
บทที่ 2

ทฤษฎี แนวคิดและ งานวิจ้ยที่เกี่ยวข้อง

งานวิจัยเรอง “กลยุทธ์และประสิทธิผลการลื่อสารการตลาดเพี่อการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)” 
ผูวิจัยได้กำหนด ทฤษฏี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไว้ 4 แนวคิดหลักด้วยก้น ดังน้ี

1. ทฤษฏีด้านการตลาด

2. แนวคิดเกี่ยวกับการลื่อสารการตลาด

3. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การโฆษณา

4. แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

5. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดการท่องเที่ยว

6. แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม

7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ทฤษฎีด้านการตลาด

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นองค์การหนึ่งที่มีการกำหนดนโยบาย ภารกิจ 
เพื่อเป็นไปตามวิลัยทัศน์ขององค์การ เช่นเดียวกับองค์การอื่น  ๆรวมถึงมีการแลกเปลี่ยนสินค้าและ 
บริการกับผู้บริโภค นั่นคือ ผลิตกัณฑ์การท่องเที่ยว ดังนั้น เพื่อการจัดการ และบริหารผลิตกัณฑ์ 
การท่องเที่ยวให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือนักท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพ กล 
ยุทธ์ทางการตลาดจึงมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการวางกรอบการดำเนินงาน เพื่อลิงเสริมการ

ท่องเที่ยวของ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ่งแนวคิดทางการตลาดมีดังต่อไปนี้

Philip Kotler & Gary Armstrong (1993 : 3) ได้ให้ความหมายว่า “การตลาด เป็น 
กระบวนการทางลังคมซึ่งกระทำขึ้นโดยบุคคล หรือกลุ่มบุคคลในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ 
จากผู้ผลิต'ไปยังผู้บริ'โภค เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็น
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กระบวนการทางการบริหารและสังคม ซึ่งบุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับสิงสนองความจำเป็น และ 
ความต้องการจากการสร้าง และแลกเปลี่ยนระหว่างผลิตภัณฑ์ และมูลค่าผลิตภัณฑ์',

E.Jerome McCarthy ให้คำจำกัดความไว้ว่า “การตลาด หมายถึง ผลงานที่เกิดจาก 
กิจกรรมทั้งหลายที่เกี่ยวข้องกับความพยายามให้องค์กรบรรลุผลสำเร็จตามวัตถุประสงค์ ทั้งนี้โดย 
การคาดหมายถึงความต้องการต่าง  ๆของลูกค้า”

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า “การตลาด

หมายถึง การปฏิบัติงาน หรือการดำเนินงานที่เป็นกิจกรรมทางธุรกิจ ที่มีผลทำให้มีการกำกับให้ 
สินค้าและบริการไหลผ่านจากผู้ผลิตไปส่ผู้บริโภค หรือผู้ใซ้สินค้าและบริการ (สมาคมการตลาด 
แห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) อ้างถึงใน ธงชัย สันติวงษ์, 2534 : 5)

จากคำจำกัดความข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า การตลาด คือ กิจกรรมที่กระทำขึ้นโดยผ่าน 
ขบวนการต่าง  ๆ ที่ผู้ขายใช้เป็นเครื่องมือในการเสนอสินค้าหรือบริการไปยังผู้ชื้อ หรือผู้บริโภคซึ่ง 
เป้าหมายสำคัญของการตลาด คือ การสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เหนือคู่แข่ง และผลกำไร 
ที่ได้มาจากการขายสินค้าและบริการ

จากความหมายของการตลาดชื้ให้เห็นถึงกิจกรรมการตลาด ซึ่งมีขั้นตอนของการบริหาร 
การตลาดซึ่งประกอบด้วยการวางแผน และการบริหารแผนการตลาด เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน 
รวมทั้งสนองความต้องการของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การด้วย

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

Kotler (1986) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด ว่าหมายถึง ปัจจัย หรือ 
ชุดของตัวแปรที่ลามารถควบคุมได้ทางการตลาด ซึ่งนำมาผสมกัน เพื่อสนองความต้องการของ 
ลูกค้าในตลาดเป้าหมาย

ส่วนประลมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที,ควบคุมได้ซึ่ง 
บริษัทต้องใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Jerome E. McCarthy et..,al., 
1984: 285) หรืออาจหมายถึง “ความเกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตกัณฑ์ (Product)

โครงสร้างราคา (Price Structure) ระบบการจัดจำหน่าย (Distribution) หรือช่องทางการจัด
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จำหน่าย (Channel) และกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Activities) ซึ่งกำหนด 
หลักเกณฑ์ของระบบการตลาดขององค์การ” (William J. Stanton and Charles Futrell. 1987 : 
648)

ความหมายดังกล่าวได้แสดงลักษณะของส่วนประสมการตลาด คือ

1. เป็นปัจจัยทางการตลาด (เครื่องมือทางการตลาด) ที่ธุรกิจควบคุมได้

2. ต้องใช้ร่วมกัน หรือเกี่ยวช้องกันทั้ง 4 เคร่ืองมือ

3. มีวัตถุประสงค์ของการใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย คือ ลูกค้าเกิดความ 
พึงพอใจ

4. ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งรวมเรืยกว่า 4 Ps ดังน้ี

4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมืตัวตนหรือไม่มืก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง

ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การ หรือบุคคล

4.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน หรือเป็นสิ่งที่ต้องจ่ายสำหรับ 
การได้มาซึ่งบริการ

4.3 การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัด 
จำหน่าย ซึ่งประกอบด้วยสถานน และกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจาก 
องค์การไปยังตลาด สถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกส่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วน 
กิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า

4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง 
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ และพถุติกรรมการซื้อ (Jerome E. McCarthy et..,al, 1984, 467) 
การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาดประกอบด้วยเครื่องมือ 4 เคร่ืองมือ คือ 1) การโฆษณา 2) การ 
ขายโดยใช้พนักงานขาย 3) การส่งเสริมการขาย 4) การให้ข่าวและการประซาสัมพันธ์

แนวคิดเก่ียวกับการก่ี'อสารการตลาด

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน ถือว่าเป็นกระบวนการ และยุทธวิธีที่จำเป็นอย่าง 
ยิ่งในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายให้เช้าใจในลิ่งที่

องค์การต้องการ ไปในทิศทางเดียวกัน สำหรับการส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยเฉพาะสำหรับพื้นที่ที่
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ต้องการการพื้นฟู อย่าง 6 จังหวัดชายมั่งทะเลอันดามันที่ได้รับความเสียหายจากเหตุธรณีพิษัติ 
คลื่นใต้น้ํา (สีนามิ) นั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้วางแผน และดำเนินการส่งเสริม 
การอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ผ่านกิจกรรมหลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ และเรียก 
ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวกลับคืนมา ซึ่งการที่จะทำให้กิจกรรมเหล่านั้นมีความสอดคล้องวัน 
ผ่านส่วนประสมทางการตลาด และเกิดผล บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) ก็ต้องอยู่บนพื้นฐานของแนวคิดและกระบวนการการลื่อสารการตลาด

การลื่อสารการตลาด หมายความถึง กระบวนการลื่อสารเกี่ยววับข้อมูลของสินค้า หรือ 
ความคิด ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (John Bemett and Sandra Moriarty,

1998)

สุวัฒนา วงษ์กระพันธ์ (2530) ได้ให้ความหมายของ การลื่อสารการตลาด ไว้ว่า “การ 
ลื่อสารการตลาด คือ การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะลื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ 
สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจวับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังที่จะให้เกิดพถุติกรรมตอบสนองตาม

วัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น” ซึ่งสามารถแสดงกระบวนการสื่อสารการตลาดเป็นแผนภาพได้ดังนี้

แผนภาพที่ 1

แสดงกระบวนการลื่อสารการตลาด

ส่วนประสมการส์อสารการตลาด

Mark Davies (1997) ได้กล่าวว่า การลื่อสารการตลาดนั้นรวมถึงการตัดสินใจเกี่ยววับ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาลัมพันธ์ และการโฆษณาทางตรง
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ซึ่งการลื่อสารการตลาดนี้เป็นองค์ประกอบที่สี่ฃองส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หรือที่รู้จักในอีกชื่อหนึ่งว่าส่วนประสมการส่งเสรมการตลาด (Promotional Mix)

Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการลื่อสารการตลาด (หรือเรืยกว่า ส่วนประ 
สมการส่งเสรืมการตลาด) ประกอบด้วยรูปแบบการสื่อสาร 5 รูปแบบหลัก  ๆได้แก่

(1) การโฆษณา (Advertising) : รูปแบบใด  ๆที่มีค่าใช้จ่ายในการนำเสนอ และในการ 
ส่งเสริมการตลาดแบบที่ไม่ใช่บุคคล (nonpersonal) เกี่ยวกับความคิด สินค้า หรือบริการ 
โดยระบุถึงผู้สนับสนุน หรือผู้อุปถัมภ์

(2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) : สิ่งจูงใจหลากหลายรูปแบบเพื่อ 
กระตุ้นการทดลองใช้ หรือการชื้อสินค้าหรือบริการ ในระยะลัน

(3) การประชาพัมพันธ์และการให้ข่าว (Public Relations and Publicity)
แผนงานต่าง  ๆที่ถูกออกแบบเพื่อที่จะส่งเสริม และ/หรือปกป้องภาพลักษณ์หรือสินค้า 
ของบริษัท

(4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) : ปฏิกิริยาการตอบโต้แบบเห็นหน้า 
(face to face Interaction) กับบุคคลที่จะเป็นผู้ซื้อในอนาคตจำนวน 1 คนหรือมากกว่า 
นั้น เพื่อจุดประสงค์ในการนำเสนอ การตอบคำถาม และการนำมาซึ่งการลังชื้อ

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) : การใช้จดหมาย โทรศัพท์โทรสาร 
จดหมายอิเล็คทรอนิคลั และเครื่องมือลื่อสารแบบที่ไม่ใช่บุคคล (nonpersonal)fm  ๆ เพ่ือ 
ติดต่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า และลูกค้าในอนาคต หรือทำให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
จากบุคคลเหล่านั้น

ซึ่งจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีต่าง  ๆ ทำให้มืรูปแบบการสื่อสารต่าง  ๆ เกิดข้ึน 
มากมาย ดังภาพที่ 2 '
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ภาพที่ 2 : รูปแบบการที่อสารแบบต่าง  ๆในการที่อสารการตลาด

Advertis ing Sa les P rom otion Pub lic  Rela tions P e rsona l Se lling D irec t M arke ting

- Print and - Conten ts, Games - Press Kits - Sales Presentations - Cata logs

b roadcast ads - Sweep-S takes, Lotteries - Speeches - Sales M eeting - Mailing

- Packaging-Outer - Prem iums and Gifts - Seminars - Incen tive  Programs - Telem arketing

- Packing-Insets - Sam pling - Annual Reports - Sam ples - E lectron ic shopp ing

- Motion Pictures - Fair and Trade Shows - Charitab le Donations - Fairs and Trade - TV shopp ing

- B rochures and - Exhib itions - Sponsorships - Shows - Fax mail

Booklets - Dem onstra tions - Publications - E-mail

- Poster and Leaflets - Coupons - Community - Vo ice Mail

- D irectories - Rebates - Relations

- Reprint o f Ads - Low  In te rest F inancing - Lobbying

- B illboards - Enterta inment - Identity Media

- D isp lay Signs - T rade-in -a llowances - Com pany M agazine

- Point-o f-purchase - Con tinu ity  p rog ram s - Events

- D isplays - Tie-ins

- Audio-V isua l

Materials

- Symbols and Logos

- V ideotapes

ที่มา : Kotler, Philip. Marketing Management : Analysis. Planning. Implementation and 
Control. 9th ed. Upper Saddle River, New Jersey : Prentice -H a ll, Inc., 1997 : p.605)

ในกระบวนการสื่อสารการตลาด องค์ประกอบทุกประ๓ ทของส่วนประสมทางการตลาด 
ซ่ึงได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา สถานที่จุดจำหน่ายสินค้า และกิจกรรมทางด้านการส่งเสริม 
การตลาดต่างก็มีบทบาทในการทำหน้าที่เป็นสัญลักษณ์ เพื่อที่จะถ่ายทอดความคิดจากผู้ผลิตไป 
ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย กล่าวคือ (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2530: 76)

1. บทบาทข'องสินค้าและบริการต่อการที่อสารการตลาด
สินค้านั้นมีองค์ประกอบหลายประการด้วยกันที่จะแสดงบทบาทเป็นสัญลักษณ์ที่จะ 

ถ่ายทอดความคิดไปยังผู้บริโภค สินค้าและบริการแต่ละประเภทนันจะแสดงบทบาทเป็น

สัญลักษณ์ที่จะสื่อความหมาย หรือถ่ายทอดความคิดไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย แต่สินค้าชนิด

เดียวกัน ต่างยี่ห้อกัน อาจแสดงบทบาทางการสื่อสารโดยก่อให้เกิดผลทางความรู้สึกต่อผู้บริโภค 
ต่างกัน แต่ถ้าจะพิจารณาในด้านบทบาทของสินค้าทางการสื่อสารที่สร้างความพึงพอใจให้กับ
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ผู้บริโภคแล้ว ความพึงพอใจนั้นอาจเกิดขึ้นได้ 2 กรณีคือ ความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการนั้น 
(Physical Satisfaction) และความพึงพอใจทางด้านจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) ซ่ึง 
ถือเป็นความพึงพอใจในแง่ที่สินค้านั้น สามารถช่วยแก้ปัญหาหรือให้คุณประโยชน์แก่ผู้บริโภคคุ้ม 
ค่าเงินที่ต้องจ่ายไปในการซื้อสินค้าและบริการนั้น เนื่องจากผู้บริโภคบางคนต้องการสินค้า ไม่ 
เพียงแต่เพื่อการใช้ประโยชน์เท่านั้น แต่ต้องการสื่อให้เห็นว่าสินค้าที่ใช้นั้นสามารถบ่งบอกรสนิยม 
และฐานะทางเศรษฐกิจชองตน

2. บทบาทของราคาต่อการสื่อสารการตลาด
ราคาสินค้าและบริการมีบทบาทต่อการสื่อสารการตลาดในฐานะที่มีผลอย่างมากต่อ 

ความรู้สึกนึกคิด และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น  ๆ ไม่ว่าจะเป็นความ 
พึงพอใจในตัวสินค้า หรือความพึงพอใจทางด้านจิตใจก็ตาม ซึ่งปัจจัยในการกำหนดราคามีส่วน 
ช่วยในการสื่อความหมายทั้งทางด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ รวมทั้งบ่งบอกถึงคุณลักษณะ 
ทางด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและลังคม และสภาพทางด้านจิตใจของผู้บริโภคด้วย

3. บทบาทของสถานที่•จั•ทณ่ายต่อการสื่อสารการตลาด
สถานที่จำหน่ายแห่งเดียวกันอาจทำให้ภาพลักษณ์ (Image) หรือให้ความรู้สึกในการรับรู ้

ของผู้บริโภคต่างกัน ฉะนั้น ในการออกแบบตกแต่งร้านค้าหรือสถานที่จำหน่าย ซึ่งจะมี

ความสัมพันธ์กับความรู้สึก และการรับรู้ อันจะมีผลให้เกิดพเ]ติกรรมการยอมรับหรือไม่ยอมรับ 
การชื้อหรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าว ได้แก่

1. การออกแบบและการตกแต่งภายนอกสถานที่จำหน่าย

2. การออกแบบและการตกแต่งภายในสถานที่จำหน่าย

3. พนักงานในสถานที่จำหน่าย

4. การจัดแสดงสินค้าภายในสถานที่จำหน่าย

5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์

6. รูปแบบการโฆษณาและส่งเสริมการขาย

7. ทำเลที่ตั้ง

8. การติดต่อลื่อสารหลังการชื้อ

บทบาทของสถานที่จำหน่ายทางการสื่อสารการตลาดนั้น องค์ประกอบทั้งภายนอก และ 
ภายในสถานที่จำหน่ายมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ได้ทั้งทางบวกและทางลบ ดังนั้นสิงที่สำคัญก็ 
คือ สิ่งที่ผู้บริโภคได้พบเห็นภายนอกสถานที่จำหน่ายจนทำให้ผู้บริโภคต้องเช้ามาชื้อสินค้า ใน
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สถานที่จำหน่ายจะต้องไม่ขัดกัน คือ ฒื่อผู้บริโภคไต้พบเห็นจากการตกแต่งสถานที่จำหน่าย

