
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1. ด้านช่องทางการสื<อสาร (Media Channel Strategy) 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชช่้องทางออนไลน์ เป็นเครื+องมือหลกัในการคน้หาขอ้มูลการ

ท่องเที+ยว โดยเฉพาะ Google, Google Maps, TikTok และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอื+น ๆ เช่น 

Facebook และ Instagram ดงันัYน ททท. ควรพฒันาช่องทางสื+อสารให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ

เปิดรับของกลุ่มเป้าหมาย ดงันีY  

1.1 พฒันาคอนเทนตบ์น Search Engine และ Google Maps ใหต้อบโจทย์

พฤติกรรมการสืบคน้ขอ้มูลของนักท่องเที+ยว โดยเน้น SEO-friendly และมีขอ้มูลดา้นความยั+งยืน

ควบคู่ 

1.2 ใช้ TikTok, Instagram และ Facebook เป็นแพลตฟอร์มหลกัในการ

สื+อสาร โดยจดัทาํคอนเทนต์ในรูปแบบ Short Video (15–30 วินาที) ที+มีเนืYอหากระชบั เขา้ใจง่าย 

และเน้นภาพจริงจากสถานที+ เพื+อสื+อสารขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยวที+น่าดึงดูดควบคู่กบัการแทรก

เนืYอหาดา้นความยั+งยนืแบบเนียนๆ  

1.3 พฒันา Content ร่วมกบั Influencer หรือ Micro-Influencer ที+มีแนวทาง

ดา้นสิ+งแวดลอ้มหรือท่องเที+ยวชุมชนดว้ยเนืYอหากระชบั เป็นธรรมชาติ เพื+อกระตุน้การรับรู้และการ

เขา้ถึงกลุ่ม Gen Z และ Gen Y มากขึYน 

1.4 เ พิ+มการใช้ User-Generated Content (UGC) ผ่าน  Hashtag และจัด

กิจกรรมร่วมสนุกเพื+อใหน้กัท่องเที+ยวแชร์ประสบการณ์ท่องเที+ยวอยา่งย ั+งยนือยา่งมีส่วนร่วม และไม่

เป็นการยดัเยยีดการสื+อสารจนเกินไป 

 

2. กลยุทธ์ด้านรูปแบบการสื<อสารทางการตลาด (Marketing Communication 

Formats Strategy) 

จากผลการวิจยัพบว่า รูปแบบสื+อที+ส่งผลต่อการรับรู้และตดัสินใจท่องเที+ยวของกลุ่ม

ตวัอย่างมากที+สุด ได้แก่ วิดีโอสัY น (Short Video Content) และ ภาพถ่ายพร้อมคาํบรรยาย (Photo 

Caption) ซึ+ งมีจุดแขง็ในการนาํเสนอขอ้มูลที+กระชบั ชดัเจน เขา้ใจง่าย และสามารถกระตุน้อารมณ์

ร่วมได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ที+ มีพฤติกรรมเปิดรับเนืY อหาผ่าน

แพลตฟอร์มดิจิทลัเป็นหลกั ดังนัYน ททท. ควรกาํหนดแนวทางการพฒันารูปแบบสื+อสารให้มี

ประสิทธิภาพดงันีY  

2.1 เพิ+มสดัส่วนการสื+อสารในรูปแบบวดีิโอสัYน โดยมีความยาวไม่เกิน 30 

วินาที นาํเสนอผ่าน TikTok, Reels, YouTube Shorts และ Facebook โดยเนืYอหาควรเนน้ “ขอ้เสนอ

การเดินทาง” ที+ชดัเจน  
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2.2 ใช้ภาพถ่ายจริงพร้อมคาํบรรยาย (Photo Caption) ที+ เล่าเรื+ องอย่าง

กระชบั ชวนติดตาม โดยเฉพาะเรื+องราวของสถานที+ท่องเที+ยวชุมชน หรือแนวทางการเที+ยวอย่าง

ย ั+งยนื ซึ+ งสามารถเผยแพร่ผา่น Instagram หรือ Facebook Album ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2.3 สร้างการสื+ อสารแบบ  Multi-Format โดยให้เนืY อหาเดียวกันถูก

