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Abstract

 Tourism is one of the main industries that generates income into Thailand in last 10 years. The growth of the 

tourism industry help other related businesses grow, help develop the economy and society of the country. Aside 

from fierce competition in the tourist market, Covid-19 disease that occurs severely affecting the tourism business 

,resulting in adjustment of tourism promotion strategies such as finding new markets .Important information 

that must be used in planning to expand the tourism market is the image of Thailand from foreign tourists. The 

development of good communication plans will lead to sustainable customer retention in the future.
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บทคัดย่อ

 การท่องเที่ยวเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมหลักท่ีสร้างรายได้เข้าประเทศไทย ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา การขยายตัวของอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยว ช่วยให้ธุรกิจอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องเติบโต และยังช่วยพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศในภาพรวม นอกจากการแข่งขัน

อย่างรนุแรงในตลาดท่องเทีย่วแล้ว สถานการณ์โรคโควดิ-19 ทีเ่กดิขึน้ ส่งผลกระทบธรุกิจท่องเทีย่วอย่างรนุแรง ท�าให้ต้องมกีารปรับกลยทุธ์

ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น หาตลาดใหม่ และข้อมูลส�าคัญที่ต้องน�ามาใช้ในการวางแผนเพื่อขยายตลาดการท่องเที่ยวคือภาพลักษณ์

ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวต่างชาตินั่นเอง การพัฒนาแผนสื่อสารที่ดีจะน�าไปสู่การรักษาลูกค้าอย่างยั่งยืนได้ในอนาคต

คําสําคัญ	:	การสื่อสาร ภาพลักษณ์ ตลาดท่องเที่ยว

บทนํา
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมท่ีส�าคัญสาขาหนึ่ง ซึ่งท�า

รายได้เข้าประเทศเป็นมูลค่ามหาศาลติดต่อกันมาเป็นเวลานาน

หลายปี และมแีนวโน้มสงูขึน้เรือ่ยๆ จะเหน็จากจ�านวนนักท่องเทีย่ว

ที่ท่องเที่ยวประเทศไทย ในปี 2562 จ�านวนทั้งสิ้น 39.77 ล้านคน 

เพิ่มขึ้น 7% รายได้รวมจากการท่องเที่ยว 1.96 ล้านล้านบาท 

เพิ่มขึ้น 4% (สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2561) 

การเติบโตของอุตสาหกรรมท่องเท่ียวส่งผลให้ธุรกิจการผลิตสินค้า 

และบริการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องขยายตัวเพื่อรองรับนักท่องเที่ยว ซึ่ง

ได้แก่ ธุรกิจโรงแรมและเกสต์เฮาส์ ที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม 

การผลิตและค้าขายของที่ระลึก บริการรถเช่า สถานที่จอดรถ 

เป็นต้น ธุรกิจต่างๆ ดังกล่าวก่อให้เกิดการจ้างงานและยังเป็นกลไก

ที่ส�าคัญ ในการกระจายรายได้และความเจริญสู่ภูมิภาคอีกด้วย



34          วารสารราชนครินทร์ ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565)

 สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (สทท.) ได้

คาดการณ์ว่า ในปี 2563 จะมีนักท่องเท่ียวเพิ่มเป็น 40.7 ล้านคน 

เพิม่ขึน้ 2.73% จากปี 2562 สร้างรายได้จ�านวน 1.93 ล้านล้านบาท 

(สภาอตุสาหกรรมท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย, 2561) จากเหตกุารณ์

โรคไวรสัโคโรน่า หรอื โควดิ-19 ระบาดนบัจากปลายเดือน มกราคม 

2563 ทีผ่่านมา ท�าให้การเดนิทางทัว่โลกหยดุชะงกักระทบกบัธรุกจิ

ท่องเที่ยวโดยตรง เกือบ 100% ประเทศที่มีรายได้หลักจากการ

ท่องเท่ียวจงึกระทบต่อรายได้ประชาชาต ิรวมทัง้สภาวะการจ้างงาน

ในประเทศเป็นอย่างมาก การเร่งฉีดวัคซีนเพ่ือสร้างภูมิต้านทาน 

แก่ประชากรโลก จึงเป็นความหวังในการกลับมาเดินทางไปมาหาสู่ 

และธุรกิจท่องเที่ยวกลับมาเติบโตอีกครั้ง ดังน้ันการเตรียมความ

พร้อมเพ่ือรับมือกับตลาดท่องเที่ยวที่ก�าลังจะกลับมาด�าเนินการ

ได้ใหม่ การวางแผนสื่อสารการตลาดเพื่อรักษาฐานนักท่องเที่ยวใน

ตลาดเดิม และขยายตลาดการท่องเท่ียวไปยังตลาดใหม่จึงเป็น

ประเด็นที่ต้องท�าอย่างเร่งด่วนเพื่อฟนฟูอุตสาหกรรมท่องเท่ียวของ

ไทยและรายได้รวมของประเทศ

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวไทยใน
สายตาต่างชาติ
 ภาพลักษณ์ (Image) ตามความหมายของพจนานุกรม คือ

สิ่งที่คิดขึ้น สิ่งที่นึกฝนหรือมีความเข้าใจว่าเป็นอย่างนั้นหรืออย่างนี้ 

(พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2548) ส�าหรับลอว์สัน และ

โบด์-โบวี (Lawson& Baud-Bovy) นั้นเห็นว่าภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่

แสดงถงึความรู ้ความประทบัใจ อคต ิจนิตนาการ อารมณ์และความ

นึกคิดซึ่งแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคนมีต่อสิ่งต่างๆ พรทิพย์ พิมลสินธุ์ 

นยิามว่า ภาพลกัษณ์เป็นผลรวมของการสะสมของการรบัรูซ้ึง่อาจมี

ทัง้ความพอใจ ไม่พอใจ หรอืเฉยๆ ภาพลกัษณ์จะเปลีย่นแปลงไปถ้า

การรับรู้ใหม่แปลกแยกจากการรับรู้เดิม และภาพลักษณ์จะมีความ

ชดัเจนมากขึน้หากการรบัรูใ้หม่ยนืยนัหรอืสอดคล้องกบัการรบัรูเ้ดมิ 

การให้ค�านยิามค�าว่าภาพลกัษณ์ค่อนข้างยาก ทัง้นีเ้พราะภาพลกัษณ์

เป็นสิ่งที่สะท้อนการรับรู้ซ่ึงเฉพาะเจาะจง และเป็นเรื่องเกี่ยวกับ

อารมณ์หรือความรู้สึกของแต่ละบุคคล ท่ีส�าคัญภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเท่ียวไม่ได้หมายถึงแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติเท่านั้น 