ภายนอกเปรียบเสมือนเป็นการสัญญากับผู้บริโภคว่า ภายในจะเป็นอย่างไร และถ้าเป็นอย่างที ่
สัญญาไว้จริง ผู้บริโภคก็จะเกิดความประทับใจ และเกิดการยอมรับสถานที่จำหน่ายนั้น แต่ถ้าไม่ 
เป็นไปดังสัญญาที่เกิดจากการรับรู้ดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะเกิดความรู้สึกที่ไม่ยอมรับในสถานที่

จำหน่ายนั้น ๆ

4. บทบาทข'องการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการสิอสารการตลาด
วัตถุประสงค์สำคัญที่ธุรกิจสินค้าและบริการประ๓ ทต่าง  ๆ มีการดำเนินกิจกรรมการ

ล่งเสริมการตลาดมี 2 ประการ กล่าวคือ

า . เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม

2. เพื่อเสริมให้พฤติกรรมที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมีความมั่นคงไม่เปลี่ยนแปลง

บทบาทของการล่งเสริมการจำหน่ายต่อการสื่อสารการตลาดสามารถที่จะแบ่งแยก 
พิจารณาได้หลายประเด็นด้วยกัน ตามวัตถุประสงค์ไนการวางแผนล่งเสริมการจำหน่าย ดังน้ี 
(สำอางค์ ผลไม้, 2535: 24-26)

1. การล่งเสริมการจำหน่ายเพื่อให้ข่าวสาร

บทบาทของการล่งเสริมการจำหน่ายต่อการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อที่จะให้ข่าวสาร 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค เพื่อที่จะสร้างรู้จัก และก่อให้เกิดการรับรู้แก่ผู้บริโภคว่าจะไป 
หาซื้อสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคไต้ที่ใด ราคาเท่าไร นอกจากนี้ ยังสามารถที่จะให้ความรู้แก ่
ผู้บริโภคในล่วนที่เกิดกับคุณสมบัติของตัวสินค้า ซึ่งผู้บริโภคสามารถที่จะเปรียบเทียบคุณสมบัต ิ
ของสินค้ายี่ห้อต่าง  ๆ เพื่อประกอบการประเมินผล และตัดสินใจซื้อได้ 2

2. การล่งเสริมการจำหน่ายเพื่อให้ความบันเทิง

การสื่อสารการตลาดโดยการล่งเสริมการตลาด นอกจากจะให้ข้อมูล และความรู้เกี่ยวกับ 
สินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคแล้วยังสามารถที่จะสร้างความบันเทิงไปพร้อมๆกันทั้งนี้เพราะการ 
สร้างสรรค์สารเพื่อการล่งเสริมการตลาดจะก่อให้เกิดความสนใจในการโฆษณา และลามารถที่จะ 
สร้างให้เกิดการเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว
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3. กา?ส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อชักจูงใจ

โดยทั่วไป มักจะออกแบบเพื่อมุ่งหวังกระตุ้นการซื้อ ซึ่งหน่วยงานธุรกิจมิได้มีความ

พยายามมุ่งกระทำให้มีการปฏิบัติตอบในแง่ของการซื้อทันที แต่จะพยายามสร้างภาพพจน์ที่ดี

เอาไว้ เพื่อให้มีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการซื้อในระยะยาวของผู้บริโภค วิธีโน้มน้าว และชักจูงนี ้
โดยทั่วไปจะถือว่าเป็นเป้าหมายหลักของการส่งเสรมการตลาด

4. การส่งเสรมการจำหน่ายเพื่อเตือนความจำ

การดำเนินกิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่ายที่ลมํ่าเสมอสามารถที่จะยํ้าเตือนความทรงจำ 
ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี การใช้การส่งเสริมการจำหน่ายด้วยระยะเวลา และความถี่ที่เหมาะสม 
จะทำให้ผู้บริโภคได้มีความรู้และความเข้าใจในตัวสินค้า และผลประโยชน์ที่จะได้รับจากตัวสินค้า 
มากขึ้น

5. การส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อสร้างความมั่นใจ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สินค้าและบริการ ถ้าใช้ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งแล้ว แล้วมีความ 
มั่นใจมากขึ้น จะไม่เปลี่ยนไปใช้ยี่ห้ออื่น  ๆอีก ฉะนั้น การส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อสร้างความมั่นใจ 
หรือเพื่อความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ จึงเป็นสิงจำเป็นที่จะต้องกระทำเพื่อที่จะสามารถสร้างการ 
ยอมรับในตราหรือยี่ห้อของสินค้าและบริการนั้น  ๆมากขึ้น

6. การส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่น  ๆของบริษัท

การลื่อสารการตลาดโดยการส่งเสริมการจำหน่ายสามารถที่จะช่วยส่งเสริมกิจกรรมอื่น  ๆ
ของบริษัทให้ประสบความสำเร็จตามเป้าหมาย ทั้งนี้เพราะการส่งเสริมการจำหน่ายเป็น

กระบวนการของการลื่อสารที่ผ่านลื่อประ๓ ทต่าง  ๆ ตังนั้น เมื่อลื่อสารออกไปแล้วจะทำให้ผู้บริโภค 
รู้จัก และเช้าใจกิจการของบริษัทมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ถ้ามีการส่งเสริมการจำหน่ายอย่าง 
สมํ่าเสมอ ผลที่ได้จากการส่งเสริมการจำหน่ายที่นอกจากจะทำให้ผู้บริโภครู้จักบริษัท รู้จักสินค้า 
หรือบริการประ๓ ทต่าง  ๆของบริษัทแล้ว ต่อไปไม่ว่าบริษัทจะผลิตสินค้าหรือบริการอะไรออกมา ก็ 
จะทำให้ผู้บริโภคยอมรับง่ายขึ้น

จากแนวคิดทางด้านการลื่อสารการตลาดช้างต้น จึงกล่าวได้ว่ากิจกรรมการส่งเสริมการ 
ท่องเที่ยวใน 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ใน 
โครงการต่างๆ อาทิเช่น “รอยยิ้มส่วันใหม่...เปิดฟ้าใสให้อันดามัน'’ หรือ “ เที่ยวที่ไหน ไม่สุขใจเท่า 
บ้านเรา” เป็นด้น ก็ต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด และกลยุทธ์การลื่อสารการตลาด เพ่ือให้
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ข่าวสารทีถูกต้องเกียวกับการท่องเทียวในพนทีทีเคยเกิดธรณีพิบ้ติ รวมทังสร้TWO ามมันใจ และ"- 
สร้างภาพลักษณ์ในเซิงบวกแก่นักท่องเที่ยว ให้กลับมาท่องเที่ยวจังหวัดชายฝังอันดามันอีกครั้ง

หน่ึง

1

แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การโฆษณา

เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวถึง ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นกระบวนการ 
ทางต้านลื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจให้คน หรือผู้บรีโภคมีความต้องการซื้อสินค้า 
หรือใช้บริการ โดยอาลัยหลักเหตุผลที่เป็นจรีง หรือเหตุผลสมมุติในการจูงใจให้เกิดความชื่นชอบใน 
ตัวสินค้าหรือบริการ โดยมีการซื้อลื่อ ซื้อเวลา ซ้ือพื้นท่ี และมีการระบุถึงตัวผู้โฆษณาไว้อย่างชัดเจน

นอกจากนั้น Sandra E. Moriarty (1991)ยังอธิบายอีกว่า สำหรับการโฆษณาท่ีใช้เป็น 
การลื่อสารนั้น สารที่ให้จะต้องชัดเจน คือ ผู้รับสารจะต้องได้รับตามที่ผู้ล่งสารตั้งใจ โดยสารที่ให ้
นั้นต้องไม่มากหรือน้อยเกินไป และโฆษณาล่วนมากมักต้องการให้ผู้ชมเกิดทัศนคติที่ดีไม่ว่าต่อ

สินค้า โฆษณาหรือทั้งหมด และโฆษณายังต้องสร้างอารมณ์ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า 
ซึ่งข้อมูลที่ให้ในงานโฆษณานั้นต้องมีความน่าเชื่อถือ เช่น จากกลุ่มผู้อ้างอิง คนที่ใช้สินค้ามาแล้ว 
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง นอกจากนี้โฆษณายังต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความชอบ และความมั่นใจใน 
ตัวสินค้า และในการจูงใจในโฆษณานั้นยังเกี่ยวช้องกับบุคลิกภาพของสินค้าด้วย โดยภาพลักษณ  ์
ของตรายี่ห้อ (Brand Image) ที่เกิดขึ้นในงานโฆษณานั้นสามารถทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
ประสบการณ์ในการซื้อและใช้สินค้าได้ หรืออาจเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การโฆษณานั้นสร้างคุณค่า 
เพ่ิม (Added Value) ให้กับสินค้า ซึ่งทั้งหมดของการโฆษณา ก็ต้องการให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น 
ในที่สุดนั้นเอง

แผนงานการโฆษณาประกอบด้วยขั้นตอนต่าง  ๆ ดังนี้ (วริศรา มนกลม, 2544 :

4 0 -4 1 )

1. การกำหนดวัตถุประสงค์ไนการโฆษณา

ผู้ทำโฆษณาจะต้องทราบจุดประสงคํในการทำโฆษณาว่าต้องการลื่อสารกับใคร เพ่ืออะไร

และเป้าหมายของการโฆษณาเป็นอย่างไร ซึ่งมีวัตถุประสงค์ของการโฆษณา ได้แก่ 1) เพ่ือเป็นการ 
แจ้งข่าวสารให้กับผู้บริโภค (To inform) 2) เพื่อเป็นการจูงใจผู้บริโภค (To persuade) และ 3) เพือ 
การยํ้าเตือนความจำของผู้บริโภค (To remind)
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2. กา?กำหนดงบประมาณในการโฆษณา

เป็นการกำหนดถึงงบประมาณที่จะใซ้ในโฆษณา เพื่อที่บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถวางแผน 
โฆษณาให้ตรงตามความต้องการและบรรลุจุดประสงค์ที่ตั้งไว้ และเพื่อการกำหนดกลยุทธ์ในการ 
สร้างสรรค์งานโฆษณา

3. กลยุทธ์ทา?ให้ข้อมูลข่าวสารโฆษณา

เป็นวิธีการทีจะใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค โดยเป็นการนำเสนอข่าวสารออกมาใน

รูปแบบใด  ๆ เพื่อที่จะสามารถสร้างความสนใจ และจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความคล้อยตามสารนั้น 
ซึ่งเป็นเรื่องของกลยุทธ์ความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา

4. กลยุทธ์สื่อโฆษณา

เป็นการวางแผนงานการใช้สื่อโฆษณาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้บริโภค 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะต้องตอบรับกับความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา

การใช้กลจูงใจในสารโฆษณา (Message Appeal)
การสร้างกลจูงใจ เป็นการออกแบบสารโฆษณาด้วยรูปแบบวิธีการนำเสนอที่ลามารถ

กระตุ้น หรือเร้าความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งของตัวผู้รับสารโฆษณา ให้พร้อมที่จะแสดง

พฤติกรรมออกมา หรือทำกิจกรรมลืบเนื่องต่อไป อันเป็นผลมาจากการปลุกเร้าความต้องการหรือ 
ความสนใจ แบ่งออกเป็น(สมบูรณ์ วงค์สุทธิเลิศ, 2541 :31 -3 8 )

1. กลจูงใจด้านเหตุผล (Rational Appeal) เป็นการโฆษณาที่ใช้หลักของเหตุผล

ข้อแนะนำเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตกัณฑ์ ราคา เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น  ๆ ทั้งนี้เน้นการ 
บอกเล่า หรือสาธิตถึงคุณประโยชน์ให้มีความโดดเด่นก่อนเป็นอันดับแรก ความสะดวกสบาย

ประโยชน์ใช้สอย คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่นำมากล่าวอ้างนั้นเป็นข้อเท็จจริงของ 
ผลิตภัณฑ์ที่ลามารถพิสูจน์ได้ 2

2. กลจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) เป็นการจูงใจทางด้านอารมณ์ที่เป็น

ความรู้สึกของคนมาเป็นสิ่งจูงใจผู้รับสารมากกว่าความต้องการในการใช้ประโยชน์จากสินค้า เข่น 
ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย การยอบรับจากลังคม ความรู้สึกทางด้านจิตวิทยาที่เกี่ยวกับ 
มนุษย์อื่น  ๆ อีกได้แก่ กลจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor) กลจูงใจด้านความกลัว (Fear Appeal) 
กลจูงใจทางเพศ (Sex Appeal)
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3. กลจูงใจด้านสังคม สืลธรรม และสิงแวดล้อม (Social, Moral and Environment) เป็น 
การนำเสนอข้อมูลข่าวสารโฆษณา เพื่อแสดงว่าบริษัทมีความรับผิดชอบต่อสังคม สืลธรรมจรรยา 
และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

เทคนิคในการนำเสนอในการสรางสรรค์งานโฆษณา

■  การให้สินค้าเป็นพระเอก หรือตัวเด่น (Product as Hero)

■  ใช้ผู้'นำเสนอ (Presenter) ได้แก่ โฆษก (Spokeperson) ผู้เชียวชาญ (Expert) ตัว 
สัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นมา (Mascot) บุคคลธรรมดา (Talking Head / Pitch man)

■  วิธีนำเสนอโดยใช้บุคคลรับรอง (Testimonial)

■  เป็นเสี้ยวหนึ่งของชีวิต หรือชีวิตประจำวันของคน (Slice of Life)

■  การสร้างเรื่องราว (Dramatization)

■  การเปรียบเทียบให้เห็นภาพก่อนและหลังการใช้ (Before and After)

■  ชุดของปัญหา (Vignette / Series of Problem)

■  การเปรียบเทียบระหว่างคู่แข่งขันหรือสินค้าด้วยกันเอง (Comparative Advertising)

■  การสาธิต (Demonstration)

■  สารคดี (Documentary)

■  การนำเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)

■  การนำเสนอเซิงสัญลักษณ์ (Symbolic)

■  วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปมัย (Analogy)

■  การใช้เสียงเพลง เสียงดนตรี และการเต้นรำ (The Song-and-Dance)

■  ข้อมูลข่าวสารที่เป็นข้อเท็จจริง (Factual Message)

แนวคิดเร่ืองการท่องเท่ียว

ความหมายการท่องเที่ยว

การท่องเที่ยว เป็นกิจกรรมอย่างหนึ่งของมนุษย์ ซึ่งกระทำเพื่อผ่อนคลายความตึงเครียด 
จากกิจการงานประจำ
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องค์การท่องเทียวโลก (World Tourism Organization : WTO) ได้กำหนดความหมายของ 
การท่องเทียวไว้ว่า หมายถึง การเดินทางใด  ๆก็ตามที่มีลักษณะ 3 ประการ ดังต่อไปนี้

1. การเดินทางจากที่อยู่อาดัยปกติไปยังที่อื่นเป็นการชั่วคราว (Temporary) แต่ไม่ใช่ไปตั้ง 
รกรากอยู่เป็นประจำ

2. การเดินทางนันเป็นไปด้วยความสมัครใจ หรือความพึงพอใจของผู้เดินทางเอง

(Voluntary) ไม่ใช่เป็นการถูกบังคับ

3. เป็นการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์!,ด  ๆ ก็ตามที่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพ หรือหา

รายได้

การท่องเที่ยว หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดบริการ และการอำนวยความสะดวก 
เพื่อให้เกิดความสุขสบายในการเดินทาง (Pond, 1993 : 35)