ออกแบบในหลายรูปแบบ เช่น 

Infographic สรุปแนวคิด วิดีโอสัY นนําเสนอเรื+ องราว แคปชันบอกเล่า

ความรู้สึกจากนกัท่องเที+ยว เพื+อรองรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มที+มีความหลากหลายในรูปแบบ

การเปิดรับสื+อ 

2.4 ผสมผสานสื+อแนว Interactive หรือ Participatory Media เช่น Story 

Polls หรือ Q&A บน Instagram 

หรือชาเลนจใ์น TikTok หรือ Facebook เพื+อเพิ+มอตัราการมีส่วนร่วม และ

กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมเชิงบวกที+เชื+อมโยงกบัแนวคิดความยั+งยนื 

2.5 ปรับเนืYอหาให้มีความเป็น “Real & Relatable” ดว้ยการใชโ้ทนภาพ

หรือวิดีโอที+มีความเป็นธรรมชาติ ไม่ปรุงแต่งมากเกินไป เพื+อให้เกิดความรู้สึกเชื+อถือและเชื+อมโยง

กบัประสบการณ์จริงของผูบ้ริโภค 

2.6 สื+ อสารเนืY อหาในรูปแบบ “Soft Sell” ที+ เน้นคุณค่า ความสุข และ

ความหมายของการเดินทาง มากกวา่การโฆษณาโดยตรง เช่น ใชก้ารบอกเล่าผา่นผูป้ระกอบการใน

ชุมชน หรือนกัท่องเที+ยวที+มีประสบการณ์จริง 

 

3. กลยุทธ์ด้านเนืeอหา (Content Strategy)  

จากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจกบัสื+อประเภท วิดีโอสัYนและรูปภาพ

พร้อมคาํบรรยาย (Photo Caption) ที+มีความกระชบัและชดัเจน จึงควรกาํหนดทิศทางการสื+อสาร

เนืYอหาให้มีความเกี+ยวขอ้งกบัชีวิตประจาํวนัของนกัท่องเที+ยวและสามารถนาํไปสู่การตดัสินใจได ้

ดงันีY  

3.1 ออกแบบเนืYอหาการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนให้ ใกลต้วั เขา้ใจง่าย และ

สามารถปฏิบติัตามไดจ้ริง ใชว้ิธีการแทรกเนืYอหาในสื+อดว้ยการกระทาํ โดยไม่ตอ้งมีการสื+อสารหรือ

กล่าวถึงอยา่งโจ่งแจง้  

3.2 ใชแ้นวทางการ เล่าเรื+อง (Storytelling) ผา่นมุมมองของคนในทอ้งถิ+น 

เช่น เจา้ของโฮมสเตย ์ชาวบา้น หรือมคัคุเทศกใ์นพืYนที+ เพื+อสร้างความรู้สึกจริงใจและเขา้ถึงอารมณ์

ผูรั้บสาร ปรับเนืYอหาใหมี้ความเป็น  
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3.3 ปรับโทนของเนืYอหาให้เหมาะสมกบัแต่ละช่วงอายุ โดย Gen Z อาจ

ชอบเนืYอหาทา้ทาย สนุก และไวรัล ขณะที+ Gen Y สนใจเรื+องความคุม้ค่าและความหมายของการ

เดินทาง ส่วน Gen X และ Baby Boomers ควรใชเ้นืYอหาที+เขา้ใจง่าย ไม่ซบัซอ้น 

 

4. กลยุทธ์ด้านกลุ่มเป้าหมาย (Target-Specific Strategy) 

ผลวิจัยพบความแตกต่างของแต่ละช่วงอายุในการรับรู้และเปิดรับสื+อ ททท. ควร

ออกแบบกลยทุธ์แบบเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ดงันีY  

กลุ่ม Gen Z: เน้นสื+อวิดีโอสัYน ความสนุก ทา้ทาย และใช ้Influencer ที+มีแนวคิดรักษ์