แต่ยงัรวมถงึสิง่อ�านวยความสะดวกทีถ่กูสร้างข้ึนเพือ่บรกิารนกัท่อง

เที่ยวด้วย เช่น โรงแรม ภัตตาคาร สนามกอล์ฟ	(พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 

2551, หน้า 6) 

 หนึ่งในปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ของนักท่องเที่ยว คือภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวน้ันๆ การมี

แหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน

มีสาธารณูปโภคที่เพียบพร้อม การขนส่งสาธารณะท่ีสะดวกสบาย 

การบริการที่ดี นับเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกที่จะส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวทั้งส้ิน มีข้อมูลจากงานวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของเมือง

ไทยในสายตาต่างชาติมากมาย เช่น 

 ผลการวิจัยจากสาขาการท่องเที่ยว คณะศิลปศาสตร์ 

มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลการวเิคราะห์ เรือ่ง แรงจงูใจในการ

ท่องเท่ียวและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว : กรณีศึกษานักท่องเที่ยว

ชาวเกาหล ี(2551) งานวจิยัในครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาแรงจงู

ในในการเดินทางและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวเกาหลี พบว่าแรง

จูงใจผลักดันที่ท�าให้กลุ่มตัวอย่างต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้แก่ 

ความชอบสนกุสนานและการพกัผ่อน การชอบค้นหาประสบการณ์

ใหม่ๆ และ การชอบเข้าสังคมพบปะผู้คน ส่วนปจจัยดึงดูดให้กลุ่ม

ตวัอย่างเดนิทางท่องเทีย่วมายงัประเทศไทยได้แก่ ความหลากหลาย

ของทรัพยากรการท่องเที่ยว ปจจัยด้านราคา ความปลอดภัยและ

ความสะอาด

 สภาอตุสาหกรรมท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (สสท.) (2561) 

รายงานการวิเคราะห์ทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่างชาติจากแหล่ง

ข้อมูลส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Data) พบว่า 81% 

มีทัศนคติไปในทางบวกต่อภาพรวมของประเทศไทย ส่วนเมือง

ท่องเทีย่วไทยทีน่กัท่องเทีย่วชาวต่างชาตมิทีศันคตไิปในทางบวกมาก

ที่สุด คือ กระบี่ (96%) รองลงมา คือ ภูเก็ต (93%) และน้อยที่สุด

คือพัทยา (76%) ขณะที่ทัศนคติไปในทางลบมากที่สุด คือ พัทยา 

(24%) รองลงมา คือ กรุงเทพฯ (19%) และน้อยที่สุด คือ กระบี่ 

(4%)	ส่วนทศันคตต่ิอภาพรวมของ “อาหารไทย” ทีม่กีารพดูถงึโดย

นักท่องเที่ยว พบว่า 35% มีทัศนคติไปในทางบวกต่ออาหารไทย 

นอกจากนี ้งานวจิยัเรือ่ง ความเป็นจรงิกับภาพลกัษณ์ท่ีนกัท่องเท่ียว

ต่างชาตมิต่ีอเมืองไทย ของนชุฤด ีรุย่ใหม่ (2560) พบว่า นักท่องเทีย่ว

ต่างชาติส่วนใหญ่มีภาพลักษณ์เกี่ยวกับเมืองไทยก่อนมาท่องเท่ียว

เมืองไทยในระดับดีมากแทบทุกด้าน โดยภาพลักษณ์ด้านอาหาร

ที่หลากหลายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้าน บริการ

ที่ดี ราคาอาหารสมเหตุสมผล ราคาที่พักเหมาะสม และค่าครองชีพ

ถกูตามล�าดบั และหลงัจากมาท่องเทีย่วเมอืงไทยมีภาพจรงิเกีย่วกบั

เมืองไทยในระดับดีมากแทบทุกด้าน โดยภาพจริงด้านอาหารที่

หลากหลายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้านราคาอาหารสมเหตุ

สมผล บรกิารทีดี่ ราคาทีพ่กัเหมาะสม และแหล่งข้อมลูเกีย่วกบัการ

เดินทาง เมื่อเปรียบเทียบค่าคะแนนภาพลักษณ์ของเมืองไทย

หลังจากได้มาท่องเที่ยว ด้านที่ลดลงมากท่ีสุด คือ ด้านอาหารที่

หลากหลาย ขณะที่ภาพลักษณ์ด้านที่มีค่าคะแนนสูงขึ้นหลังจาก

นักท่องเที่ยวเดินทางมาเมืองไทยมากที่สุด คือ ด้านธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม
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 สรุปได้ว่า ปจจยัทีด่งึดดูนกัท่องเทีย่วมาเท่ียวเมืองไทย ได้แก่ 

ความหลากหลายของทรพัยากรการท่องเทีย่วปจจยัด้านราคา ความ

ปลอดภยัและความสะอาด ภาพลกัษณ์ทีด่ด้ีานอาหารทีห่ลากหลาย 

ภาพลักษณ์ด้านบริการที่ดี ราคาอาหารสมเหตุราคาที่พักเหมาะสม 

และค่าครองชีพถูก ส่วนเมืองท่องเท่ียวไทยท่ีนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติมีทัศนคติไปในทางบวกมากที่สุด คือ กระบี่ รองลงมา คือ 

ภูเก็ต และน้อยที่สุด คือ พัทยา	(นุชฤดี รุ่ยใหม่, 2560)

แนวความคิดการตลาดการท่องเที่ยว
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่จับต้องไม่ได้ ไม่เห็น

กระบวนการผลิตและไม่สามารถเห็นสินค้าหรือผลผลิตได้ชัดเจน 

แต่การท่องเทีย่วเป็นการผสมผสานของธรุกจิหลายประเภทเข้าด้วย

กัน ทั้งด้านสถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม สายการบิน รถโดยสาร 