การท่องเที่ยว หมายถึง ความลัมพันธ์ซึ่งเกิดขึ้นจากความเกี่ยวข้องซึ่งกันและกันระหว่าง 
มักท่องเที่ยว ผู้จัดบริการด้านการท่องเที่ยว หน่วยงานของรัฐบาลในท้องถิ่น และประซาซนใน 
แหล่งท่องเที่ยว ความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 4 ประการดังกล่าวแล้ว ต้องกระทำ 
อย่างต่อเนื่องเพื่อให้มักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ (Coltman, 1989 : 3)

การท่องเที่ยว คือ การที่คนเดินทางออกจากที่พัก หรือที,ทำงาน ไปยังสถานที่อื่น  ๆ ใน 
ระยะเวลาลัน  ๆ และคนเหล่านี้จะทำกิจกรรมต่าง  ๆ ระหว่างพักอาศัยชั่วคราวในสถานท่ีท่องเที่ยว 
วัตถุประสงค์ในการเดิน'ทาง ต้องการไปเยี่ยมญาติมิตรหรือท่องเที่ยว (Holloway, 1983 : 3)

ดังนั้น การเดินทางเพื่อความสนุกสนานบันเทิงเริงรมย์ และเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจที่เห็น 
ซัดเจนว่าเป็นการเดินทางท่องเที่ยวแล้ว การเดินทางเพื่อการประชุมสัมมนา การกีฬา การติดต่อ 
ธุรกิจ การคืกษาหาความรู้ ตลอดจนการเยี่ยมเยือนญาติมิตร ก็มับว่าเป็นการท่องเที่ยวทั้งลิ้น

แรงจูงใจในการท่องเที่ยวของคน เกิดจากสาเหตุ 3 ประการ

1. การท่องเที่ยวในวันหยุดพัก เช่น การเดินทางเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ การเดินทางไปเยี่ยมญาติมิตร

2. การท่องเที่ยวทางธุรกิจ เช่น การเดินทางเพื่อการประชุม สัมมนา ฯลฯ

3. การท่องเที่ยวเพื่อวัตถุประสงค็อื่น  ๆ เช่น การคืกษา การรักษาสุขภาพ การเล่นกีฬา การศาสนา 
ฯลฯ (Holloway, 1 9 8 3 :6  อ้างถึงใน ชูสิทธิ้ ชูชาติ, 2546 : 3)
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รำไพพรรณ แก้วสุริยะ (2544) กล่าวว่า ทรัพยากรการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยสำคัญที่แต่ละ 
ท้องทิน และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จัดล่งเลริมการขายการท่องเที่ยวให้

นักท่องเที่ยวได้รับรู้ รับทราบข้อมูล เกิดความสนใจอยากไปเที่ยวนั้น แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่  ๆ
2 ประ๓ ท คือ

ประเภทที่ 1 คือ ทรัพยากรทางธรรมชาติ ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ประ๓ ทท่ี 2 คือ ทรัพยากรที่มนุษย์สร้างขึ้น ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ แหล่ง

ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิต และแหล่งท่องเที่ยวเพื่อนันทนาการและบันเทิง

องค์ประกอบพื้นฐานของการท่องเที่ยว

การท่องเที่ยวมีปัจจัยหลายอย่างเป็นองค์ประกอบ แต่องค์ประกอบพื้นฐานที่สำคัญด้าน 
การท่องเที่ยวมี 4 ประการ (Mill, 1990: 22-28) คือ

1. ส ิงด ึงด ูดใจ (Attractions) สิ่งดึงดูดใจด้านการท่องเที่ยว มีองค์ประกอบที่สำคัญ 4 ประการ

ได้แก่

1.1 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ทุก  ๆ พื้นที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงาม

ประทับใจซึ่งเกิดจากลักษณะของธรรมชาติ เช่น อ่าว แหลม เกาะ หน้าผา โขดหิน ฯลฯ สภาพ 
ธรรมชาติเหล่านี้ เป็นสิ่งที่ดึงดูดใจให้มนุษย์เดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ

ภูมิอากาศเป็นสิ่งหนึ่งที่ดึงดูดใจอย่างหนึ่งในการท่องเที่ยว นอกจากนี้ที่ตั้งของแหล่งท่องเที่ยวเป็น 
สิ่งสำคัญอย่างหนึ่งในการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว ถ้าที่ตั้งห่างไกล และขาดสิ่งอำนวย 
ความสะดวกในการเข้าไปถึง ความต้องการเดินทางของประชาซนก็ลดน้อยลง แม้ว่าสถานที่

ท่องเที่ยวจะมีความประทับใจก็ตาม

1.2 วัฒนธรรม วัฒนธรรมแต่ละพื้นที่ คือวิถีชีวิตของคนในเขตพื้นที่นั้น  ๆ อาจเหมือนกัน

หรือต่างกัน วัฒนธรรมอาจแสดงออกในรูปแบบของศาสนา สถานที่สำคัญทางประวิติศาสตร์

จารีตประเพณี ทั้งอดีตและปัจจุบัน

1.3 ชาติพันธุ เหตุผลอย่างหนึ่งในการเดินทางท่องเที่ยวของประชาชนก็เพื่อต้องการเยี่ยม 
เพ่ือน และญาติมิตร

1.4 แหล่งบันเทิง นักท่องเที่ยวต้องการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวก็เพราะมีแหล่ง 
บันเทิงสำหรับพักผ่อนหย่อนใจจัดไว่ให้
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2. สิงอำนวยความสะดวก (Amenities) สิงอำนวยความสะดวกท่ีสำคัญในการท,องเท่ียวมี 4 
ประการได้แก่

2.1 ทีพัก (Lodging) ที่พักเป็นสิงสำคัญในการเดินทาง และอาจมีหลายประ๓ ท เช่น 
โรงแรมรีสอร์ท เกสเอ้าส์" หรือที่พักลักษณะอื่น ๆ

2.2 ร้านอาหารและเครื่องดื่ม นักท่องเที่ยวจะใช้จ่ายเป็นค่าอาหารและเครื่องดื่มมากกว่า

ปกติเมื่อเดินทางท่องเที่ยว การจัดอาหารในแหล่งท่องเที่ยวต้องมีทั้งอาหารประจำชาติของ

นักท่องเที่ยว และอาหารท้องถิ่น

2.3 สถานบรีการ เช่น ร้านขายของที่ระลึก ร้านซักรีด สถานที่นันทนาการ ฯลฯ

2.4 ปัจจัยพื้นฐานทางการท่องเที่ยว (Infrastructure) ที่สำคัญ ได้แก่ ระบบการสื่อสาร 
การคมนาคม สาธารณูปโภค ในแหล่งท่องเที่ยวมีความจำเป็นอย่างยิ่ง ทั้งนี้เพราะทำให้เกิดความ 
สะดวกในการจองที่พัก การติดต่อครอบครัว ความเพลิดเพสินในการพักผ่อน ทั้งนี้เพื่อให้เกิดความ 
ประทับใจในการท่องเที่ยว

3. การขนส่ง (Transportation) การท่องเที่ยวเกิดจากการที่ประชาชนต้องการเดินทางไปล่ 
สถานที่ซึ่งมีความแตกต่างในด้านวัฒนธรรม ภูมิอากาศ และภูมิประเทศ เพื่อสัมผัสสิ่งที่แปลก 
ออกไปจากประสบการณ์เดิม ดังนั้นการขนล่งจึงเป็นสิ่งสำคัญในการนำนักท่องเที่ยวไปยังแหล่ง 
ท่องเที่ยวอย่างรวดเร็ว สะดวกสบาย และปลอดภัย

4. การต้อนรับ (Hospitality) เป็นสิ่งสำคัญมาก ทั้งนี้เพราะนักท่องเที่ยวที่ต้องการกลับไปยัง

สถานที่เดิมเกิดจากความประทับใจในการต้อนรับของประซาซน รือพนักงานบริการในพื้นที่

มากกว่าสภาพธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยว

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีล่วนสำคัญในการพัฒนาด้านเศรษฐกิจ และลังคมของ

ประเทศ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวกลายเป็นสินค้าหลักในหลายประเทศ เพื่อล่งเสริมการพัฒนา 
ท้องถิ่น และสร้างงานสร้างอาชีพให้ประชาชนจำนวนมาก

แนวคิดเก่ียว?าบการตลาดการท่องเท่ียว

การตลาดการท่องเที่ยว (Marketing of Tourism) เป็นการตลาดระคับจุลภาค หรือ 
การตลาดของผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยว ได้มีผู้ให้คำจัดความไว้ต่าง  ๆกันคังนี้
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วินิจ วีรยางกูร ได้ให้คำจำกัดความว่า “ปรัชญาทางการจัดการที่มุ่งเน้นไปลู่ความต้องการ 
ของนักท่องเที่ยว โดยอาจัยการวิจัยตลาด การคัดเลือกทรัพยากรการท่องเที่ยวที่กำลังอยู่ในความ 
ต้องการเพื่อให้ธุรกิจไต้รับประโยชน์สูงสุดในการเสนอบริการแก่นักท่องเที่ยวตามเป้าหมายที ่
กำหนดไว้” (วินิจ วีรยางกูร, 2532 : 83)

ธรรมนูญ ประจวบเหมาะ ได้ให้ความหมายของการตลาดการท่องเที่ยว ว่า เป็น

"การคืกษ,าองค์'ประกอบ (การผลิต และการบริโภคสินค้า และบริการ) ทางการท่องเที่ยว เพ่ือใชใน 
การกำหนดลู่ทางในการพัฒนาสินค้าทางการท่องเที่ยว และส่งเสริมให้เกิดนักท่องเที่ยว โดยมี

องค์ประกอบสำคัญ คือ อุปสงค์ทางการท่องเที่ยว (Tourism Demand) และอุปทานทางการ 
ท่องเท่ียว (Tourism Supply) (ธรรมนูญ ประจวบเหมาะ, 2529 : 4-5)

Alastair M. Morrison ได้ให้คำจัดความว่า "การตลาดทางการท่องเที่ยว คือ กระบวนการ 
การจัดการแผนงานอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และบริการต้อนรับ (Hospitality and Travel 
Industry) ที่กระทำอย่างเป็นลำดับ และต่อเน่ือง การวิจัย การปฏิบัติการ การควบคุม และประเมิน 
กิจกรรมที่คิดขึ้น เพื่อตอบสนองความจำเป็น ความต้องการ ความพอใจของลูกค้า และบรรลุ 
ประสงค์ขององค์ทาร” Morrison ได้เน้นว่า แผนการตลาดจะประสบความสำเร็จอย่างสูงสุด ด้วย 
ความพยายามของบุคลากรในองค์การทุกคน (Morrison, 1996 : 4)

องค์การท่องเที่ยวแห่งโลก (World Tourism Organization) ได้ให้ความหมายว่า “ปรัชญา 
ของการจัดการให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวโดยการวิจัย การพยากรณ์ และการ

เลือกสรรผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่เหมาะลมกับตลาด โดยบรรลุวัตถุประสงค์ และให้ได้ผล

ประโยชน์สูงสุดแก่องค์การ” (Coltman, 1989 : 11)

Victor T.c. Middleton ได้ให้ความหมายว่า การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง “การคืกษา 
ความต้องการของนักท่องเที่ยว (อุปสงค์) และการจัดการองค์ประกอบที่สำคัญของอุตสาหกรรม 
การท่องเที่ยว (อุปทาน) ให้สอดคล้องกับอุปสงค์ โดยให้ความสำคัญของส่วนประลมการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือเชื่อมโยง” (Middleton, 1994 : 11)

จากคำจำกัดความข้างต้นเหล่านี้ การตลาดการท่องเที่ยวมีจุดเน้นสำคัญ 3 ประการ คือ

1. มุ่งเน้นในประเด็นที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว

2. ความต้องการของนักท่องเที่ยวทราบได้โดยการวิจัยตลาด และการพยากรณ์ความต้องการของ

ตลาดในอนาคต
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3. แนวความคิดเกียวกับวงจรชีวิตของทรัพยากรการท่องเที่ยว ความชอบหรือไม่ชอบของ

นักท่องเที่ยวมีอิทธิพลมากต่อการนำมาประยุกต์ใชีในการกำหนดนโยบายของธุรกิจการท่องเที่ยว 
(วินิจ วีรยางกูร, 2532 : 63)

ส่วนประสมการตลาดการท่องเที่ยว (The Tourism Marketing Mix)

ส่วนประสมทางการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง องค์ประกอบหลาย  ๆ
อย่างที่ผู้ประกอบธุรกิจใช้เป็นเครื่องมือ หรือกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ หรือพัฒนา 
ได้ (4 Ps) และปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ยาก หรือควบคุมไม่ได้ (นอกเหนือ 4 Ps) 
องค์ประกอบเหล่านี้ ได้แก่

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า และบริการทุกอย่างที่ผู้ประกอบธุรกิจเสนอขาย

เช่น รายการทัวร์เหมา (Package Tour) เรือสำราญ (Cruise) รวมถึงขนาดและความสะดวกสบาย 
ของโรงแรม การบริการ บรรยากาศ สิ่งแวดล้อมในสถานบริการ นํ้าจิตนํ้าใจของพนักงานด้วย

ผลิตกัณฑ์หรือสินค้า อาจแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท คือ สินค้าที่มีตัวตน (Tangible Product) 
ได้แก่ ผลิตกัณฑ์ซึ่งมีลักษณะทางกายภาพ สามารถจับต้อง มองเห็นได้ เป็นรูปร่างลักษณะที ่
แน่นอน อีกประ๓ ทหนึ่ง คือ สินค้าไม่มีตัวตน (Intangible Product) ซึ่งหมายถึง งานบริการ 
(Service)

การวางแผนในเรื่องผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวนับว่ามีความจำเป็น และสำคัญมาก

สำหรับการสร้างผลกำไรให้แก่แหล่งการท่องเที่ยว และธุรกิจอื่น  ๆ ในแหล่งการท่องเที่ยว ตามปกติ 
มักจะเริ่มต้นด้วยการให้มีผลกำไรจากผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 5 ประการ คือ (นิคม จารุมณี, 
2535: 206)

1. ผลิตภัณฑ์ที่ดี (Right Product)

2. สถานทีทีดี (Right Place)

3. เวลาที่เหมาะสม (Right Time)

4. ในราคาที่เหมาะสม (Right Price)

5. ในปริมาณที่เหมาะสม (Right Quantity)

เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทั้ง 5 ประการช้างบนนี้ ความสำคัญของผลิตภัณฑ์ และบริการ 
ทางการท่องเที่ยวนั้นจะต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ความต้องการ และความปรารถนาของลูกค้า
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กลุ่มเป้าหมาย แต่ในขณะเดียวกันก็จะต้องตระหนักในฐานะผู้ใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยวในเขตใด 
เขตหนึ่งด้วย ด้วยเหตุนีความต้องการของลูกค้าจะต้องมีความสมดุลกันกับความต้องการของ

ชุมซนที่เป็นแหล่งทรัพยากรการท่องเที่ยวด้วย ทั้งในแง่ของผลกระทบด้านเศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม 
สังคม และวัฒนธรรมต่าง ๆ

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้า และบริการ และการกำหนดราคา เช่น ราคา

ทัวร์ยุโรป 9 วัน 3 ประเทศ 46,900 บาท เป็นต้น

การตั้งราคามีผลต่อยอดการจำหน่าย และความประทับใจในสินค้า และบริการ การลด 
ราคาทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมากขึ้น แต่ทำให้การบริการและคุณภาพของสินค้าลดลง

และขาดความประทับใจหลังจากการบริการ การตั้งราคาสูงเกินใปทำให้ยอดขายน้อยลง อย่างใรก ็
ตาม ราคาย่อมขึ้นอยู่กับชนิดของสินค้า และมาตรฐานในการบริการ ณ จุดบริการ เม่ือผู้บริโภค 
สัมผัสบริการ (Moment of Truth) แล้วเกิดความประทับใจ ตลอดวงจรบริการ (Service Cycle) 
ผู้บริโภคก็เกิดความพึงพอใจและยินดีในการจ่ายเงินเพื่อราคาที่แพงขึ้น (ชูสิทธิ้ ชูชาติ, 2546 : 75)