โลก 

กลุ่ม Gen Y: สื+อสารเรื+องคุณค่า ประสบการณ์และการเปลี+ยนแปลงที+เกิดขึYนจากการ

ท่องเที+ยวย ั+งยนื 

กลุ่ม Gen X และ Baby Boomers: ใช้สื+ อที+ เน้นความเชื+อถือ เช่น สารคดีสัY น อินโฟ

กราฟิกที+ชดัเจน และสื+อออฟไลน์ควบคู่กนั 

 

5. กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ยั<งยืน (Sustainable Brand Positioning) 

แมผ้ลวิจยัชีY ว่าผูบ้ริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ของ ททท. ผ่านสื+อหลกั เช่น ป้ายโฆษณาและ

โซเชียลมีเดีย แต่ยงัไม่ชดัเจนในมิติของ “การท่องเที+ยวย ั+งยนื” ดงันัYน ททท. ควรกาํหนดภาพลกัษณ์

แบรนดใ์หช้ดัเจนมากขึYน โดยการสื+อสารจุดยนืขององคก์รอยา่งต่อเนื+อง โดยอาจสร้างตราสญัลกัษณ์

หรือแคมเปญย่อย เช่น Amazing Green Thailand เพื+อสร้างการจดจาํ (brand recall) รวมถึงพฒันา

แผนการสื+อสารที+เน้นความต่อเนื+อง และใช้ Key Visual เดียวกนัในทุกช่องทาง เพื+อสร้างความ

สมํ+าเสมอในการรับรู้ 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัKงต่อไป  

1. การวิจยันีY ใช้วิธีการเก็บขอ้มูลแบบเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่ม

ตัวอย่างจาํนวน 30 คน ซึ+ งช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงลึก แต่ยงัไม่สามารถอ้างอิงในเชิงสถิติได้อย่าง

กวา้งขวาง จึงเสนอแนะให้การวิจยัในอนาคตใชว้ิธีการแบบ เชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

หรือ แบบผสม (Mixed Methods) เพื+อให้สามารถทดสอบสมมติฐานและวดัระดบัผลกระทบของ

รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดไดอ้ย่างเป็นระบบและมีนยัสําคญัทางสถิติ และลดขอ้จาํกดัดา้น

จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 



111 

2. กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัY งนีY กระจายตวัตามภูมิภาคของประเทศ แต่ยงัมีสัดส่วน

ผูใ้ห้ขอ้มูลจากบางพืYนที+ เช่น ภาคใต ้และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ค่อนขา้งนอ้ย ทาํให้ไม่สามารถ

สะทอ้นความแตกต่างที+อาจส่งผลต่อการรับรู้และการตอบสนองต่อการสื+อสารทางการตลาดของ 

ททท. 

3. จากผลวิจยัพบว่าแต่ละช่วงวยัมีรูปแบบการเปิดรับสื+อ และความไวต่อรูปแบบการ

สื+อสารที+แตกต่างกนัอย่างชดัเจน การวิจยัในอนาคต ควรแยกศึกษาเป็นรายกลุ่มอายุอย่างละเอียด 

โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z และ Baby Boomers ซึ+ งมีพฤติกรรมต่างกนัอยา่งสุดขัYว และอาจตอ้งใชแ้นว

ทางการสื+อสารคนละชุด เพื+อให้ได้ข้อมูลเชิงกลยุทธ์ที+สามารถนําไปออกแบบแคมเปญให้มี

ประสิทธิภาพยิ+งขึYน 
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ภาคผนวก 

แนวคาํถามสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-dept Interview) 

 

 

 ผูว้ิจยัไดก้าํหนดแนวทางการตัYงคาํถามในการสัมภาษณ์กลุ่มนกัท่องเที+ยวตวัอยา่งตาม

ช่วงอายุที+ไดผ้่านการพูดคุยเบืYองตน้ว่ามีความสนใจในเรื+องสิ+งแวดลอ้มและมีความสนใจในการ

เดินทางท่องเที+ยวในประเทศไทยมาแลว้ โดยกาํหนดแนวทางการตัYงคาํถามออกเป็น 3 ดา้น คือ 