ร้านอาหาร ของทีร่ะลกึ และการบรกิารต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องอีกมากมาย 

การตลาดการท่องเที่ยวจึงมีลักษณะที่แตกต่างจากการตลาดของ

ธุรกิจหรือสินค้าทั่วไป เพราะต้องอาศัยความร่วมมือและพึ่งพิงกัน

ของธุรกิจที่เกี่ยวข้องรวมๆ กัน การตลาดการท่องเที่ยวเป็น

การศึกษาความต้องการของนักท่องเท่ียว (อุปสงค์) และการจัด

องค์ประกอบที่ส�าคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (อุปทาน) ให้

สอดคล้องกับอุปสงค์ โดยมีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) เป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยง ซึ่งประกอบด้วย

 1. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

  หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และ

ต้องใช้ประกอบกันเพื่อสนองความต้องการของกลุ ่มเปาหมาย 

และเป็นกลยุทธ์ที่ถูกน�ามาใช้ในการสร้างความส�าเร็จในด้านการ

ท่องเที่ยว ประกอบด้วย 4 ปจจัย (4P’s) ได้แก่

   1.1 ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (Product) ได้แก่ บริการ

น�าเที่ยว รายการท่องเที่ยว โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน รถโดยสาร และ

สถานที่ท่องเที่ยว

  1.2 ราคา (Price) ได้แก่ ราคาของผลติภณัฑ์และบรกิาร 

ค่าบริการน�าเที่ยว ค่าตั๋วเครื่องบิน ค่าท่ีพัก ค่าเข้าชมสถานที่หรือ

การแสดงต่างๆ เป็นต้น 

  1.3 สถานที่ (Place) ได้แก่ บริษัทท่องเที่ยว (Travel 

Agent) และตวัแทนจ�าหน่ายของโรงแรม การแสดง สถานท่ีท่องเท่ียว

อื่นๆ เป็นต้น 

   1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) ได้แก่ การจัด

กลุ่มพันธมิตรทางการค้า (Consortium) การลดราคา การให้

ผ่อนช�าระ การแถมบริการหรือของขวัญ เป็นต้น

 2. ลักษณะของตลาดการท่องเที่ยว 

   ตลาดการท่องเที่ยวเป็นตลาดบริการที่ลูกค้า มีอิสระใน

การเลอืกบรโิภคสนิค้าและบรกิารมากทีส่ดุ องค์ประกอบของตลาด

มีลักษณะเฉพาะ ดังนี้ (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2542) 

   2.1 ผู้ซื้อ ได้แก่ นักท่องเที่ยว นักทัศนาจร ซึ่งมีความ

ต้องการเดินทางท่องเที่ยวและบริโภคผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว

มีความยืดหยุ ่นและเปล่ียนแปลงสูงมาก เนื่องจากปญหาทาง

เศรษฐกิจ สังคม สมัยนิยม รสนิยม ทัศนคติ ประสบการณ์ส่วนตัว

ของนกัท่องเท่ียว และเหตกุารณ์ส�าคญัอืน่ๆ ทีเ่กดิข้ึนอย่างกะทันหัน

และควบคมุไม่ได้ เช่น ภยัธรรมชาติ อบุตัเิหต ุโรคระบาด สถานการณ์

ทางการเมือง เป็นต้น

  2.2 ผู้ขาย ได้แก่ ผู้ประกอบธรุกจิจดัหาสนิค้าและบรกิาร

ท่องเทีย่ว (Travel Suppliers) เช่น โรงแรม ทีพ่กั สายการบนิ บรกิาร

อาหารและเครื่องดื่ม สถานที่และแหล่งท่องเที่ยว การแสดง โชว์

ต่างๆ หรือบริการอื่นในสายสินค้าเดียวกัน โดยขายให้กับนักท่อง

เที่ยวโดยตรง (Direct Sales) ผู้ผลิตรายการน�าเที่ยวแบบเหมาจ่าย 

(Tour Operator) และบริษัทตัวแทนจ�าหน่าย (Travel Agent) 

ผูผ้ลติรายการน�าเทีย่วแบบเหมาจ่าย และบรษิทัตัวแทนจดัจ�าหน่าย

เป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ขายในเวลาเดียวกัน ท�าหน้าที่คล้ายนายหน้าใน

การขายสินค้า จ�าเป็นต้องมคีวามรู ้ความเข้าใจถงึความต้องการของ

นักท่องเที่ยวและลูกค้ากลุ่มเปาหมายเป็นอย่างดี ในเชิงเศรษฐกิจ 

สังคม การเมืองและพฤติกรรมผู้บริโภคนอกจากนี้จะต้องมีความรู้

ถึงลักษณะและรูปแบบที่แตกต่างกันของสินค้าท่องเที่ยวเป็นอย่าง

ดี และสามารถผสมผสานผลิตภัณฑ์และทรัพยากรการท่องเท่ียว

ต่างๆ เข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม

  2.3 สินค้าและบริการ หรือผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว 

แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ

   2.3.1 ส่ิงที่ เ กิดขึ้นเองตามธรรมชาติ  ได ้แก ่ 

ทรพัยากรธรรมชาตต่ิางๆ เช่น ภูเขา ทะเล น�า้ตก ล�าธารภูมปิระเทศ 

ภูมิอากาศ 

   2.3.2 สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น ซึ่งแบ่งเป็น 3 ประเภท 

คือ 

   2.3.3 สิ่งก่อสร้างส�าคัญ เช่น อนุสาวรีย์สถาปตย-

กรรมศาสนสถาน พิพิธภัณฑ์ สวนสาธารณะ สวนสนุก เป็นต้น

     2.3.4 ส่ิงดึงดูดทางวัฒนธรรมและสังคม ทั้ง

รปูธรรมและนามธรรม เช่น ศาสนา ภาษา ศลิปะ ประเพณกีารแสดง 

เทศกาล สิ่งบันเทิงต่างๆ วิถีชีวิตความเป็นอยู่  การแต่งกาย เป็นต้น

   2.3.5 บริการและสิ่งอ�านวยความสะดวกพื้นฐาน

แก่นักท่องเท่ียว เช่น ท่าอากาศยาน สายการบิน ยานพาหนะ 

ถนนหนทาง ที่พัก โรงแรม บริการแลกเปลี่ยนเงินตรา ร้านขายของ

ที่ระลึก เป็นต้น
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 ความต้องการท่องเท่ียว สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 