ในการกำหนดราคาขายทางด้านการท่องเที่ยวในแต่ละธุรกิจจะมีความแตกต่างของกล 
ยุทธ์การกำหนดราคาในระยะยาว และจะปรับเปลี่ยนนโยบายที่เหมาะลมในระยะสั้นในการ

กำหนดราคา ซึ่งขึ้นอยู่กับโครงสร้างทุน และลถานการณ์ด้านการตลาด McIntosh และ Goeldner 
ได้จัดทำรายการแสดงองค์ประกอบ 11 ประการ ที่ผู้จัดการธุรกิจการท่องเที่ยวต้องคำนึงในการ 
จัดทำราคาขายทางธุรกิจ ใต้แก่ (McIntosh and Goeldner, 1984 : 212)

1. คุณภาพของผลผลิต (Product Quality)

2. ลักษณะเด่นเฉพาะของผลผลิต (Product Distinctiveness)

3. ขอบเขตของการแข่งขัน (Extent of Competition)

4. วิธีการในการแจกจ่ายผลผลิต (Method of Distribution)

5. ลักษณะเฉพาะของตลาด (Character of Market)

6. ทุนของผลผลิตและบริการ (Cost of Product and/or Service)

7. ทุนในการแจกจ่ายผลผลิต (Cost of Distribution)

8. กำไรที่ต้องการ (Profit Margin Desired)

9. ฤดูกาลท่องเที่ยว (Seasonality)

10. ราคาลดพิเศษเพื่อล่งเสริมการขาย (Special Promotional Prices)

11. ข้อควรคำนึงทางด้านจิตวิทยา (Psychological Considerations)
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3. รเองทางการจดจำหน่าย (Place / Process of Delivery) หมายถึง กระบวนการ หรอ 
ๆเองทางจำหน่ายสินค้าและบริการไปให้ถึงลูกค้าโดยรวดเร็ว และละด'วก'ท่ีสุด อาจกระทำไค้โดย 
การขายตรง ขายผ่านตัวแทน ขายส่ง ขายปลีก หริอใช้วิธีการหลายอย่างผสมผสานในการจัด 
จำหน่าย เซ่น จัดจำหน่ายโดยบริษัทตัวแทนจำหน่าย (Travel Agent) เป็นต้น

ในด้านธุรกิจการท่องเที่ยว ซ่องทางการจัดจำหน่ายจากหน่วยผลิต (Suppliers) ได้แก่ ท่ี 
พัก ร้านอาหาร หน่วยธุรกิจทางด้านการขนส่ง ร้านขายของที่ระลึก สถานบันเทิง ฯลฯ ไปส่ผู้ช้ือ 
(Buyers) สามารถจัดได้ 4 ระบบ (Gee, Choy and Makens, 1984 : 127) ดังแผนภูมิแสดงระบบ 
ซ่องทางการจำหน่ายในธุรกิจการท่องเที่ยว ต่อไปน้ี

แผนภาพที่ 3 : ระบบซ่องทางการจำหน่ายในธุรกิจการท่องเที่ยว

หน่วยผสิต ผูช่ี['อ
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง วิธีที่จะกระตุ้นให้ลูกค้าต้องการซื้อสินค้าและ 
บริการเร็วขึ้น ซื้อจำนวนมากขึ้น เช่น การโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ส่วนประกอบทัง 4 ประการนี้ เป็นเครื่องมือในการ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Tools)

4.1 การโฆษณา หมายถึง การนำเสนอเกี่ยวกับเรื่องขององค์กร หริอผลผลิต หรือท้ัง 
องค์กรและผลผลิตต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านสื่อมวลชน มิใช่ตัวบุคคล (Pride and Ferrell, 1989 
อ้างใน Khan, Olsen and Var, 1993 : 885)

ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวต้องมีการโฆษณาผ่านสื่อมวลชนในรูปแบบต่าง  ๆ เพ่ือกระตุ้น 
ให้ประชาชนเกิดความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยว ทั้งนี้เพราะการท่องเที่ยวเป็นความต้องการ 
ที่จำเป็นต่อชีวิตน้อยกว่าความต้องการในเรื่องของปัจจัย 4 แต่การท่องเที่ยวก็เป็นความจำเป็น

อย่างหนึ่งของมนุษย์ ในการพักผ่อนหย่อนใจ กิจกรรมดังกล่าวแล้วมนุษย์สามารถมืลิ่งอื่นทดแทน 
ได้หลายอย่าง เช่น ชมภาพยนตร์ เล่นกีฬา เป็นต้น ดังน้ัน การโฆษณาก็เป็นการกระตุ้นเตือนอย่าง 
หน่ึง นอกจากนี้ การโฆษณายังเป็นการเผยแพร่แหล่งท่องเที่ยวให้มวลชนรู้อย่างกว้างขวาง ความ 
ประทับใจของแหล่งท่องเที่ยวที่ปรากฏท เงประสาทสัมผัสของมนุษย์ย่อมกระตุ้นเตือน และเกิดส่ิง 
เร้าให้มนุษย์เกิดความต้องการไปสัมผัสกับแหล่งท่องเที่ยว หริอบริการด้านการท่องเที่ยว (ชูลิทธิ้ ชู 
ชาติ, 2546 : 78-79)

4.2 การประซาสัมพันธ์ เป็นการติดต่อสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการสร้างเจตคติที่ดีต่อองค์กร

และกลุ่มต่าง  ๆ ในสังคมทั้งภาครัฐบาล และเอกชน การประชาสัมพันธ์ที่ดีจะเป็นตัวเร่งเร้าให้เกิด 
การบริโภคผลิตภัณฑ์ และแนะนำสินค้าให้บุคคลที่อยู่ห่างไกลจากจุดขายสินค้าหริอบริการได้

รับทราบ

เครื่องมือของการประซาสัมพันธ์ที่สำคัญ 6 ประการ มีดังนี้ (พิบูล ทีปะปาล, 2537 : 356) 
ข่าว (News) สุนทรพจน์ (Speeches) เอกสารสิ่งพิมพ์ต่าง  ๆ (Special Events) โสตทัศนูปกรณ์ 
(Audio-Visual Materials) ลิงแสดงเอกลักษณ์ของหน่วยงาน (Corporate Identity Materials) 
และ กิจกรรมให้บริการแก่สาธารณชน (Public Service Activities) เครื่องมือของการ 
ประชาสัมพันธ์ทั้งหมดนี้ ทำให้ชุมชนรู้จักหน่วยงาน และทำให้หน่วยงานมีภาพพจน์ดีซื้น ส่งผลให้ 
เกิดการเพิ่มยอดขายและการบริการ
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4.3 การส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคจะสามารถมองเห็นและตรวจสอบผลผลิต หรือตัว

สินค้าได้ทังหมดจากการชือ แต่พฤติกรรมตังกล,าวนีไม่ได้เป็นกรณีที่สามารถนำมาใช้กับผลผลิต

ทางการท่องเที่ยว แม้ว่าการเผยแพร่การเดินทางท่องเที่ยวจะทำได้โดยภาพยนตร์ หรือ วีดิ,โอ 
เพือให้ลูกค้าเป้าหมายได้ซมก่อนก็ตาม ตังนั้นผลผลิตทางด้านการท่องเที่ยวทั้งหมดรวมทั้งการ

บรืการต่าง  ๆ ลิงทีท้าทายมากทีสุดก็คือ การส่งเสริมการขาย ในฐานะที่เป็นวิธีการในการสื่อสาร 
อย่างหนึ่ง การส่งเสริมการขายลามารถทำได้ 2 วิธีการ คือ การขายโดยตรง (Direct Sales) และ 
การขายโดยทางอ้อม (Indirect Sales)

(1) การส่งเสริมการขายโดยตรง (Direct Sales Promotion) หมายถึง การส่งข่าวสาร หรือ 
ข้อมูลทางธุรกิจไปยังลูกค้าทังที่เป็นลูกค้าประจำ และลูกค้ารายใหม่ หรือแนวโน้มที่จะมาเป็น

ลูกค้าในอนาคตอันใกล้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายในการส่งเสริมการขายโดยตรง ทาง 
ธุรกิจการท่องเที่ยวนั้น สื่อที่เลือกใช้ในการส่งเสริมการขายโดยตรงที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่

หนังลือพิมพ์วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสารและวารสารการค้า การส่งจดหมายถึงลูกค้า แผ่นพับโฆษณา 
ป้ายโฆษณา เป็นต้น

(2) การส่งเสริมการขายทางอ้อม (Indirect Sales Promotion) ซึ่งมีรูปแบบที่สำคัญ คือ 
องค์การท่องเทียว (Tourism Organization)

องค์การท่องเที่ยว คือ กลุ่มต่าง  ๆ ทางการท่องเที่ยว หรือธุรกิจการท่องเที่ยว เช่น สมาคม 
การโรงแรม สมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว สมาคมมัคคุเทศก์ เป็นต้น วัตถุประสงค์ประการหนึ่งของ 
องค์การท่องเที่ยวเหล่านี้ ก็คือ การโฆษณาประซาสัมพันธ์เพื่อแนะนำแหล่งท่องเที่ยวแก่

นักท่องเที่ยวโดยปราศจากอคติ เพื่อมุ่งหวังที่จะดึงดูด และซักชวนนักท่องเที่ยว นักธุรกิจรวมทั้ง 
กลุ่มผู้เช้าร่วมประชุมและสัมมนาต่าง  ๆ เช้ามาท่องเที่ยว หรือใช้บริการต่าง  ๆ ในแหล่งท่องเที่ยว 
ในอีกแง่หนึ่งองค์การท่องเที่ยวทำหน้าที่ส่งเสริมการขายทางธุรกิจการท่องเที่ยวแก่ธุรกิจและบริษัท 
ท่องเที่ยวนั้นเอง

4.4 การขายโดยพนักงานขาย หรือการขายโดยบุคคล เป็นการเสนอขายด้วยวาจา ด้วย 
การสนทนากับผู้ซื้อคนเดียว หรือหลายคนที่มีลักษณะการติดต่อแบบ 2 ทาง (Two-Way 
Communication) ระหว่างผู้ซื้อกับผู้บาย เปิดโอกาสให้มีการซักถามข้อสงสัย และเกิดความเช้าใจ 
ในผลิตภัณฑ์ หรือบริการมากกว่าการติดต่อลื่อสารแบบทางเดียว (One-Way Communication) 
ในการขายบริการด้านการท่องเที่ยว บางครั้งต้องส่งพนักงานขายไปติดต่อเสนอขายบริการด้าน

ห้องพัก ห้องประชุม หรือสิ่งอำนวยความสะดวกอื่น  ๆในโรงแรมแก่ลูกค้า ทั้งภาคธุรกิจและรัฐบาล 
ในการเสนอขายชุดการท่องเที่ยว (Package Tour) ก็เช่นเดียวกัน บางครั้งการใช้โฆษณา
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ประชาสัมพันธ์ ควบคู่กับการขายโดยบุคคลอาจทำให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจในบ'ริการ หรือ

ผลิตภัณฑ์ได้ดีมากขึ้น และเกิดความต้องการในการบริโภคสินค้า และบริการ

5. สิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง บรรยากาศขณะชือขาย

สินค้าและบริการ และขณะที่ลูกค้าบริโภคสินค้า ซึ่งจะสามารถสร้างความรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจ 
ได้ในทันที เช่น การขายทัวร์ที่เคาน์เตอร์ของพนักงานขายกับลูกค้า การพักในห้องพักของโรงแรม

6. กระบวนการ^,อ (Purchasing Process) หมายถึง การสืกษาข้อมูลทางการตลาดเพื่อให้

ทราบถึงกระบวนการชื้อของนักท่องเที่ยว และการเลือกสรรผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับกลุ่มตลาด

นักท่องเที่ยว

7. การล ้ดรวมผสิตภ ัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การจัดรวมสินค้าและบริการท่องเที่ยวหลาย 
 ๆอย่างที่เหมาะสมเข้าด้วยกัน เพื่อตอบสนองกลุ่มตลาดเป้าหมายของธุรกิจ นอกจากนั้นยังต้องให้ 

ความสำคัญในการวางแผนผสมผสานสินค้าและบริการต่าง  ๆในชุดการท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย 
การจัดเกี่ยวกับการขนส่ง ที่พัก การอำนวยความสะดวกอื่น การนันทนาการ และการเข้าชมแหล่ง 
ท่องเท่ียว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ต้องผสมผสานให้กลมกลืนกับความต้องการของนักท่องเที่ยว เช่น 
รายการนำเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ (All-inclusive tour)

8. ความร่วมมี'อทางธุรกิจ (Partnership / Participation) หมายถึง การประลานงาน

ร่วมมือกันทางธุรกิจระหว่างผู้ชื้อ (Buyers) และผู้ขาย (Sellers) ในธุรกิจการท่องเที่ยวในการ 
ร่วมมือกันเสนอขายสินค้าและบริการการท่องเที่ยวที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว 
และได้รับความพอใจสูงสุด โดยรักษาคุณภาพมาตรฐานการบริการ และระดับราคาที่เหมาะสม

นอกจาก 8 Ps ข้างต้นแล้ว ส่วนประสมทางการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ยังมี 
อีกหลายอย่างที่ธุรกิจควบคุมได้ยาก หรือควบคุมไม่ได้อื่น  ๆ อีก เช่น บุคลากรการท่องเที่ยว 
(Personnel) ประชาซน (People) การเมือง (Politics / Power) และอุบัติภัยทางธรรมชาติต่าง  ๆ
ซึ่งมืผลกระทบต่อสถานการณ์การตลาดท่องเที่ยว การเพิ่มและลดจำนวนนักท่องเที่ยว
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ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (The Tourism Product)

ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ประกอบด้วยสินค้าทั้งที่เป็นรูปธรรม นามธรรม และบริการที่คาด 
ว่าตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้มากที่ลุด มีลักษณะเด่นดังนี ้
(ฉลองศริ พิมลสมพงค้, 2542 : 60)

1. มีลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ผสม ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ของธุรกิจย่อยในอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวผสมกัน ได้แก่ ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจขายของที่ระลึก ธุรกิจนำเท่ียว 
ฯลฯ ธุรกิจบริการเหล่านี้ต่างมีนโยบาย การวางแผนการตลาด รูปแบบการบริการ และการ 
ดำเนินงานอื่น  ๆ ในลักษณะที่แตกต่างกัน ทำให้ยากต่อการระบุมาตรฐาน และการควบคุม 
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกใช้การบริการได้ตามความพอใจ ความร่วมมือทางธุรกิจจึงมี

ความสำคัญมากในการสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยว และทำให้ตลาดการท่องเที่ยว

เจริญเติบโต การประสานงานของทุกหน่วยงาน หมายถึง การประสานงานทั้ง และระหว่าง 
หน่วยงานภาครัฐและเอกชน

2. ล่วนผสมบางส่วนของผลิตภัณฑ์เป็นนามธรรม ไม่สามารถจับต้องหริอทดลองใช้ก่อนได้ 
เช่น การบริการ ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ลูกค้าจึงต้องใช้ความรู้สึกส่วนคัว อารมณ์และ 
จินตนาการในการคัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบธุรกิจก็ต้องนำเสนอขาย โดยการสร้างสถานการณ์สมมุติ 
ให้ลูกค้าเกิดจินตนาการ และเห็นภาพซัดขึ้นว่าผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร เช่น ภาพยนตร์โฆษณา และ 
โบรซัวร์ (Brochure)

3. อายุของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวขึ้นอยู่กับฤดูกาล เนื่องจากผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 
ไม่ใช่สินค้าจำเป็นต่อการบริโภคประจำวัน ลูกค้าต้องการบริโภคเมื่อต้องการเดินทาง หรือหยุด 
พักผ่อนในช่วงสุดลัปดาห์ หรือฤดูกาลท่องเที่ยวอื่น  ๆ รายการนำเที่ยวบางอย่างเป็นที่นิยมตาม 
ฤดูกาล เช่น รายการนำเที่ยวทางทะเลในฤดูร้อน รายการนำเที่ยวภูเขาในฤดูหนาว เป็นต้น

ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวมักจะตั้งอยู่ในทำเลที่ห่างไกลจากลูกค้า จึงมืความจำเป็นต้องม ี
คนกลางผู้ซึ่งสามารถมีอิทธิพลเหนือแนวโน้มนักท่องเที่ยว และผู้จัดหานักท่องเที่ยวในการขายการ 
ท่องเท่ียว บทบาทนี้จะเป็นบทบาทของผู้ขายส่งธุรกิจการท่องเที่ยว และตัวแทนการเดินทาง

ท่องเท่ียว ผลผลิตทางการท่องเที่ยวจะต้องจำหน่ายเกือบทังหมดให้แก่ลูกค้า หรือผู้?อสินค้าโดย
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มองไม่เห็นสินค้า เมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งหมายความว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าการท่องเที่ยวต้องH  
จ่ายทั้งเวลา และเงินก่อนที่จะไต้รับหรือใช้บริการสินค้าที่ซื้อจริง  ๆ (นิคม จารุมณี, 2535 : 182)

ความต้องการด้านการท่องเที่ยวเกือบทั้งหมดจะมีความยืดหยุ่นค่อนช้างสูงมากกับ 
สิ่งแวดล้อมต่อไปนี้ เซ่น ถ้าราคาการท่องเที่ยวสูงก็จะลดจำนวนนักท่องเที่ยวให้น้อยลง ฤดูกาล 
ท่องเท่ียว การแข่งขันในตลาดธุรกิจการท่องเที่ยวสูงมาก และการเปลี่ยนแปลงอันขึ้นอยู่กับความ 
นิยมเป็นครังคราว รวมทังการเปลี่ยนแปลงด้านแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ดังนั้นผลผลิตทางการ 
ท่องเที่ยวจึงสามารถเป็นได้ทั้งสินค้า หรือการแนะนำด้านการตลาดในเวลาเดียวกัน

บทบาทของการตลาดต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

จากคำจำกัดความของการตลาดการท่องเที่ยวของ Victor T.c. Middleton ท่ีให้ 
ความสำคัญต่อการสืกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว การจัดหาสินค้า และบริการของผู้

จัดบริการทางการท่องเที่ยว (Suppliers) ซึ่งจำเป็นต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นตัว 
เชื่อมโยงที่สำคัญนั้น ทำให้เห็นบทบาท และความสำคัญของส่วนประสมการตลาดมากขึ้น ซ่ึงทำ 
ให้ทั้งอุปสงค์(Demand) และอุปทาน (Supply) มีความสอดคล้องต้องกัน

แผนภาพช้างล่างนี้จะแสดงความเชื่อมโยงระหว่างอุปสงค์ อุปทานการท่องเที่ยว และ 
อิทธิพลของการตลาด การรู้ถึงความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อของนักท่องเที่ยวทุกประเภท 
(Market Demand) มีความสำคัญต่อการจัดหาสินค้า และบริการ (Product Supply) ให้ตรงตา 
ความต้องการนั้น  ๆ มากที่สุด การจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps 
หรือมากกว่า จึงมุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภคเป็นสำคัญ ถ้านักท่องเที่ยวเดินทางมาส่วนตัว (FIT) อาจได้รับ 
อิทธิพลจากการตลาดน้อย เพราะนักท่องเที่ยวตัดสินใจ และวางแผนการเดินทางเอง แต่

นักท่องเที่ยวที่ซื้อทัวร์เหมา (Package Tour) จะต้องเดินทางท่องเที่ยวตามรายการและเวลาที่ผู ้
ประกอบธุรกิจจัดนำเที่ยว (Tour Operator) เป็นผู้กำหนดตั้งแต่การใช้ยานพาหนะ ท่ีพัก การมาชม 
สถานที่ และบริโภคกิจกรรมการท่องเที่ยว ผู้ประกอบธุรกิจ จัดหาสินค้า และบริการตามรายการ 
จำเป็นต้องใช้ส่วนประสมของการตลาดมาเป็นอิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influences) ท่ี 
ทำให้อุปสงค์ และอุปทานสอดคล้องกัน กระตุ้น และดึงดูดให้นักท่องเที่ยวมีความต้องการเดินทาง 
มากขึ้น ทั้งนี้สำนักงานท่องเที่ยวของรัฐ (National Tourist Offices) ก็มีบทบาทสำคัญในการ 
วางแผน กำหนดนโยบาย และกลยุทธ์การตลาดทั้งตลาดต่างประเทศ และตลาดในประเทศ

\M,\# &ฬพ
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แผนภาพที่ 4 : บทบาทของส่วนประลมของการตลาดต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

ทีมา : ดัดแปลงจาก Middleton. Victor T.c. 1994 Marketing in Travel and Tourism. 2nd ed. Oxford: 
Heinemann Professional Publishing, p. 11.

โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า การตลาดเป็นเครื่องมือสำคัญที่ผู้ประกอบธุรกิจการท่องเที่ยวใช้ 
ในการจัดอุปทานและกิจกรรมการท่องเที่ยวให้ตรงตามความต้องการของนักท่องเที่ยวมากที่สุด 
นอกเหนือจากการใช้ส่วนประสมทางการตลาดแล้ว การวิจัยตลาด และการพยากรณ์ยังช้วยให ้
ทราบความต้องการ และแนวโน้มในการบรโภคของนักท่องเที่ยว แนวโน้มทางด้านเศรษฐกิจ และ 
สังคมของนักท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว วงจรชีวิตของทรัพยากรการท่องเที่ยว ความหลากหลาย 
และความสมบูรณ์ของข้อมูลที่จำเป็นต้องให้แก่นักท่องเที่ยว จึงนับว่างานการตลาดเป็นเครื่องมือ 
สำคัญที่สร้างแรงจูงใจให้คนอยากเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น จนทำให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เจรณเติบโตมากกว่าอุตสาหกรรมใด  ๆในปัจจุบัน
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ลักษณะของตลาดการท่องเที่ยว

ตลาดการท่องเที่ยวเป็นตลาดบริการที่ลูกค้ามีอิสระในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการ 
มากที่สุด องค์ประกอบของตลาดมีลักษณะเฉพาะดังนี้ (ฉลองศรี พิมลสมพงค์, 2542 : 15-17)

1. ผูท่ีอ ได้แก่ นักท่องเที่ยว นักทัศนาจรทั้งภายในประเทศ และระหว่างประเทศ ความต้องการ 
เดินทางท่องเที่ยว และบรีโภคสินค้าการท่องเที่ยวมีความยืดหยุ่นและเปลี่ยนแปลงสูงมาก

เนื่องมาจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ ลังคม ราคาการท่องเที่ยว ฤดูกาล สมัยนิยม รสนิยม ทัศนคติ 
ประสบการณ์สิวนดัวของนักท่องเที่ยว และเหตุการณ์สำคัญอื่น  ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างกะทันหัน ซึ่งเป็น 
ปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ แต่อาจสามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้าว่าจะมีผลกระทบอะไรบ้างต่อตลาด

การท่องเที่ยว และทำให้การวางแผนการตลาดมีความลำบากมากขึ้น ผู้วางแผนงานจำเป็นต้อง 
สืกษ'าค'วามต้องการ'ของตลาด (Market Demand) และเตรียมกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือแกไข 
สถานการณ์ทางการตลาดที่อาจเปลี่ยนแปลงไป

ความต้องการการท่องเที่ยว แบ่งออกเป็น 3 ประ๓ ท ดังนี้ (Mathieson and Wall, 1996 :

16-17)

1. ความต้องการปัจจุบัน (Actual Demand) หมายถึง ความต้องการเดินทางท่องเที่ยว มีความ

พร้อม และเต็มใจที่จะจ่ายค่าสินค้าและบริการที่กำหนดไว่ในขณะนั้น นักท่องเที่ยวที่มีความ

ต้องการประ๓ ทนี้พร้อมที่จะซื้อสินค้าและบริการ และเดินทางทันที

2. ความต้องการที่มีแนวโน้ม (Potential Demand) หมายถึง นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเดินทาง 
เพราะมีความต้องการอยู่แล้ว แต่ขาดองค์ประกอบอื่น  ๆ เซ่น เงิน เวลา และการจัดการเพื่อเดินทาง 
ซึ่งความต้องการแบบนี้ลามารถโน้มน้าวให้เป็น Actual Demand ได้โดยอาศัยการพัฒนาการ 
ให้บริการ และระบบการตลาดของธุรกิจนำเที่ยว 3

3. ความต้องการที่อาจเกิดขึ้นได้ (Deferred Demand) ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวอยู่ในสิวน 
ลึกของจิตใจทุกคน แต่ไม่มีความรู้ หรือไม่มีข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง  ๆ ที่น่าสนใจ ความ 
ต้องการแบบนี้อาจชักจูงให้เกิดขึ้นได้ โดยอาศัยการโฆษณา ประซาลัมพันธ์ เทคนิคการขาย การ 
อำนวยความสะดวกในการติดต่อต่าง  ๆ ตลอดจนพัฒนาระบบข้อมูล ก็อาจกระตุ้นให้เกิดความ 
ต้องการท่องเที่ยวได้โดยไม่ยากนัก
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นักฟองเที่ยวมีแนวโน้มการเดินทางที่เป็นส่วนตัวมากขึ้น ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย

เรียบง่าย และสะอาด สนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เป็นลักษณะเฉพาะตัวมากขึ้น เท่น การส่องแพ 
ไต่เขา ความต้องการการท่องเที่ยวและพักผ่อนมีมากมายหลายรูปแบบ และมีความต้องการใช้ 
จ่ายเงินเพื่อการท่องเที่ยวมากขึ้น

2. ผู้ขาย ได้แก่ ผู้ประกอบธุรกิจจัดหาสินค้าและบริการการท่องเที่ยว (Travel Suppliers)

ผลิตวัตถุดิบในลักษณะการแปรรูปสินค้าและบริการ เช่น ท่ีพักโรงแรม การเดินทางโดยเครื่องบิน 
การบริการอาหารและเครื่องดื่ม การเช้าซมการแสดงในสถานที่ และแหล่งท่องเที่ยวต่าง  ๆ และ 
สินค้าและบริการอื่น  ๆในสายของสินค้าเดียวกัน และขายสินค้าให้แก,กลุ่มผู้ซื้อตังนี้

- ขายตรงให้แก่นักท่องเที่ยว (Direct Sales)

- ขายให้แก่ผู้ผลิตรายการนำเที่ยวแบบเหมาจ่าย (Tour Operator)

- ขายให้แก่บริษัทตัวแทนจำหน่าย (Travel Agent)

ผู้ผลิตรายการนำเที่ยวแบบเหมาจ่าย และบริษัทตัวแทนจำหน่ายจะเป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย 
ในเวลาเดียวกัน จึงจำเป็นต้องดีกษา และว ิจ ัย เพื่อทำความรู้จัก เช้าใจความต้องการนักท่องเที่ยว 
และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอย่างดี ในเชิงเศรษฐกิจ ลังคม การเมือง และจิตวิทยาในการบริโภค มี 
ความรู้ถึงลักษณะ และรูปแบบที่แตกต่างกันซองการเดินทางท่องเที่ยว และสิ่งสำคัญที่สุด คือ 
ความร่วมมือกันระหว่างธุรกิจ เนื่องจากธุรกิจการท่องเที่ยวเป็นธุรกิจที่ผสมสินค้าและบริการสาย 
เดียวกัน และต่างประ๓ ทเข้าด้วยกัน ความร่วมมือกันระหว่างธุรกิจจะสร้างความมั่นคงให้แก่ธุรกิจ 
ในด้านการลงทุน อำนาจการต่อรอง การปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการ และเอื้อเฟือซ่ึงกัน 
และกันในรายละเอียดส่วนย่อยอื่น  ๆ เช่น การกันที่นั่งของสายการบินไว้ไห้แก่ลูกค้าของบริษัทสาย 
การบินที่ร่วมมือกัน หรือการให้ห้องพักแก่ผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมที่มีความร่วมมือกัน ซึ่งจะทำให ้
ตลาดการท่องเที่ยวเจริญเติบโต ผู้ซื้อได้รับสินค้าและบริการที่ถูกต้องและยุติธรรม 3

3. สินค้าและบริการ สินค้าในตลาดการท่องเที่ยว แบ่งเป็น 2 ประ๓ ทใหญ่  ๆคือ

3.1 สินค้าที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ได้แก่ ทรัพยากรท่องเที่ยวทางธรรมชาติต่าง  ๆ เช่น น้ําตก 
ภูเขา ทะเล เขตรักษาพันธุ และสัตว์ป่า ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ฯลฯ

3.2 สินค้าที่มนุษย์สร้างขึ้น แบ่งออกเป็นหลายชนิด ได้แก่

3.2.1 สิ่งก่อสร้างที่สำคัญ เช่น อนุสาวรีย์ทางประวัติศาสตร์ วัด โบสถ์ สถานที่สำคัญทาง 
ศาสนา ดิลปะ สถาปัตยกรรม ท่าเรือ สิ่งอำนวยความสะดวกทางด้านการคมนาคมขนส่ง ฯลฯ
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3.2.2 สิ่งดึงดูดใจทางด้านวัฒนธรรมและสังคม ทั้งรูปธรรมและนามธรรม พ่น ศาสนา 
ภาษา เทศกาล ประเพณี สิ่งบันเทิงต่าง  ๆวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนในสังคม การแต่งกาย ความ 
เช่ือ ฯลฯ

3.2.3 สินค้าและบริการที่อำนวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว ได้แก่ ลายการบินและ 
การขนส่ง ที่พักแรม อาหารและเครื่องดื่ม สินค้าของที่ระลึก กิจกรรมการท่องเที่ยว ฯลฯ

แนวค ิดและทฤษฎ ีเก ี่ยวก ับความร ู้ ท ัศนคต ิ และพฤต ิกรรม  

แนวคิดเกี่ยวกับความรู้

ความหมายของความรู้

โรเจอร์ส ได้ให้ความหมายของความรู้ไว้ว่า ''ความรู้ หมายถึง การรับรู้เบื้องต้น ซึ่งบุคคล 
ส่วนมากจะได้รับผ่านประสบการโนโดยการเริยนรู้จากการตอบสนองสิ่งเร้า (S-R) และจัดระบบ 
เป็นโครงสร้างของความรู้ที่ผสมผสานระหว่างความจำ (ข้อมูล) กับสภาพทางจิตวิทยา ด้วยเหตุน้ี 
ความรู้จึงเป็นความจำเป็นที่เลือกสรรซึ่งสอดคล้องกับสภาพจิตใจของตนเอง เป็นกระบวนการ

ภายในที่จะรับรู้จากการอนุมานมากกว่าการสังเกตโดยตรง” (Rogers, 1978: 208-209)

คาร์เตอร์วี กูด ได้ให้ความหมายของ ความรู้ ไว้ว่า ''ความรู้ เป็นข้อเท็จริง (Facts) ความ 
จริง (Truth) กฎเกณฑ์และข้อมูลต่าง  ๆ ที่มนุษยํใด้รับและรวบรวมสะสมไว้จากมวลประสบการณ ์
ต่าง 'ๆ' (Carter V. Good, 1973: 325)

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 16) กล่าวว่า “ความรู้ เป็นพฤติกรรมขั้นต้น ซ่ึงผู้เรียน 
เพียงแต่จำได้ อาจจะโดยการนึกได้หรือการมองเห็น หรือได้ยินจำได้ ความรู้ขั้นนี้ ได้แก่ ความรู ้
เกี่ยวกับคำจำกัดความ ความหมาย ข้อเท็จจริง ทฤษฏี รูปแบบ กฎ โครงสร้างและวิธีการแก้ปัญหา 
เหล่านี้’’

แพทริค เมอร์ดิทท์ กล่าวถึง องค์ประกอบของความรู้ ไว้ 2 ประการ คือความเข้าใจ 
(Understanding) และการคงอยู่ (Retaining) เพราะความรู้หมายถึง ความลามารถจดจำในบาง 
สิ่งบางอย่างที่เคยเข้าใจมาแล้ว (Patrick Meredith, 1961)
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เบนจามิน เอส บลูม ได้กล่าวถึงความสามารถที่เกิดจากการเรียนรู้ ซึ่งมี 6 ระดับ ไว้ดังนี้ 
(Benjamin ร. Bloom, 1967)