ดา้นที+ 1. ขอ้มูลทั+วไปดา้นประชากรศาสตร์และประสบการณ์ท่องเที+ยวในประเทศ โดย

เป็นคําถามเกี+ ยวกับเพศ  อายุ ช่วงอายุ ความสนใจในการท่องเที+ยว  รูปแบบการท่องเที+ยว 

ประสบการณ์ท่องเที+ยวในประเทศในช่วงที+ผา่นมา 

ดา้นที+ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื+อ  

2.1 ก่อนการเดินทางท่องเที+ยว ใช้สื+ อประเภทใดบ้างในการค้นหาข้อมูลด้านการ

ท่องเที+ยว (สื+อออนไลน์/สื+อสิ+งพิมพ/์สื+ออื+นๆ) ในการตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยว 

2.2 ความถี+ในการใชสื้+อออนไลน์ในการคน้หาหรือสืบคน้ขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยว (กี+

ชั+วโมงต่อวนั และช่วงเวลาใดมากที+สุด) สื+อใดบา้ง 

2.3 ท่านมีความสนใจในสื+อประเภทใด เพราะเหตุใด  

2.4 ช่องทางใดที+ใชใ้นการหาขอ้มูลหรือรับรู้ขอ้มูลดา้นการท่องเที+ยวมากที+สุด เพราะ

เหตุใด 

2.5 ท่านเคยไดรั้บ/เห็นการสื+อสารทางการตลาดท่องเที+ยวของ ททท. ในรูปแบบใดบา้ง  

2.6 ช่องทางหรือสื+อใดที+มีผลต่อการตดัสินใจท่องเที+ยวของท่าน เพราะเหตุใด 

2.7 จากตัวอย่างสื+ อทัY งหมด (วิดีโอ โบรชัวร์ คู่มือท่องเที+ยว ภาพ อินโฟกราฟฟิก 

บทความ) สื+อใดที+ท่านชอบและอยากตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวมากที+สุด 

ดา้นที+ 3 รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท.  

3.1 รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดที+ท่านสนใจ เพราะเหตุใด 

3.2 ในช่วง 2 ปีที+ผ่านมาท่านเคยเห็นโฆษณา/การประชาสัมพนัธ์ การท่องเที+ยวของ 

ททท. หรือไม่ อะไรบา้ง และมีความคิดเห็นอยา่งไร 

3.3 ในช่วง 2 ปีที+ผา่นมา ท่านเคยรับรู้/เห็นบทความ เนืYอหา โพสต ์หรือขอ้มูลดา้นการ

ท่องเที+ยวย ั+งยืนของทาง ททท. ผ่านสื+อ social media บ้างหรือไม่ อะไรบ้าง และมีความคิดเห็น

อยา่งไร 
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3.4 ในช่วง 2 ปีที+ผา่นมา ท่านเคยรับรู้ หรือเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ ททท. 

บา้งหรือไม่ อะไรบา้ง และมีความคิดเห็นอยา่งไร  

3.5 หลงัจากที+เห็นสื+อทัYงหมด (รูปภาพ วดีิโอ สื+อสิ+งพิมพ ์โฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย) รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดของ ททท. ประเภทใดที+ท่านชอบมากที+สุด และมีผลต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวของท่าน เพราะเหตุใด  

3.6 รูปแบบการสื+อสารทางการตลาดอื+นๆ ที+ท่านชอบและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

ยกตวัอยา่งรูปแบบสื+อ หรือช่องทางที+ท่านชอบ 

3.7 ท่านเคยไดรั้บการสื+อสารทางการตลาดดา้นการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนของ ททท. 

อยา่งไรบา้ง 

3.8 การสื+อสารทางการตลาดด้านการท่องเที+ยวอย่างย ั+งยืนของ ททท. มีผลต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที+ยวของท่านอยา่งไร 

3.9 การสื+อสารภาพลักษณ์ด้านความยั+งยืนของ ททท. มีผลต่อการท่องเที+ยว/การ

ตดัสินใจท่องเที+ยวอยา่งไรบา้ง 
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