ได้แก่

 1. ความต้องการปจจุบัน (Actual Demand) หมายถึง 

ความต้องการของนักท่องเท่ียวท่ีมีความพร้อมและความต้อง

การท่องเที่ยวอยู่แล้วมีความสามารถ ซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 

และเดินทางท่องเที่ยวได้ทันที

 2. ความต้องการท่ีมีแนวโน้ม (Potential Demand) 

หมายถงึ นกัท่องเทีย่วทีม่แีนวโน้มจะเดนิทางอยูแ่ล้ว แต่ยงัขาดความ

พร้อม เช่น ก�าลังทรัพย์ เวลาว่าง และสุขภาพที่ดี เป็นต้น

 3. ความต้องการท่ีอาจเกิดขึ้นได้ (Deffered Demand) 

หมายถงึความต้องการท่องเทีย่วทีม่อียูใ่นใจ ทกุคน แต่ยงัขาดข้อมลู 

การกระตุน้และชกัจงู ความต้องการแบบนีอ้าจกระตุน้ได้จากการให้

ข้อมูลที่ดี

	 อุปสงค์ของการท่องเที่ยว	(Tourism	Demand)

 การเดนิทางท่องเทีย่วในปจจบุนัเป็นส่วนหนึง่ของการใช้ชวีติ

ในสังคมจากการวิจัยในอดีตแสดงให้เห็นว่า การเดินทางมีความ

สัมพันธ์กับระดับรายได้ การศึกษา รวมทั้งการใช้ชีวิตอย่างคนเมือง 

การเดินทางท่องเที่ยว และนักท่องเท่ียวเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ จากหลาย

ปจจัย ทั้งรายได้ที่เพิ่มขึ้น การที่ผู้หญิงมีรายได้เพิ่มขึ้น ขนาดของ

ครอบครัวเล็กลง การแพทย์ที่ก้าวหน้าท�าให้คนมีอายุยืนขึ้น

	 ปจจัยที่ทําให้เกิดอุปสงค์การท่องเที่ยว	แบ่งเป็น	 2	ส่วน	

ดังนี้

 1. ปจจยัผลกัดนั ได้แก่ ความเจรญิก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

การมีรายได้และระดับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึนอาชีพและการ

มีเวลาว่างเพิ่มขึ้น การพัฒนาทางด้านคมนาคมขนส่ง การสื่อสาร

ตลอดจนการแลกเปลี่ยนด้านต่างๆ ในโลกยุคใหม่

 2. ปจจัยดึงดูด ได้แก่ ความพร้อมของอุปทาน (Supply) 

การท่องเทีย่ว ทรพัยากรทางท่องเทีย่ว ราคาการท่องเทีย่ว กฎหมาย

ทีเ่ก่ียวข้องกับการท่องเท่ียว ความปลอดภัย มดิเดลิตนั (Middleton, 

1995) ได้สรุปปจจัยที่ท�าให้เกิดอุปสงค์การท่องเที่ยวไว้ 8 ประการ 

ดังนี้

 1. ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) สภาพ

เศรษฐกิจของท้องถิ่นและประเทศย่อมมีผลกระทบต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว เป็นปจจัยส�าคัญที่ท�าให้ระดับอุปสงค์มาก

หรือน้อย ประเทศที่มีเศรษฐกิจดีย่อมเอื้ออ�านวยให้มีคนเดินทาง

ท่องเที่ยวมากเพื่อไปพักผ่อนหย่อนใจ ติดต่อธุรกิจ ประชุม หรือ

ศึกษาหาความรู้

 2. ปจจัยทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ขนาดและองค์ประกอบของ

ครอบครัว อายุ เพศ การศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ ประสบการณ์ 

ซึ่งโดยรวมแล้วมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว

 3. ปจจัยทางภูมิศาสตร์ (Geographic Factors) ลักษณะ

ทางภูมิศาสตร์ของประเทศที่อยู่อาศัยท�าให้นักท่องเที่ยวแต่ละชาติ

แตกต่างกนั และเป็นส่ิงก�าหนดจดุหมายปลายทางของการท่องเทีย่ว 

เพราะนักท่องเที่ยวต้องการไปหาประสบการณ์จากสภาพแวดล้อม

ที่แตกต่างไปจากที่เคยอยู่ประจ�า

 4. ปจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม (Socio-cultural 

Factors) ลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมจะหล่อหลอมความคิด 

รสนิยม และทัศนคติของการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวที่ต่างกัน

 5. ปจจยัทางการเปรยีบเทยีบราคา (Comparative Prices 

Factors) การเปรียบเทียบราคาการท่องเที่ยวท�าให้นักท่องเท่ียวมี

อุปสงค์แตกต่างกัน ราคาจะแสดงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง

กัน เมื่อประกอบกับปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมแล้ว 

จะท�าให้อุปสงค์การท่องเที่ยวแตกต่างกัน

 6. ปจจัยด้านการเคล่ือนย้ายส่วนบุคคล (Personal 

Mobility Factors) ความสามารถในการเดินทางของนักท่องเที่ยว

ในปจจุบันมีมากขึ้นโดยสามารถขับรถส่วนตัวท่องเที่ยวภายใน

ประเทศ หรือข้ามพรมแดนประเทศที่อยู่ติดกันได้ง่ายขึ้น ความ

สามารถในการใช้ภาษาและข้อมูลที่พร้อมในการเดินทาง ท�าให้เกิด

การท่องเที่ยวแบบอิสระด้วยตัวเอง (Free Independent Travel : 

FIT) นอกเหนือจากการท่องเที่ยวแบบที่ต้องมีคนดูแลมีมากขึ้น

 7. ปจจัยทางการเมืองและกฎหมาย (Government/

Regulatory Factors) การเปล่ียนแปลงด้านการเมือง นโยบาย แผน 

กฎหมายและกฎระเบียบต่างๆ ท�าให้มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลง หรือมีรูปแบบที่แตกต่างกัน