1. ความรู้ทำให้ทราบถึงความสามารถในการจำ และการระลึกถึงเหตุการณ์ หรอ

ประลบการณ์ที่เคยพบมาแล้ว แบ่งออกเป็น

•  ความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาวิชาโดยเฉพาะ

•  ความรู้เกี่ยวกับวิธีและการดำเนินการเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

•  ความรู้เกี่ยวกับการรวบรวมแนวคิดและโครงสร้าง

2. ความเข้าใจ ทำให้ทราบถึงความสามารถในการใช้สติปัญญา และทักษะเบื้องต้น แบ่ง

ออกเป็น

•  การแปลความ คือ การแปลจากแบบหนึ่งไปล่อีกแบบหนึ่ง โดยรักษาความหมาย 
ได้ถูกต้อง

•  การตีความ คือ การขยายความจากเนื้อหาเติมด้วยการสร้างขึ้นด้วยรูปแบบใหม่

3. การนำไปใช้

4. การวิเคราะห์

5. การสังเคราะห์ 
ธ. การประเมินค่า

เธียรศรี วิวิธสิริ กล่าวว่า การเรียนรู้ในผู้ใหญ่นั้นเกิดจากประลบการณ์ 3 ประการ คือ 
(เธียรศรี วิวิธสิริ, 2527: 19 -20อ้างถึงในวันทนา สุรชีวิน, 2541: 39)

1. การเรียนรู้ ที่เกิดจากสภาพการณ์ทางธรรมชาติ (Natural Setting) คือ เรียนรู้จาก 
ธรรมชาติที่อยู่ใกล้ตัว

2. การเรียนรู้ จากสภาพการณ์ทางสังคม (Society Setting) มีอยู่ทั่วไปในชีวิตประจำวัน 
เช่น การเรียนรู้จากการอ่านหนังสือพิมพ์โทรทัศน์ เป็นต้น

3. การเรียนรู้ จากสภาพการณ์ของการดัดเรียนการลอน (Formal Institutional Setting) 
คือ มีผู้แทนจากสถาบัน ดัดลำดับการเรียนรู้อย่างมีจุดหมายและต่อเนื่อง

แนวคิดเก ี่ยวกับท ้ศนคติ

ความหมายของคำว่า "ทัศนคติ’, หรือในภาษาอังกถูษว่า "Attitude” (Webster: 1960) 
หมายถึง ท่าทีที่แสดงออกมาของคนเราซึ่งบ่งบอกถึงสภาพจิตใจ อันได้แก่ ความรู้สึก หรืออารมณ์
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ทีมีต่อสิงใดสิงหนีง ซึงตรงความหมายในภาษาไทยตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 
2525 ว่า แนวความคิด

เครซ และครัชฟิลด์ กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นผลรวมของกระบวนการที่ก่อให้เกิดสภาพการจูง 
ใจ อารมณ์ การยอมรับ และพุทธิปัญญา (Cognitive) ซึ่งกระบวนการเหล่านี้เป็นล่วนหนึ่งของ 
ประลบการณ์ของบุคคล (Krech and Crutchfield, 1948)

โรคีช ไดให้ความหมายของทัศนคติ ไว้ว่า เป็นการผสมผสาน หรือจัดระเบียบของความ 
เชื่อที่มีต่อสิ่งใดสิงหนึ่ง หรือสถานการณ์หนึ่ง ผลรวมของความเชื่อนี้จะเป็นตัวกำหนดแนวโน้มของ 
บุคคลในการที่จะปฏิกิริยตอบสนองในลักษณะที่ชอบ หรือไม่ชอบ (Rokeach, 1970)

นอร์แมน แอล มุนน์ กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของ 
บุคคล สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใด  ๆ ในทางยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทำให้บุคคล 
พร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดียวตลอด (Norman L. Munn, 1971: 
71)

คาร์เตอร์ วี กู้’ด กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความพร้อมที่จะแสดงจิตใจที่มีต่อประสบการณ์ที่ 
ได้รับ อาจเป็นความพึงพอใจ หรือไม,พึงพอใจ เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย หรือรู้สึกเฉย  ๆไม่ชอบ ไม่ 
เกลียด (Carter V. Good, 1973: 48)

คุนด์เลอร์ ให้คำจำกัดความว่า ทัศนคติ คือ ความพร้อมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรม 
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าในลังคมรอบตัว หรือแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับลนุน หรือ

ต่อต้านแนวความคิดสถาบัน บุคคลหรือสถานการณ์บางอย่าง (Kundler, 1974)

โรเจอร์ส ไต้กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นดัชนีซี้ว่าบุคคลนั้นคิด และรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง 
วัตถุ และสิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่าง  ๆโดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจ 
ล่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเครื่องหมายของการประเมิน เพื่อแสดงว่าชอบ 
หรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง  ๆซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารภายในบุคคลที่เป็นผลกระทบจากการรับสาร 
อันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป (Rogers, 1978: 208-209)
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สุชา จันทร์เอม (2524) ให้คำนิยามว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สีก หรือท่าทีของบุคคลที่ 
มีต่อบุคคล วัตถสุ ิงของ หรือสถานการณ์ต่าง  ๆ ความรู้สึกหรือท่าทีนี้จะเป็นไปในทำนองที่พึงพอใจ 
หรือใม่พึงพอใจ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้

พยอม วงค์สารศรี (2526) กล่าวว่า ทัศนคติ มิได้มีแต่กำเนิด เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ 
ประลบการณ์ การเลียนแบบ ทัศนคติเป็นสภาพทางจิตใจที'มีอิทธิพลต่อการคิด การกระตุ้นให้เกิด 
การกระทำ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ถ้าสภาพแวดล้อมหรือเหตุการณ์ต่าง  ๆ เปลี่ยนแปลง 
ไป หรือได้รับข้อมูลใหม่

จารุณี บุญนิพนธ์ (2539) อธิบายว่า ทัศนคติ เป็นเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ท่าที ความรู้ 
สำนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคล ที่มีต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ซึ่งเป็นไปได้ทั้งเชิงบวก 
และเชิงลบ ทัศนคติมีผลให้แสดงพฤติกรรมออกมา

จากคำจำกัดความเหล่านี้ กล่าวโดยสรุปได้ว่า “ทัศนคติ" หมายถึง ความคิดเห็นที่มี 
อารมณ์ หรือความรู้สึกที่มาประกอบเป็นแนวโน้ม อันเป็นความพร้อมที่จะให้มีการแสดงออกใน 
การสนับลนุน หรือต่อด้านสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณ์ไดสถานการณ์หนึ่ง หรือกว่างอีกนัยหนึ่ง 
ทัศนคติ หมายถึงแนวโน้มหรือความพร้อมที่บุคคลอาจแสดงออกมาเป็นความคิดเห็น หรือ

พฤติกรรมต่าง  ๆที่มีต่อสิ่งเร้าสิ่งใด สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง หรือองค็ใดองค์กรหนึ่ง

คุณลักษณะของทัศนคติ 1

คุณลักษณะ1ของทัศนคติสรุป'ได้ดังนึ๋ (ธงชัย ลันติวงษ์, 2540 : 161 - 162)

1. ทัศนคติ' เป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้น 
ภายในแต่ละคน

2. ทัศนคติ มิใช่ลิ่งที่เกิดขึ้นมาแต่กำเนิด แต่เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้เรื่องราวต่าง 
 ๆ ที่ตนได้เกี่ยวข้องอยู่ด้วยภายนอก และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากที่ได้เกี่ยวข้อง 

กับสิ่งภายนอก ทัศนคติเป็นผลของการเรียนรู้ที่เกิดจากบุคคลนั้น  ๆได้เกี่ยวข้องกับบุคคลอื่น

3. ทัศนคติ จะมีลักษณะความมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้น 
มาแล้ว ทัศนคติตังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราว หากแต่จะเป็นความมั่นคงถาวร 
ตามลมควร เพราะทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัด
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ระเบียบเป็นความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ย่อมต้องใช้เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกล่าว

เช่นกัน

4. ทัศนคติ จะมีความหมายอิงถึงบุคคล และสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้ก็คือ ทัศนคติ 
จะมิใช่เกิดขึ้นไต้เองจากภายใน หากแต่เป็นสิงที่ก่อตัว หรือเรียนรู้เอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างอิง 
ถึงไต้ เช่น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน ส่ิงของ ค่านิยม เรื่องราวทางสังคม หรือแม้แต่ความนึกคิด 
ต่าง ๆ

องค์ประกอบของทัศนคติ

Z imbardo and Ebbeson (1970) ไต้กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติไว้ว่ามี 3 ประการ 
คือ

1. องค์ประกอบต้านความรู้ ความนึกคิด (The Cognitive Component) เป็นล่วนท่ีเป็น 
ความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวช้องกับสิ่งต่าง  ๆ ทั่วไปทั้งสิ่งที่ชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้ 
หรือมีความคิดสิ่งใด  ๆ ก็มักจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น หากมีความรู้มาก่อนว่า สิ่งใดไม่ดี ก็จะมี 
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น

2. องค์ประกอบต้านความรู้สึก (The Affective Component) เป็นล่วนที่เกี่ยวช้องกับ 
อารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับสิ่งต่าง  ๆ ชื่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เป็นลักษณะที่ 
เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล เป็นตัวเร้าความคิดอีกทอดหนึ่ง ถ้าหากบุคคลมีภาวะความรู้สึกที่ดี 
หรือไม่ดี ก็จะแสดงออกมาขณะคิดถึงสิ่งนั้นออกมาในลักษณะที่แตกต่างกัน เช่น ความรู้สึกในต้าน 
บวก เรียกว่า “Positive Affective Component" ก็จะมีความรู้สึกในด้านบวก เป็นไปในทางที่ดี ใน 
ด้านตรงกันข้าม บุคคลที่มีความรู้สึกในด้านลบ เรียกว่า “Negative Affective Component” ก็จะมี 
ความรู้สึกในด้านลบ เป็นไปทางที่ไม่ดี 3

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavior Component) คือการแสดงออกบุคคลต่อ 
สิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และ 
ความรู้สึก
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การเกิดทัศนคติ

ทัศนคติเป็นสิงที่เกิด'จากการเรืยนรู้ (Learning) จากแหล่งทัศนคติ (Source of Attitude) 
ต่าง  ๆที่มีอยู่มากมาย และแหล่งที่ทำให้คนเกิดทัศนคติที่สำคัญ คือ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2520: 
64-65)

1. ประลบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ 
อย่างต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดีหรอไม่ดี จะทำให้เขาเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทางที่ดีหรือไม่ดีจะ 
ทำให้เขาเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางที่เขาเคยมีประสบการณ์มาก่อน

2. การติดต่อสือสารจากบุคคลอืน (Communication from others) จะทำให้เกิดทัศนคติ 
จากการรับรู้ข่าวลารต่างๆจากผู้อื่นได้ เช่น เด็กที่ได้รับการสิ่งสอนจากผู้ใหญ่จะเกิดทัศนคติต่อการ 
กระทำต่างๆ ตามที่เคยรับรู้มา

3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบผู้อื่นทำให้เกิดทัศนคติขึ้นได้ ตัวอย่างเช่น 
เด็กที่เคารพเชื่อฟังพ่อแม่จะเลียนแบบการแสดงทำชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งหนึ่งตาม ไปด้วย

4. ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอย่างของบุคคล 
เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เซ่น ครอบครัว โรงเรียน หรือ หน่วยงาน เป็นต้น

เมื่อพิจารณาจากแหล่งการเกิดทัศนคติตังกล่าวแล้ว จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบสำคัญที่

เป็นตัวเชื่องโยงให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งต่าง  ๆ ก็คือ การติดต่อลื่อสาร ทั้งนี้ เพราะการลื่อสารจะมีการ 
แทรกอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ์เฉพาะอย่าง หรือเกิดจากสิ่งที่เป็น

แบบอย่าง หรือ เกิดจากการเกี่ยวข้องกับสถาบัน หรือเกิดจากการติดต่อลื่อสารกับบุคคลอื่นก็ตาม 
จึงอาจกล่าวได้ว่าการลื่อสารเป็นกิจกรรมที่สำคัญอย่างมากที่มีผลทำให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งต่าง  ๆ
(วันทนา สุรชีวิน, 2541: 45)

ประเภทของทัศนคติ

ซวนะ ภวกานันท์ (2527) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลลามารถแสดงทัศนคติได้ 3 ประการ 
ด้วยกัน คือ

1. ทัศนคติเชิงบวก เป็นทัศนคติที่ชักนำให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึกหรืออารมณ์จาก 
สภาพจิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอื่น หรือเรื่องราวหนึ่งเรื่องราวใด รวมท้ัง หน่วยงานองค์การ 
สถาบัน และการดำเนินกิจการขององค์การและอื่น  ๆ เช่นกลุ่มซาวเกษตรกรย่อมมีทัศนคติทางบวก
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หรอความรู้สึกที่ดีต่อสหกรณ์การเกษตร และให้ความสนับสนุนร่วมมิด้วยการเข้าเป็นสมาชิก และ 
ร่วมในกิจกรรมต่าง  ๆอยู่เสมอ

2. ทัศนคติเชิงลบ เป็นทัศนคติที่สร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื่อมเสีย ไม่ได้รับความ 
เช่ือถือ หรือไว้วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
เรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรือหน่วยงาน องค์การ สถาบัน และการดำเนินกิจการของ 
องค์การและอื่น  ๆ เซ่น พนักงาน เจ้าหน้าที่บางคนอาจมีทัศนคติเชิงลบต่อบริษัท ก่อให้เกิดอคติขึ้น 
ในใจของเขาจนพยายามประพฤติ และปฏิบัติต่อต้านกฎระเยียบของบริษัทอยู่เสมอ

3. ทัศนคติที่บุคคลไม,แสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งต่อบุคคล 
หน่วยงาน สถาบัน องค์การและอื่น  ๆ โดยส้ินเชิง เซ่น นักคืกษาบางคนอาจมีทัศนคตินึ่งเฉย ไม่มี 
ความคิดเห็นต่อปัญหาเรื่องกฎระเบียบว่าด้วยเครื่องแบบของนักคืกษา

ทัศนคติทั้ง 3 ประ๓ ทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียว หรือหลายประการกันก็ได้ 
ขึนอยู่กับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมอื่น  ๆ ที่มีต่อบุคคล ส่ิงของ 
การกระทำ หรือสถานการณ์ เป็นต้น ยิ่งถ้าทัศนคติของบุคคลแต่ละบุคคลถูกกระตุ้นให้แสดง 
ออกมาในรูปของความเห็นร่วมกัน ก็จะเป็น “ประชามติ หรือสาธารมติ" ไป

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษย์นั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู่ 
3 ระดับ คือ (จุมพล รอดคำดี, 2532)

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้ จะมาจาก 
ข้อมูลข่าวสารใหม่ ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนหรือลื่อบุคคลอื่น

2. การเปลี่ยนแปลงความรู้สึก การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้จะมาจากประลบการณ์หรือ 
ความประทับใจ หรือสิ่งที่ทำให้เกิดความละเทือนใจ

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการดำเนินชีวิตในสังคม ซึ่งไม่มี 
ผลต่อบุคคลทำให้ต้องประพฤติกรรมเดิมเลียใหม่

การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว มีล่วนเกี่ยวข้องกันโดยตรง ถ้าความคิด ความรู้สึก และ 
พฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้
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องค์ประกอบต่าง  ๆ ในกระบวนการสื่อสาร อาทิเช่น คุณสมบ้ติฃองผู้1ส่งสาร ลักษณะของข่าวสาร 
คุณสมบัติของช่องทางการสื่อสาร และคุณสมบัติของผู้รับสาร ล้วนมีผลกระทบต่อการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติได้

แมคกายร์ ได้อธิบายขั้นตอนของกระบวนการการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งประกอบด้วย 
ขั้นตอนต่าง  ๆ5 ขั้นตอน ดังนี้ (McQuire, 1966)