 8. ปจจัยทางการส่ือสารมวลชน (Media Communica-

tions) ข้อมลูข่าวสารทกุชนดิจากส่ือมวลชน สามารถสร้างความเชือ่

ถือ มั่นใจ และความพร้อมในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว

 นอกจากปจจยัต่างๆ ข้างต้นแล้ว เทคโนโลยทีางการสือ่สาร

และการคมนาคม (Technology of	Communication and 

Transportation) ก็ท�าให้อุปสงค์การเดินทางท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น 

เนื่องจากสามารถติดต่อด้านต่างๆ ได้สะดวก เช่น จองตั๋วเครื่องบิน 

ที่พัก ยานพาหนะ ทางอินเทอร์เน็ต การมีเครื่องบินโดยสารท่ี

ปลอดภัย สายการบินราคาถูก (Low Cost Airline)
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 จากข้อมูลด้านอุปสงค์และอุปทานด้านการตลาดการท่องเที่ยวข้างต้น สามารถเขียนแผนผังได้ดังนี้

ปจจัยผลักดัน

ปจจัยดึงดูด

ภาพที่	1 แผนผังอุปสงค์อุปทานด้านการท่องเที่ยว

ที่มา : นุชฤดี รุ่ยใหม่ (2563)

 1.  ความต้องการปจจุบัน

 (Actual Demand)

 2. ความต้องการที่มีแนวโน้ม  

 (Potential Demand)

 3. ความต้องการที่อาจเกิดขึ้นได้  

 (Deffered Demand)

1.  ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว

    (Product)

2.  ราคา (Price)

3.  ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 

 (Place)

4.  การสนับสนุนการขาย

    (Promotion)

ส่วนประสมทาง

การตลาด

(MKT	mix)

อุปสงค์ด้านการ

ท่องเที่ยว

(Demand)

 1. การจัดโครงสร้าง 

 องค์กรท่องเที่ยว

 2. การจัดการการท่องเที่ยว

อุปทานด้านการ

ท่องเที่ยว

(Supply)

 จากแผนผังสามารถน�าข ้อมูลด้านการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทยมาอธิบายได้ ดังนี้

 1. ด้านอุปสงค์ (Demand) ท้ังความต้องการปจจุบัน 

(Actual Demand) ความต้องการที่มีแนวโน้ม (Potential 

Demand) และความต้องการทีอ่าจเกดิขึน้ได้ (Deffered Demand) 

ต้องอาศัยข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวในการกระตุ้นทั้งส้ิน 

ความต้องการปจจุบัน อาจกระตุ้นด้วยข่าวสารปฏิทินกิจกรรมการ

ท่องเที่ยวในช่วงต่างๆ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจที่เร็วขึ้น ความ

ต้องการที่มีแนวโน้ม กระตุ้นด้วยข้อมูลการส่งเสริมการขาย และ

ความต้องการที่อาจเกิดข้ึน กระตุ้นด้วยความสวยงามของแหล่ง

ท่องเที่ยว และข้อมูลที่เป็นปจจัยดูดให้นักท่องเที่ยวต่างชาติเข้า

มาเมืองไทย ซึ่งปจจัยดูด ท่ีเป็นปจจัยหลักท่ีต้องน�ามาใช้คือ 

ด้านความหลากหลายของทรัพยากรการท่องเที่ยว ปจจัยด้านราคา 

และความปลอดภัยและความสะอาด นั่นเอง

 2. ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketeing Mix) 

อธิบายได้ ดังนี้

  2.1 ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (Product) ประกอบด้วย 

การน�าเสนอ (Presentation) บริการ (Service Element) และ

ตราสินค้าหรือยี่ห้อ (Branding) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี เช่น 

ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมบริการที่ดี สถานที่ปลอดภัย เมืองสะอาด 

อาหารหลากหลาย โรงแรมที่ยอดเยี่ยม	

  2.2 ราคา (Price) ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ วิธีการ

ตั้งราคา นโยบายและกลยุทธ์ก�าหนดราคา ได้แก่ การส่ือสารเพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ ในประเด็นต่างๆ เช่น ราคาที่พักเหมาะสม ความ

คุ้มค่าในการช็อปปง ราคาอาหารสมเหตุสมผล ราคาบริการสมเหตุ

สมผล ราคาการเดินทางสมเหตุสมผล ค่าครองชีพถูก
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  2.3 สถานที่ (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 

และการกระจายสนิค้า ข้อมลูเพือ่การสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ ีเช่น แหล่ง

ข้อมูลเกี่ยวกับที่พัก แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทาง การจัดการ

ภาวะวกิฤตด้านการท่องเทีย่ว แหล่งข้อมลูเกีย่วกบัสถานทีท่่องเทีย่ว 

บริษัท น�าเที่ยวที่ดี สายด่วนนักท่องเที่ยว

  2.4 การสนับสนุนการขาย (Promotion) ประกอบด้วย

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว 

(Public Relations and Publicity) และการส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) ข้อมูลเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เช่น ส่วนลด

ห้องพัก กิจกรรมส่งเสริมการขาย กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวและ

ครอบครัว ส่วนลดการเดินทางการโฆษณาของหน่วยงานการ

ท่องเที่ยว การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานการท่องเที่ยว และ

เทศกาลที่หลากหลาย

 3.  ด้านอุปทาน (Supply) คือการจัดโครงสร้างองค์กรด้าน

การท่องเที่ยวที่เก่ียวข้อง บริการรวมท้ังการจัดการท่องเที่ยวที่อยู่

บนข้อมูลความต้องการของนักท่องเท่ียวต่างชาติกลุ่มเปาหมาย

นั่นเอง

 ดังนั้น การวางแผนประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์

ที่ดีในสายตานักท่องเท่ียวต่างชาติ เพื่อรักษาลูกค้าเก่าและขยาย

กลุ่มลูกค้า จึงต้องใช้ข้อมูลพื้นฐานด้านอุปสงค์และอุปทานด้านการ

ท่องเที่ยวเป็นข้อมูลหลักในการวางแผน เพื่อความส�าเร็จของการ

ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมตลาดท่องเที่ยวได้

แนวคิดเรื่องการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์
 นิยามความหมายของการสื่อสาร การสื่อสาร (Communi-

cation) มีนักวิชาการท่ีให ้ความหมายของการสื่อสารตาม

ความส�าคัญที่แตกต่างกัน ดังนี้

 แอทคนิ (Atkin, R, E. & RICE,C.K, 1989) และคณะให้นยิาม

ว่า การส่ือสาร คือ กระบวนการที่บุคคลหนึ่ง (ผู้ส่งสาร)	ส่งสิ่งเร้า 

(โดยปกติเป็นภาษาพูดหรือภาษาเขียน) เพื่อเปล่ียนพฤติกรรมของ

บุคคลอื่นๆ (ผู้รับสาร)

 เดวิด เค เบอร์โล (Berlo, David K, 1960) กล่าวว่า การ

ส่ือสารเป็นการกระท�าซึ่งเคร่ืองหมายอันแรก (ส่ิงเร้า) ก่อให้เกิด

เครื่องหมายอันที่สอง (ปฏิกิริยาตอบกลับ) ซึ่งขึ้นอยู่กับผู้รับสิ่งเร้า

เป็นรายๆ ไปว่า จะมีปฏิกิริยาตอบอย่างไรตามลักษณะนิสัยของเขา

ซึ่งได้มาจากประสบการณ์การสื่อสารในอดีต

	 เดวิโต้ (Devito, J.A, 2003) ให้ค�านิยามว่า การสื่อสาร คือ

กระบวนการซึ่งสารถูกส่งจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร

 แบบจ�าลอง และทฤษฎีการสื่อสาร

 แบบจ�าลองการสื่อสารของลาสเวลส์ (The Lasswell 

Model) ปี ค.ศ. 1948 ศาสตราจารย์ทางรัฐศาสตร์แห่งมหาวิทยา

ลัยฮาร์วาร์ด ชื่อ แฮโรลด์ ดี. ลาสเวลส์ (Harold D. Lasswell) 

ผู้สนใจศึกษาการสื่อสารจากการโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) 

ในระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 2 ได้สร้างแบบจ�าลองจากการตั้ง

ค�าถาม 5	ประการ ซึ่งสามารถน�ามาประยุกต์กับการสื่อสารเพ่ือ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวได้ ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2541)

 1. ใคร (Who)

 2. พูดอะไร (Say What)

 3. ผ่านสื่อใด (In Which Channel)

 4. กับใคร (Which Whom)

 5. เกิดผลอย่างไร (With What Effect)

 การสร้างแบบจ�าลองกระบวนการสื่อสารของลาสเวลส์ 

จึงเริ่มต้นที่ผู้ส่งสาร (ใคร) สาร (พูดอะไร) สื่อ (ผ่านสื่อใด) ผู้รับสาร 

(กับใคร) และผลของการสื่อสาร (เกิดผลอย่างไร) 

สาร สื่อ ผู้รับสาร ผลของการสื่อสารผู้ส่งสาร

ภาพที่	2	แบบจ�าลองกระบวนการสื่อสารของลาสเวลส์

ที่มา : ปรมะ สตะเวทิน (2541)
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 ในการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว ผู ้ส ่งสารซ่ึง

หมายถงึองค์การส่งเสรมิการท่องเทีย่ว หรอืธรุกจิทีเ่กีย่วข้องกบัการ

ท่องเที่ยว ย่อมหวังผลจากการสื่อสารอย่างใดอย่างหนึ่งในตัวผู้/

รบัสาร	ซึง่หมายถงึนกัท่องเทีย่ว ตามแบบจ�าลองกระบวนการสือ่สาร

ของลาสเวลส์ นอกจากนี้ในกระบวนการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการ

ท่องเที่ยว มีรูปแบบของกระบวนการสื่อสารท้ังการสื่อสารระหว่าง

บุคคล และการสื่อสารมวลชน

แนวคิดเรื่องพฤติกรรมการเปดรับข่าวสารของนัก
ท่องเที่ยวต่างชาติ
 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเปดรับข่าวสารเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยว และข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 

มีผลการวิจัยไว้มากมาย ดังนี้

	 งานวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนาการน�าเสนอข่าวสารการ

ท่องเที่ยวเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวคุณภาพของเมืองพัทยา	 ของ

นุชฤดี รุ่ยใหม่ (2561) พบว่ารปูแบบการท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว

ต่างชาติส่วนใหญ่มาด้วยตัวเอง มาเท่ียวเมืองไทยแบบมาคนเดียว 

สื่อที่มีอิทธิพลก่อนตัดสินใจมาเท่ียวเมืองไทย คือ เพื่อน รองลงมา 

คือ สื่อสังคมออนไลน์ ด้านเว็บไซต์ที่มีอิทธิพลก่อนตัดสินใจมาเที่ยว

เมืองไทย คือ booking.com รองลงมา คือ tripadvisor.com และ 

viator.com	นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสารด้าน

ลบของเมอืงพทัยาในระดบัปานกลาง โดยข้อมลูข่าวสารด้านลบทีม่ี

ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือข่าวการจี้ปล้น ข่าวการเป็นเมือง เซ็กส์โชว์ 

นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่เชื่อข้อมูลข่าวสารด้านลบของเมือง

พทัยาในระดบัปานกลาง นกัท่องเทีย่วต่างชาตส่ิวนใหญ่กลวัจากการ

ข้อมูลข่าวสารด้านลบของเมืองพัทยาและมีผลกระทบในระดับ

ปานกลาง นกัท่องเทีย่วต่างชาตส่ิวนใหญ่ตดัสนิใจจากข้อมลูข่าวสาร

ด้านลบของเมืองพัทยาในระดับปานกลาง

 งานวิจยัเรือ่ง พฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เนต็ของนกัท่องเท่ียว

ชาวยุโรปในการตัดสินใจเดินทางมา ท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ของ 

อิสระพงษ์ พลธานี (2561) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 

26 - 35 ปีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีรายได้ 751-1,500 

บาท ต่อเดือน และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท พฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตจากข้อมูลอินเทอร์เน็ต ส่วน