1. การไล้ใจ

2. ความเข้าใจ

3. การยอมรับ

4. การเก็บเอาไว้

5. การกระทำ

แมคกายร์อธิบายเพิ่มเติมว่า ถ้ากระบวนการสื่อความหมาย หรอการติดต่อสื่อสารทำให ้
ผู้รับเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแล้ว จะเกิดกระบวนการ คือการใล้ใจ ความเข้าใจ การยอมรับ 
การเก็บเอาไว้ และการกระทำในตัวผู้รับ การที่ขั้นตอนเหล่านี้จะเกิดในตัวบุคคลหรอไม่นั้น จะต้อง 
อาศัยองค์ประกอบต่าง  ๆ หลายประการ เช่น ความสามารถทางสติปัญญา ฐานะทางเศรษฐกิจ 
การคืกษา และอื่น  ๆซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจจะมีล้วนทำให้บางขั้นตอนเกิดขึ้น หรือไม่เกิดขึ้นก็ได้

เฮอร์เบ่รัท ซี เฅลแมน ได้อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยที่ความเชื่อว่าทัศนคติ 
อย่างเดียวกัน อาจเกิดในตัวบุคคลด้วยวิธีที่ต่างกัน จากความคิดนี้ Kelman ได้เสนอกระบวนการมี 
มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ (Herbert c . Kelman, 1967: 469) 1

1. การยินยอม (Compliance)

การยินยอมจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อตัวเอง และมุ่งหวังในบุคคลหรือกลุ่ม 
บุคคลที,มีอิทธิพลเกิดความพึงพอใจ โดยที่ตัวเองไม่ได้เชื่อ หรือเห็นด้วยกับสิ่งนั้น แต่ที่ยอมทำตาม 
เพราะคาดหวังว่าจะได้รับรางวัลหรือการยอมรับจากคนอื่น เป็นลักษณะของการปรับตัวให้เข้ากับ 
สิ่งแวดล้อมของบุคคลในลังคม การยอมทำตามนี้เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ซึ่งพลังที่ 
ผลักดันให้บุคคลยอมทำตามจะเป็นอย่างไรนั้นก็ขึ้นอยู่กับความมากน้อยหรือความรุนแรงของ 
รางวัลและการลงโทษ
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2. การเลียนแบบ (Identification)

การเลียนแบบ เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับสิงเร้าหรือสิงกระตุ้น โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีหรือที่พึงพอใจระหว่างตัวเองกับบุคคลหรือกลุ่มคนอื่น 
บุคคลจะรับเอาบทบาททั้งหมดของคนอื่นมาเป็นของตนเอง หรือแลกเปลี่ยนบทบาทซึ่งกันและกัน 
บุคคล1จะเชื่อ'ในสิ่งที่ตัวเองเลียนแบบแต่'โม่รวมถึง เนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบ

ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนไปมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

3. ความต้องทา?จะเปลี่ยน (Internalization)

เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่า ซึ่งตรงกับความ

ต้องการภายในค่านิยมของเขา พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปในลักษณะนื้จะสอดคล้องกับค่านิยมที่บุคคล 
มีอยู่เดิม ความพึงพอใจที่ได้จะขึ้นอยู่กับเนื้อหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมี 2 ประ๓ ท คือ

1. การเปลี่ยนแปลงไปทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคล ที่เป็นไปทางที่บวกก็ 
จะเพิ่มมากขึ้นในทางบวกด้วย แต่ถ้าทัศนคติไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางลบด้วย

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลที่เป็นไปใน 
ทางบวกก็จะลดลงในทางลบ และถ้าเป็นไปในทางลบก็จะเป็นไปในทางตรงกันข้าม

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันก็จะเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่า มั่นคงกว่า คงท่ี 
กว่า ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปในคนละทาง ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถทำให้เปลี่ยนแปลงได ้
หลายวิธี วิธีหนึ่งคือ การที่บุคคลได้รับข่าวสารต่าง  ๆ ซึ่งข่าวสารนั้นอาจจะมาจากสื่อบุคคล ส่ือ 
กลุ่ม และสื่อมวลชนต่าง  ๆ ข่าวสารต่าง  ๆ ที่ได้รับนี้จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อทัศนคติด้าน 
ความรู้ หรือการรับรู้ (Cognitive Component) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็มีแนวโน้มทำให้ 
ส่วนประกอบด้านอารมณ์ (Affective Component) และส่วนประกอบทางพฤติกรรม (Behavior 
Component) เปลี่ยนแปลงไปด้วย ดังน้ัน จึงอาจสรุปได้ว่า หากได้รับข่าวสารในระดับที่แตกต่าง 
กัน ก็ย่อมทำให้มีทัศนคติ หรือแนวโน้มของพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปด้วย ซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงส่วนมากไม่ได้มาจากการเปลี่ยนค่านิยม (Value) ของบุคคล แต่มาจากการ

เปลี่ยนแปลงการยอมรับข่าวสารซึ่งสัมพันธ์กับบุคคลนั้น ปัจจัยสำคัญอย่างหนึ่งที่มีส่วนทำให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ “สื่อ’’ (Media) ซึ่งอาจะจะเป็นสื่อบุคคล หรือสื่อมวลซน ซึ่งเป็น 
ช่องทางในการส่ง ''ข่าวลาร’’ (Message) ให้แก่ผู้รับข่าวสาร แต่อิทธิพลของ ‘'ข่าวลาร'’ และ”สื่อ,’ 
จะมีมากน้อยเพียงใดย่อมขึ้นอยู่กับข่าวสาร และผู้รับสาร ว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ ระหว่าง
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ข่าวสารกับความรู้ และทัศนคติของผู้รับสาร ซึ่งอาจจะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง หรือไม่

เปลี่ยนแปลงก็ได้

แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม

ปกิจ พรหมยาน (2531: 29) ได้กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระทำ หรือการ 
ตอบสนองของมนุษย์ต่อสถานการณ์หนึ่งสถานการณ์ใด หรือสิ่งกระตุ้นต่าง  ๆ โดยการกระทำนั้น 
เป็นไปโดยมีจุดมุ่งหมาย และเป็นไปอย่างใคร่ครวญมาแล้ว หรือเป็นไปอย่างไม่รู้สึกตัว และไม่ว่า 
ลี่งมชีวิต และบุคคลอื่นสามารถล้งเกตการกระทำนั้นได้หรือไม่ก็ตาม

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การกระทำหรือ พฤติกรรมใด  ๆ
ของคนเรา ส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานที่มาจากความรู้ และทัศนคติของ 
บุคคล การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกัน ก็เนื่องมาจากการมีความรู้ และทัศนคติที่แตกต่างกัน 
เกิดขึ้นได้ก็เพราะความแตกต่างอันเนื่องมาจากการเปิดรับลื่อ และความแตกต่างในการแปลความ 
สารที่ตนเองรับ จึงก่อให้เกิดประสบการณ์สั่งสมที่แตกต่างกัน อันจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของ 
บุคคล

พฤติกรรมจึงเป็นกิจกรรมต่าง  ๆ ซึ่งบุคคลแสดงออกโดยผู้อื่นอาจเห็นได้ เช่น การยิ้ม การ 
เดิน หรือผู้อื่นอาจเห็นได้ยาก ต้องใช้เครื่องมิช่วย เซ่น การเต้นของหัวใจ พฤติกรรมทุกอย่างที ่
บุคคลแสดงออกมานั้น มีผลจากการเลือกปฏิบัติตอบสนองที่เห็นว่าเหมาะสมที่สุดตาม

สถานการณ์นั้น  ๆ (เพ็ญจันทร์ สุธีพิเชษกุล, 2534: 32)

องค์ประกอบของพฤติกรรม

ครอนบาช ได้อธิบายพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดขึ้น เพราะองค์ประกอบ 7 ประการ ต่อไปน้ี 
(Cronbach อ้างถึงใน ปกิจ พรหมยาน, 2531: 29-30)

1. ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการ หรือวัตถุประสงค์ที่ทำให้เกิด

กิจกรรม คนเราต้องทำกิจกรรมเพื่อสนองความต้องการที่เกิดขึ้น กิจกรรมบางอย่างก็ให้ความพอใจ 
หรือสนองความต้องการได้ทันที แต่ความต้องการ หรือวัตถุประสงค์บางอย่างก็ต้องใช้เวลานานจึง 
จะสามารถบรรลุความต้องการ
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2. ความพร้อม (Readiness) ระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถที่จำเป็นในการทำ

กิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ คนเราไม่ลามารถสนองตอบความต้องการไต้หมด71กอย่าง ความ 
ต้องการบางอย่างอยู่นอกเหนือความสามารถของเรา

3. สถานการณ์ (Situation) เป็นเหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกทำกิจกรรมเพื่อ 
สนองความต้องการ

4. การแปลความหมาย (Interpretation) ก่อนที่คนเราจะทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลง 
ไป เขาจะต้องพิจารณาสถานการณ์เสียก่อน แล้วตัดสินใจเลือกวิธีการที่คาดว่า จะให้ความพอใจ 
มากที่สุด

5. การตอบสนอง (Respond) เป็นการกิจกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการ โดย

วิธีการที่ไต้เลือกแล้วในขั้นการแปลความหมาย

6. ผลที่ไต้รับ หรือผลที่ตามมา (Consequence) เมื่อทำกิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลจาก

การกระทำนั้น ผลที่ได้รับอาจตรงตามที่คาดคิดไว้ (Confirm) หรืออาจตรงกันข้ามกับความ

คาดหมาย (Contradict) ก็ได้

7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thrashing) หากคนเราไม่สามารถสนอง 
ความต้องการได้ ก็กล่าวได้ว่าเขาประสบกับความผิดหวัง ในกรณีเช่นนั้นเขาอาจจะย้อนกลับไป 
แปลความหมายของสถานการณ์เสียใหม่ และเลือกวิธีการสนองตอบใหม่ก็ได้

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

แนนซี ชวาทซ์ กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน ว่ามีความลัมพันธ์ระหว่าง

ความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบ้ติตัวในรูปแบบ 4 ประการ ดังนี้ (Nancy Z. Schwartz อ้างถึงใน สุรีย์ 
จันทร์โมลี, 2526)

1. ทัศนคติเป็นตัวกลางที่ทำให้เกิดการเรียนรู้ และการปฏิบัติ ดังนั้นความรู้มีความลัมพันธ์ 
กับทัศนคติ และมีผลต่อการปฏิบัติ

2. ความรู้ และทัศนคติมีความสัมพันธ์ และทำให้เกิดการปฏิบัติตามมา
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3. ความรู้ และทัศนคติต่างก็ทำให้เกิดการปฏิบัติได้

จำเป็นต้องมีความสัมพันธ์กัน

4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติทั้งทางตรง และทางอ้อม

โดยที่ความรู้และทัศนคติไม่

แนวคิดและทฤษฎึเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม

ทฤษฎีนี้ให้ความสำคัญกับ 3 คัวแปร คือ ความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และ 
พฤติกรรม (Practice) ของผู้รับข่าวสาร กล่าวค ือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยู่กับความรู้ ถ้ามี 
ความรู้ความเข้าใจที่ดี ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงแล้ว ก็จะมีการ 
ยอมรับปฏิบัติหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้งความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรมมีความสัมพันธ์ 
เชื่อมโยงกัน ดังนั้นการที่จะมีการยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใดต้องพยายามเปลี่ยนทัศนคติก่อนโดยการ 
ให้ความรู้

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมได้ถูกนำมาเป็นเครองมือใน

การสืกษาที่แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารในฐานะคัวแปรต้นสามารถนำการพัฒนาไปล่ชุมซนไต้โดย 
การสืกษาถึงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้รับข่าวสารว่าเปลี่ยนแปลงหรือไม่ เพราะอะไร 
นอกจากนี้ยังสืกษาถึงความสัมพันธ์ในลักษณะสายโซ่ที่เรมจากความรู้ล่ทัศนคติ และกลายเป็น

พฤติกรรมต่อไป (สุรพงษ์โสธนะเสถียร, 2533)

ค ว า ม ร ู้ (K n o w le d g e ) อาจล่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกของมนุษย็ได้ และผลกระทบที ่
มีต่อผู้รับสารเชิงความรู้ในทางทฤษฎีการลี่อสารนั้น อาจปรากฏได้จากสาเหตุ 5 รูปแบบ คือ 1 2 3

1. การตอบข้อสงสัย (Ambiguity formation) การสื่อสารสังคมมักสร้างความสับสนให้กับ 
สมาชิกในสังคม ผู้รับสารจึงมักแสวงหาสารสนเทศ การอาศัยสื่อทั้งหลายเพื่อตอบข้อสงสัยและ 
ความสับสนของตน

2. การสร้างทัศนคติ (Attitude formation) ผลกระทบเชิงความรู้ต่อการปลูกฝังทัศนคตินั้น 
ล่วนมากนิยมใช้กับสารสนเทศที่เป็นนวกรรม เพื่อสร้างทัศนคติให้คน ยอมรับการแพร่นวกรรมน้ันๆ

3. การกำหนดวาระ (Agenda setting) เป็นผลกระทบเชิงความรู้ที่สื่อกระจายออกไป

เพื่อให้ประชาซนตระหนักและผูกพันกับประเด็นวาระที่สื่อกำหนดฃึน หากตรงกับภูมิหลังของ

ปัจเจกชนและค่านิยมของสังคมแล้ว ผู้รับสารก็จะเลือกสรรสารสนเทศนั้น
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4. การพอกพูนระบบความเชือ (Expansion of the belief system) การสือสารสังคม 
มักจะรับกระจายความเชื่อ ค่านิยม และอุดมการณ์ด้านต่างๆ ไปล่ปะซาชน จึงทำให้ผู้รับสาร 
รับทราบระบบความเชื่อที่หลากหลายและลึกซึ้ง ไว้!นความเชื่อของตนมากขึ้นเรื่อยๆ

5. การรู้แจ้งต่อค่านิยม (Value clarification) ความขัดแย้งในเรื่องค่านิยมและอุดมการณ์ 
เป็นภาวะปกติของสังคม สื่อมวลชนที่นำเสนอข้อเท็จจรงในประเด็นเหล่านี้ ย่อมทำให้ประชาชน 
ผู้รับข่าวสารเข้าใจกึงค่านิยมเหล่านี้ขัดเจนขึ้น

ท ัศน คต ิ (A ttitu d e ) เป็นความคิดและความรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ หรือ

สิ่งแวดล้อม โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อ อาจล่งกึงพถุติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติ 
จึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบลนองต่อสิ่งเร้า และทัศนคติเป็นพรมแดนเชื่อมโยงระหว่างความรู้ 
กับพถุติกรรม (ลุรพงษ์โสธนะเสถียร, 2533)

Mcguire ได้กล่าวไว้ว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ การใล่ใจ 
(attention) ความเข้าใจ (comprehension) การยอมรับสารใหม่ (yielding) การเก็บเอาไว้ 
(retention) และการกระทำ (action) และกล่าวว่า ถ้ากระบวนการสื่อความหมายหรือการติดต่อ 
ทางด้านข่าวสารทำให้ผู้รับเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแล้วทำให้เกิดการใล่ใจ ความเข้าใจ การ 
ยอมรับสาร การเก็บเอาไว้ การกระทำ และการที่ผู้รับสารจะเกิดขั้นตอนเหล่านี้หรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับ 
ความลามารถทางสติปัญญา ฐานะทางเศรษฐกิจ การคืกษา และอ่ืนๆ

พฤต ิกรรม (P ra c tic e ) การกระทำหรือพถุติกรรมใดๆ ของคนเราล่วนใหญ่เป็นการ

แสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานที่มาจากความรู้ และทัศนคติที่แตกต่างกัน ซึ่งความแตกต่าง 
ของความรู้และทัศนคติเกิดจากความในเรื่องการเปิดรับสื่อ และความแตกต่างกันในการแปร