ใหญ่มาจากความสามารถใน การตัดสินใจของผู้ใช้บริการเป็นทาง

หลักและการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตมาจากคุณภาพ

ของ ข้อมูล มาจากอินเทอร์เน็ตด้านการท่องเที่ยว นอกจากนั้นการ

ได้รับข้อมูลที่ได้รับจากอินเทอร์เน็ตด้านการท่องเท่ียวช่วยให้นัก

ท่องเที่ยวตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวยังจังหวัดภูเก็ตได้เป็น

อย่างดี และนักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว

จังหวัดภูเก็ตที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพที่

แตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน	

	 ข้อมูลจากโครงการส�ารวจทัศนคติและความ พึงพอใจ

ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (2561) พบว่า 

สื่อบุคคล คือ เพื่อน/ญาติ และเว็บไซต์เกี่ยวกับการท่องเท่ียว 

เป็นแหล่งข้อมูลส�าคัญ ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศทราบข้อมูล

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวก่อนมาประเทศไทย และระหว่างท่องเที่ยว 

ในประเทศไทยยังคงใช้เว็บไซต์เก่ียวกับการท่องเที่ยวในการสืบค้น

หาข้อมูล รวมทั้งข้อมูลจากเพ่ือน/ญาติ ในการหาข้อมูลด้านการ

ท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นหลัก ในภาพรวมนักท่องเท่ียวชาว

ต่างประเทศทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวก่อนมาประเทศไทย

ผ่านสือ่บคุคล (เพือ่น/ญาต)ิ มากทีส่ดุ รองลงมา ได้แก่ เวบ็ไซต์เกีย่ว

กับการท่องเที่ยว ตัวแทนน�าเที่ยว สื่อ (สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ) และ

ในระหว่างท่องเที่ยวในประเทศไทยจะใช้ส่ือเพื่อน/ญาติ มากที่สุด) 

รองลงมาสื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ เว็บไซต์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว และ

เว็บไซต์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มัคคุเทศก์ พนักงานต้อนรับ 

โรงแรม เนื่องจากในปจจุบันสามารถใช้อินเทอร์เน็ตผ่านทาง 

สมาร์ทโฟน และไอแพด อย่างสะดวกรวดเร็วในเกือบ ทุกแห่ง

ทัว่ประเทศ และมข้ีอมลูจ�านวนมากทีส่ามารถสบืค้นได้อย่างสะดวก

รวดเร็ว รวมทั้งสะดวกในการซื้อบริการผ่านทางออนไลน์ในขณะ

ที่ส่วนของเพื่อน/ญาติ ที่เดินทางมาประเทศไทยแล้วเกิดความ

ประทับใจก็เล่าประสบการณ์ให้เพื่อน/ญาติฟง จึงกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจมาประเทศไทย อย่างไรกต็ามแม้สือ่อืน่ๆ จะมคีวามส�าคญั

น้อยกว่า แต่กส็ะท้อนให้เหน็ว่ามสีือ่หลากหลายทีท่�าให้นกัท่องเทีย่ว

ทราบข้อมูลด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

	 จากข้อมลูพฤตกิรรมการเปดรบัส่ือของนกัท่องเทีย่วต่างชาติ 

สามารถน�ามาวางแผนเลือกสื่อท่ีตรงกับกลุ่มเปาหมาย เข้าถึงกลุ่ม

เปาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะท�าให้กระบวนการสื่อสาร

เพื่อการประชาสัมพันธ์ การสร้างภาพลักษณ์ประสบความส�าเร็จได้

กระบวนการการสื่อสาร
 จากข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อ ปจจัยที่ตัดสินใจมาเที่ยว

เมืองไทย ภาพลักษณ์และทัศนคติของนักท่องเที่ยว กระบวนการ

สื่อสาร สามารถวางแผนการสื่อสารได้ดังนี้

 ผู้ส่งสาร คือ ผู้ที่มีความรับผิดชอบโดยตรงต่อการท่องเที่ยว

ของเมืองไทย เช่น กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย สมาคมการท่องเทีย่ว ผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่ว 

เป็นต้น
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 สาร คือ การวางแผนสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกจากข้อมูล

ด้านที่นักท่องเที่ยวประทับใจและ มีภาพลักษณ์ที่ ดีเก่ียวกับ

ประเทศไทยมากที่สุด	 คือความหลากหลายของทรัพยากรการ

ท่องเที่ยว ความปลอดภัยและความสะอาด อาหารท่ีหลากหลาย 

การบริการที่ดี ราคาอาหารสมเหตุสมผล ราคาที่พักเหมาะสม และ 

ค่าครองชีพถูก

ผลของการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ที่ดี และการเดินทางมา

ท่องเที่ยว เมืองไทย

สื่อ
1. ก ารบอกต ่ อของ

 นักท่องเที่ยว

 2. สื่อสังคมออนไลน์

 - booking.com  

  - tripadvisor.com   
 - viator.com

ผู้ส่งสาร

1. กระทรวงท่องเที่ยว

 และกีฬา

2. สมาคมการท่องเทีย่ว

3. การท่องเที่ยวแห่ง

 ประเทศไทย

4. ผู้ประกอบการด้าน

 การท่องเที่ยว

ผู้รับสาร

1. นั ก ท ่ อ ง เ ที่ ย ว

 ต ่ า งชาติห ลักที่

 มาเที่ยวเมืองไทย

2.  นั ก ท ่ อ ง เ ที่ ย ว

 กลุ่มใหม่

สาร
1. ความหลากหลายของ 

 ทรพัยากรการท่องเทีย่ว

2. ความปลอดภัยและ

 ความสะอาด

3. อาหารที่หลากหลาย

4. การบริการที่ดี

5. ราคาอาหารและที่พัก

 เหมาะสม

6. ค่าครองชีพถูก

ภาพที่	3	กระบวนการสื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ที่มา : นุชฤดี รุ่ยใหม่

	 สื่อ เลือกใช้สื่อบุคคล คือเพื่อน ซึ่งหมายถึงการบอกต่อ

ของนักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มที่เคยมาท่องเที่ยวเมืองไทยนั่นเอง 

ดังน้ันการเลือกใช้ส่ือจึงเน้นการสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่

นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวเมืองไทยเป็นหลัก รวมทั้ง สื่อสังคมออนไลน์ 

คือ อินเทอร์เน็ต เลือกเว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวใช้มากที่สุด คือ 

booking.com รองลงมา คือ tripadvisor.com และ viator.com 

โดยควรจะเพิ่มส่ือเว็บไซต์ท้องถิ่นที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว

แต่ละชาติให้เหมาะสมด้วย
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บทสรุป
 การวางแผนสื่อสารท่ีดีไปยังกลุ่มเปาหมายท้ังนักท่องเที่ยว

กลุ่มเดิม และนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ โดยใช้สื่อที่เข้าถึง และเลือก

เนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของผู้รับสารจะส่งผลให้การสื่อสาร

ประสบความส�าเร็จ ซ่ึงการสื่อสารด้านการท่องเท่ียว คือการสร้าง

ภาพลักษณ์ และนักท่องเท่ียวตัดสินใจมาท่องเท่ียว และเที่ยวซ�้า

ในที่สุด

	 ปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเที่ยวของนัก

ท่องเที่ยวต่างชาติ คือภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ การมี

แหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน

มีสาธารณูปโภคที่เพียบพร้อม การขนส่งสาธารณะท่ีสะดวกสบาย 

การบริการที่ดี นับเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกท่ีจะส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวทั้งสิ้น ข้อมูลจากงานวิจัยหลายชิ้นพบว่า ปจจัยท่ีดึงดูด

นกัท่องเทีย่วมาเทีย่วต่างชาตเิมอืงไทย ได้แก่ ความหลากหลายของ

ทรัพยากรการท่องเที่ยว ปจจัยด้านราคา ราคาอาหารสมเหตุสมผล 

ราคาที่พักเหมาะสม และค่าครองชีพถูก ความปลอดภัยและความ

สะอาด ภาพลักษณ์ท่ีดีด้านอาหารท่ีหลากหลาย ภาพลักษณ์ด้าน 

บริการที่ดี ด้านการใช้สื่อเพื่อตัดสินใจมาเท่ียวเมืองท่ีมีอิทธิพลมาก

ที่สุดคือเพื่อน รองลงมาคือสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นในกระบวนการ

วางแผนสื่อสาร จึงต้องเลือกสารและสื่อท่ีตรงและเข้าถึงกลุ ่ม

เปาหมายได้ดี

	 สาร คือ การวางแผนสร้างภาพลักษณ์ด้านบวก จากข้อมูล

ด ้านที่นักท ่องเที่ยวประทับใจและมีภาพลักษณ์ท่ีดี เกี่ยวกับ

ประเทศไทยมากที่สุด คือความหลากหลายของทรัพยากรการ

ท่องเที่ยว ความปลอดภัยและความสะอาด อาหารท่ีหลากหลาย 

การบริการที่ดี ราคาอาหารสมเหตุสมผล ราคาที่พักเหมาะสม และ

ค่าครองชีพถูก

	 สื่อ เลือกใช้สื่อบุคคล คือเพื่อน ซึ่งหมายถึง การบอกต่อของ

นกัท่องเทีย่วต่างชาตกิลุม่ทีเ่คยมาท่องเทีย่วเมอืงไทย หรอืคนดงัทีม่ี

อิทธิพลต่อผู้รับสารน่ันเอง การเลือกใช้สื่อจึงเน้นการสร้างความ

เข้าใจ  ทีถ่กูต้องแก่นกัท่องเทีย่วทีม่าเทีย่วเมอืงไทยเป็นหลัก รวมทัง้

สื่อสังคมออนไลน์ คือ อินเทอร์เน็ต เลือกเว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวใช้

มากที่สุด และเพิ่มเว็บไซต์ท้องถ่ินที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว

แต่ละชาติให้เหมาะสมด้วย

เอกสารอ้างอิง
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์. (2542). การวางแผนและการพัฒนา

	 ตลาดท่องเทีย่ว. กรงุเทพฯ : มหาวทิยาลัย เกษตรศาสตร์.

นชุฤด ีรุย่ใหม่ (2560). ความเป็นจริงกบัภาพลกัษณ์ทีน่กัท่องเท่ียว

ต่างชาติมีต่อเมืองไทย.	กรงุเทพฯ : มหาวทิยาลัยสวนดสุติ.

นุชฤดี รุ่ยใหม่ (2561). แนวทางการพัฒนาการนําเสนอ	ข่าวสาร

การท่องเทีย่วเพือ่ส่งเสริมการท่องเทีย่ว	คณุภาพของเมือง

พัทยา. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยสวนดุสิต.

ปรมะ สตเวทิน. (2541). หลักและทฤษฎีการสื่อสาร.	กรุงเทพฯ : 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

พรทิพย์ พิพมลสินธ์.(2551).การวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์.

กรุงเทพฯ : พิมพ์ลักษณ์

ราชบัณฑิตยสถาน. (2548). พจนานุกรม	ฉบับราชบัณฑิตยสถาน	

พ.ศ.	2525.	พิมพ์ครั้งที่ 5. กรุงเทพฯ : อักษรเจริญทัศน์.

สาขาการท่องเที่ยว คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช

มงคล. (2551). แรงจูงใจในการท่องเที่ยวและพฤติกรรม

นักท่องเที่ยว	 :	 กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาวเกาหลี.	

กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. (2561). โครงการ

สํารวจทัศนคติและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย.	กรุงเทพฯ : 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา.

สภาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย	 (สทท.)	 (2561).	

การสํารวจทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่างชาติจากแหล่ง

ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์. กรุงเทพฯ : สภาอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย.

อิสระพงษ์ พลธานี .(2561). พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของนัก

ท่องเที่ยวชาวยุโรปในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียว

จังหวัดภูเก็ต. นครปฐม : มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์.

Atkin, R, E. & RICE,C.K (1989). Public	 communication	

campaigns. Newbury Park,CA : Sage.

Berlo, David K. (1960). The	Process	of	communication. 

New York : Holt, Rinchart and Winston.

Devito,J.A.(2003).	Human	Communication	:	The	basic	

course	(9thed.)	Boston	:	Pearson	Education.

 Middleton Kate. (1995). Community	 Alternatines	

Reconsidered	: USA. Howara 

League and BPL.