ความหมายของสารที่ตนเองได้รับ สิ่งเหล่านี้ก่อให้เกิดประสบการณ์ที่สังสมที่แตกต่างกันอันมี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยทั่วไปการใช้การสื่อลารเพื่อโน้มน้าวพฤติกรรมนั้น มีวิธีการ 
ดังนี้ (สุร,พงษ์โสธนะเสถียร, 2533) 1 2

1. การปลุกเร้าอารมณ์ (Emotional arousal) เพื่อให้เกิดความตื่นเต้นเร้าใจในการติดตาม 
ไม่ว่าด้วยภาพหรือเลียง

2. การเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ด้วยการแสดงความอ่อนโยนเลียสละและความกรุณา 
ปราณี ยอมแพ้เพื่อความเป็นพระ ก็อาจโน้มน้าวใจผู้คนให้ยอมรับได้
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3. การสร้างแบบอย่างฃื้นในใจ (Internalized norms) เป็นการสร้างมาตรฐานอย่างหนึ่ง 
ขึ้น เพื่อให้มาตรฐานนั้นปลูกศรัทธาและเป็นตัวอย่างแก่ผู้รับสารที่จะต้องปฎิบ้ติตาม

4. การให้รางวัล (Reward) เซ่น การลด แลก แจก แถม ในการโฆษณาเพื่อเป็นการจูงใจ 
ให้เลือกซื้อสินค้ายี่ห้อนั้น ๆ

และผลของการโน้มน้าวใจด้วยวิธีข้างต้น ก่อให้เกิดพฤติกรรมพื้นฐาน 2 แบบคือ

1. กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมใหม่ๆหรือมีพฤติกรรมพื้นฐานที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมอื่นๆ

2. หยุดยั้งพฤติกรรมเก่า (Deactivation)

ทั้งการกระตุ้นและการหยุดยั้ง เป็นพฤติกรรมพื้นฐานที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมอื่น  ๆ ตามมา 
เซ่น การตัดสินวินิจฉัยต่อประเด็นปัญหา การจัดหายุทธวิธีการดำเนินงาน และการสร้างพฤติกรรม 
เพ่ือส่วนร่วม

นอกจากนี้ Rogers ได้กล่าวเกี่ยวกันการสื่อลารและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติว่า การ 
สื่อสารก่อให้เกิดผล 3 ประการคือ

1. ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านความรู้ของผู้รับสาร

2. ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติของผู้รับสาร

3. ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมของผู้รับสาร

การเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 นี้จะเกิดในลักษณะต่อเนื่องกันคือ เมื่อผู้รับสารได้รับข่าวสาร 
เกี่ยวกับเรื่องหนึ่งเรื่องใด ก็จ่ะเกิดความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้นๆ และความรู้ความเข้าใจนี้จะทำให ้
เกิดทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องนั้น และขั้นสุดท้ายก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมที่กระทำต่อเรื่องนั้น  ๆ ตามมา 
(Rogers, 1973 อ้างถึงใน ทิพรัตน์ เด่นชัยประดิษฐ์, 2539: 40)

ช่องว่างของความรู้ ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบ้ติ

โรเจอร์ส (Rogers, 1971: 288-289 อ้างถึงใน สุวรรณี โพธิศรื 2535: 42-43) เรียกว่า 
ซ่องว่างของความรู้ ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ หรือ KAP-GAP และได้อธิบายว่า ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของบุคคลนั้นไม่สัมพันธ์กันอย่างต่อเนื่องเสมอใป กล่าวคือ เม่ือการลื่อสาร

ก่อให้เกิดความรู้และทัศนคติในทางบวกต่อสิ่งที่เผยแพร่นั้นแล้ว แต่ในขั้นตอนการยอมรับปฏิบัติ 
อาจมีผลในทางตรงกันข้ามกันก็ใด้ ถึงแม้ว่าโดยส่วนใหญ่เมื่อบุคคลมีทัศนคติอย่างไรแล้ว จะมี
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ความโน้มเอียงที'จะปฏิบัติตามทัศนคติของตนกีตาม แต่พฤติกรรมฟนนี้จะไม่เกิดขึ้นเสมอไป ท้ังน้ี 
เพราะในบางกรณีอาจเกิด KAP-GAP ขึ้นได้ กล่าวโดยสรุปคือ ในกรณีทั้วไปเมื่อบุคคลมีความรู้ 
และทัศนคติที่มีอยู่นั้นคือ K (Knowledge) A(Attitude) P(Practice) จะเกิดขึ้นอย่างลอดคล้อง 
หรือสัมพันธ์กัน แต่จะไม่เกิดขึ้นเสมอกันในทุกกรณี

ในการเปิดซ่องว่างของความรู้ ทัศนคติ และการปฏิปติ KAP-GAP น้ี โรเจอร์ล (Rogers, 
1983: 289-290) ได้เสนอวิธีแกไว้ 4 ประการคือ

1. การให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีใช้ให้มากขึ้น กล่าวคือ ต้องให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการให้ 
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจอย่างแท้จริงถึงวิธีการใช้ หรือวิธีปฏิปติต่อสิ่งที่เผยแพร่ให้นั้น

2. ให้คำแนะนำในการปฏิบัติ ซึ่งสามารถทำได้โดยใช้เจ้าหน้าท่ีล่งเสริมความเข้าไปติดต่อ 
กับสมาชิกที,ต้องการรับนวกรรม โดยให้คำแนะนำอย่างใกล้ชิด

3. โดยการให้รางวัลแก่ผู้ที่ยอมรับนวกรรม หรือยอมรับปฏิบัติเพื่อเป็นการจูงใจแก่สมาชิก 
อ่ืน  ๆที่ยังไม่ยอมรับ

4. การใช้กลยุทธ์ในการโน้มน้าวโดยวิธีการใช้สื่อบุคคลที่เป็นเจ้าหน้าที่ล่งเสริม ผู้นำทาง 
ความคิดเช้าไปติดต่อกับสมาชิกหรือกลุ่มเพื่อนฝูงเพื่อโน้มน้าวใจสมาชิก ให้เกิดการ 
ยอมรับปฏิบัติที่ต่อเนื่อง

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

คิริลักษณ์ อริยบัญโญทัย (2540) คิกษา ประสิทธิผลของการใช้สื่อประซาสัมพันธ์ไน 
โครงการอะเมซึ่งไทยแลนด์ ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่าการเปิดรับสื่อประซาสัมพันธ ์
ล่วนใหญ่ ได้แก สื่อบุคคล สื่อมวลซน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของประซาซนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ศกลวรรณ พาเรือง (2540) คิกษา องค์ประกอบที่ล่งเสริมพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิง 
อนุรักษ์ของนิสิตนักคิกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างล่วนใหญ่เปิดรับสื่อ

ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ของของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จากสื่อ

โทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือ สื่อวิทยุ และกลุ่มตัวอย่างมีความเช้าใจเนื้อหาของการท่องเที่ยว 
เชิงอนุรักษ์ที่ได้รับจากสื่อโทรทัศน์มากกว่าสื่ออื่น  ๆ นอกจากนี้ ยังพบว่า การเปิดรับสื่อ
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ประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ด้วย แต่ปัจจัยด้าน

ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์

วันทนา ส ุรช ีว ิน(2541) คืกษา การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ ของนักท่องเที่ยวชาว 
ต่างประเทศกับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในปีท่องเที่ยวไทย 2541-2542 พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่มาท่องเที่ยวประเทศไทยในปี 2542 เปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวใน 
ประเทศไทยไนระดับปานกลางจากสื่อบุคคล คือ เพ่ือน ญาติ ผู้ร่วมงาน และเจ้าหน้าที่บริษัท จาก 
สื่อสิ่งพิมพ์ คือ วารสารท่องเที่ยว ในขณะที่สื่ออื่น  ๆ นั้น นักท่องเที่ยวเปิดรับข่าวสารในระดับตํ่า 
และตํ่ามาก ตัวแปรด้านการเปิดรับข่าวสาร และความรู้เกี่ยวกับประเทศไทยรวมถึงทัศนคติ

สามารถร่วมกันอธิบายการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในปี 2542 ได้ โดยความรู้ลามารถ 
อธิบายการตัดสินใจได้ดีที่สุด

วิธินี วรรณสกล (2542) สืกษา การเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวกับ 
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ พบว่า การเปิดรับข่าวสารการประซาสัมพันธ์ 
การท่องเที่ยวจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติการท่องเที่ยวในสภาวะวิกฤต 
เศรษฐกิจ และการเปิดรับข่าวสารการประซาสัมพันธ์การท่องเที่ยวจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ 
และสื่ออินเตอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ

ศุภวงค์ โหมวานิช (2543) คืกษา กลยุทธ์และประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดของ 
องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวออสเตรเลียในประเทศไทย พบว่า องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยว 
ออสเตรเลียใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด โดยแบ่งกิจกรรมการสื่อสารเป็น 2 ส่วน คือ กิจกรรมท่ี 
ทำกับกลุ่มผู้บริโภคโดยผ่านสื่อมวลซน ได้แก่ การโฆษณา การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การ 
ประชาสัมพันธ์ การจัดสื่อมวลชนสัญจร และจัดกิจกรรมพิเศษ ส่วนกิจกรรมที่ทำกับกลุ่มธุรกิจ ซ่ึง 
มีบริษัทนำเที่ยวและสายการบินเป็นหลัก ได้แก่ การให้บริการข้อมูลข่าวสาร คู่มือการท่องเที่ยว 
และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย การจัดอบรม การจัดแสดงสินค้า และการจัดสัมมนา ส่วนการ 
ประเมินประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดขององค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวออสเตรเลีย พบว่า

บริษัทท่องเที่ยวประเมินว่า องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวออสเตรเลียทำงานได้มีประสิทธิภาพใน 
ระดับดีและดีมาก และจากการประเมินของนักท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยวมีความรู้ความเช้าใจ 
ความชอบ และต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศออสเตรเลียในอัตราที่ส ูงมาก
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ธรัญญา ชื่นประภา (2545) ดืกษา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยภายหลังการก่อวินาศกรรม 11 กันยายน พบว่า การท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทยนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้โนการจัดการกับภาวะวิกฤต โดยมีการ 
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายตัวด้วยกัน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ความสำคัญกับ

การใช้ส่วนผสมทางการตลาด (4 Ps) และเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ การ 
โฆษณา การจัดกิจกรรมส่งเสรมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การตลาด 
ทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ โดยเน้นที่การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรม 
พิเศษ

วชิราภรณ์ ชิตอรุณ (2545) สืกษา ประสิทธิผลของการประซาสัมพันธ์โนโครงการเที่ยวทั่ว 
ไทย...ไปได้ทุกเดือน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่ใน

กรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์โนโครงการเที่ยวทั่วไทย...ไปได้ทุก

เดือนอยู่ในระดับตํ่า โดยเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากที่ลุด ส่วนการเปิดรับลื่อ

ประชาสัมพันธ์ของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย...ไปได้ทุกเดือนจากสื่อบุคคล สื่อมวลซน

และสื่อเฉพาะกิจมืความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของประชาชนต่อโครงการ และการเปิดรับสื่อ 
ประซาสัมพันธ์ของประชาชนในโครงการนี้จากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจก็มืความสัมพันธ์เชิง

บวกกับการไปท่องเที่ยวของประชาซน แต่การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของประชาซนในโครงการนี้ 
จากสื่อบุคคล กลับไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของประซาชน นอกจากนั้นการ 
รับรู้ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย ไปได้ทุกเดือนก็ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ 
ประชาชนต่อโครงการ แต่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว ส่วนทัศนคติของ 
ประชาชนต่อโครงการนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการพฤติกรรมการท่องเที่ยวของประชาชน 
และทัศนคติก็เป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายระดับการไปท่องเที่ยวไทยของ 
ประชาซน

ณัฐชามญซ์ สุวิทยาพันธ์ (2545) สืกษา การเปิดรับข่าวสารความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้ม 
พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮมสเตย์ฃองนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาว 
ไทยมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮมสเตย์ ในระดับค่อนข้างตํ่า มี 
ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮมสเตย์อยู่ในระดับปานกลาง มีทัศนคติที่ดืต่อการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮมสเตย์ และมีแนวโน้มพฤติกรรมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยที่ความรู ้
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบ,โฮมสเตย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ และแนวโน้ม

พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮมสเตย์ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮม
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สเตย์ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบโฮมลเตย์ 
เช่นเดียวกัน

ลริญญา สาระสุทธิ (2545) ดีกษา การเปิดรับข่าวสารการประซาสัมพันธ์รณรงค์เที่ยวไทย 
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนกรุงเทพมหานคร พบว่า การ 
เปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์รณรงค์เที่ยวไทยมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความรู้เกี่ยวกับการ 
ท่องเที่ยวภายในประเทศ และไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ พฤติกรรมการท่องเที่ยว

ภายในประเทศ ส่วนความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ 
ท่องเที่ยวภายในประเทศ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ส่วนทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศก็ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว อันเนื่องมาจาก KAP GAP 
กล่าวคือโดยทั่วไปบุคคลจะมีความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่สอดคล้อง หรือสัมพันธ์กัน แต่ก็จะ 
ไม่เกิดขึ้นเสมอไปในทุกกรณี

วรกันยา ณ ระนอง (2546) คืกษา กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และการเปิดรับข่าวสารของ 
โครงการอันชีน อิน ไทยแลนด์ พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์การรณรงค์ของการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทยใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยใช้สื่อมวลชน คือสื่อโทรทัศน์ในการ 
สร้างการรับรู้ และใช้สื่อสิ่งพิมฟ้ในการให้ข้อมูลเชิงลึก เพื่อการเกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวจริง 
รวมทั่งใช้สื่อเฉพาะกิจ และมีกลยุทธิในส่วนของการร่วมมือกับภาคเอกซนเพื่อสนับสนุนโครงการ 
ให้มีความยิ่งใหญ่มากขึ้น ในส่วนการเปิดรับข่าวสาร และการรับรู้โครงการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างม ี
การเปิดรับข่าวสารโครงการ ฯจากสื่อมวลชนและสื่ออินเตอร์เน็ตในระตับปานกลางจากสื่อเฉพาะ 
กิจ สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคลอยู่ในระดับตํ่า ส่วนการเปิดรับข่าวสารก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
การรับรู้เกี่ยวกับโครงการอันซีน อิน ไทยแลนด์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

จากแนวคิด และงานวิจัยด้านการสื่อสาร และการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวช้องกับการ 
ท่องเที่ยว 'ที่ได้กล่าวไว้ช้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วยส่วน 
ประสมทางการตลาด และกิจกรรม หรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย รวมทั่งการจัดกิจกรรมพิเศษ ล้วนมีความสำคัญใน 
การสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย สำหรับการดำเนินงานขององค์การด้านการ

ท่องเที่ยวในการส่งเสริมและผลักตันให้ตลาดการท่องเที่ยวเป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้น แต่สำหรับ

กลุ่มเป้าหมายเองแล้ว การรับข้อมูลข่าวสารอาจเป็นเพียงการให้ความรู้ แต่ไม่ลามารถ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมตามกลุ่มผู้รับสารตามที่ผู้ส่งสารต้องการได้ จะเห็นได้ว่า แม้ว่า
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การลื่อสารการตลาดจะเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดข่าวสารไห้ผู้รับสาร/ผู้บริโภคตระหนัก เข้าใจ 
และยอมรับสาร (สินค้า/บริการ) แต่ผลลัพธ์ที่ได้อาจไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารก็

เป็นได้ ด้วยปัจจัยหลายอย่างทั้งจากผู้ส่งสาร ล่ือ สาร และตัวผู้รับสารเอง ซึ่งงานวิจัยนี้ก็เป็น 
งานวิจัยชิ้นหนึ่งที่ทำการสืกษากลยุทธ์ ประสิทธิผล รวมถึงความลัมพันธ์ หรือปัจจัยที่เกี่ยวข้องของ 
การลื่อสารการตลาดขององค์การไปส่ประชาชนผู้รับสาร เพื่อนำมาใช้เป็นประโยชน์ต่อไป
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