
Journal of Community Development Research (Humanities and Social Sciences) 2018; 11(1)

79

องค์ประกอบการท่องเที่ยวและช่องทางการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวอนาคต กรณีศึกษาจังหวัดพิษณโุลก 

ศิริเพญ็ ดาบเพชร 
 

Tourism Attributes and Communication Channels of Tourism Image 
for Future Tourists: The Case of Phitsanulok 

Siripen Dabphet 
 
ภาควิชาการท่องเที่ยว คณะบริหารธุรกจิ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณโุลก 65000 
Department of Tourism, Faculty of Business Economics and Communications, Naresuan University, Phitsanulok 65000 
Corresponding author. E-Mail address: siripend@nu.ac.th 
Received: 11 April 2017; Accepted: 5 June 2017 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งค้นหาองค์ประกอบการท่องเที่ยวและช่องทางการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอนาคต เป็นการทดลอง 
เชิงปริมาณโดยใช้แบบส ารวจความคิดเหน็นักท่องเที่ยวที่ไม่เคยเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 554 คน ถึงองค์ประกอบการท่องเที่ยว 
ที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการตัดสนิใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว และช่องทางการสื่อสารที่ใช้ในการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว โดยใช้
การวิเคราะห์ปัจจัยในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาองค์ประกอบที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว และการวิเคราะห์
ทางสถิติในการอธบิายผลช่องทางการสื่อสารในการรับรู้ ข้อมูลของนักท่องเที่ยว รวมถึงการวิเคราะห์เน้ือหาเพ่ือน าเสนอแนวทางในการพัฒนา
ศกัยภาพการประชาสมัพันธ์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ผลการศกึษา พบว่า องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยว ได้แก่ ด้านนันทนาการ ด้านลักษณะของสถานที่ ด้านบรรยากาศของสถานที่ ด้านธรรมชาติ และด้านการคมนาคม 
ส าหรับช่องทางการรับรู้ ข้อมูลของนักท่องเที่ยว ได้แก่ สื่อแบบดั้งเดิม (ค าบอกเล่าของญาติ/เพ่ือน และโทรทัศน์) และสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์
(เฟซบุค๊ ไลน์) และในการพัฒนาศกัยภาพการประชาสมัพันธภ์าพลักษณ์การท่องเที่ยวน้ันจ าเป็นมีการวางแผนการประชาสมัพันธใ์ห้ชัดเจน 
รวมทั้งใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย และส่งเสริมความรู้และทกัษะให้กบับุคลากรอย่างสม ่าเสมอ 

 
ค าส าคัญ: ช่องทางการสื่อสาร  ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว  การรับรู้ภาพลักษณ์ 
 

Abstract 
 This study investigates the key components of tourism destination and sources of information for future tourists.  Extensive 
quantitative research through 554 respondents, who have never visited a destination, has described their perceived tourism components 
to tourists’ destination choices and the information sources they used. Factor analysis was used to identify key attributes of destination 
and statistical analysis was employed as a technique for examination of communication channels. To improve in tourism promoting, 
data were analyzed using content analysis. 
 The findings show that the most important tourism components for the destination decision are recreation, location, destination 
atmosphere, nature-based resources and access. It is also found that traditional information sources such as advice from family and 
friends and television as well as electronic information sources are main communication channels. In the improvement of promoting, it 
is needed to focus on planning, the use of various communication channels and improve staffs’ knowledge and skills.  
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บทน า 
 

 การพัฒนาของประเทศต่างๆ ในโลก โดยส่วนใหญ่มี
ต้นก าเนิดจากการพัฒนาที่มุ่งเน้นการพัฒนาอุตสาหกรรม
เพ่ือให้ได้มาซึ่งการเพ่ิมผลผลิตเพ่ือให้เพียงพอกบัจ านวน

ประชากรที่เพ่ิมขึ้นและเพ่ือเพ่ิมความมั่งคั่งและสวัสดิการ
ให้แก่ประชากรในประเทศ เช่นเดียวกับประเทศไทยที่มี
การพัฒนาด้านเศรษฐกจิไปอย่างต่อเนื่อง โดยมีรูปแบบ
การพัฒนาทางเศรษฐกจิตั้งแต่โมเดล “ประเทศไทย 1.0” 
ที่เน้นภาคการเกษตร ไปสู่ “ประเทศไทย 2.0” ที่เน้น

แต่งงานข้ามมติ ิอาจท าให้เกดิผลทั้งความส าเรจ็และความ
ล้มเหลวในการบูรณภาพ โดยพบว่า ลักษณะที่เป็นความ 
ส าเรจ็ คือ การมีบุตรที่ดี การสามารถอยู่ร่วมกันได้อย่าง
เป็นปกติสขุ และการมชีีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ส่วนลักษณะ
ที่เป็นความล้มเหลว คือ การไม่มีบุตร และไม่สามารถอยู่
ร่วมกนัได้อย่างเป็นปกตสิขุ ทั้งนี้  ผลสะท้อนทางสงัคมของ
การแต่งงานข้ามมิติในนิทานพ้ืนบ้านไทยที่เด่นชัด คือ ท าให้
เหน็ถึงสงัคมที่มีความหลากหลายที่คนในสงัคมจะต้องอยู่
ร่วมกนัให้ได้อย่างเป็นปกติสขุ ด้วยการยอมรับและปรับตัว
ให้เข้ากบัความหลากหลายนั้น 
 จากข้อค้นพบของงานวิจัยนี้ ท าให้เหน็ว่า การแต่งงาน
ข้ามมิติในนิทานพ้ืนบ้านไทยเป็นเรื่องของความแตกต่าง
ของเผ่าพันธุ์ ที่บางคร้ังสามารถอยู่ร่วมกันได้อย่างเป็น
ปกติสุข และบางครั้งกไ็ม่สามารถอยู่ร่วมกันได้ กล่าวคือ 
ในการอยู่ร่วมกันได้อย่างเป็นปกติสุขของความแตกต่าง
ทางเผ่าพันธุ์นั้น เป็นเรื่องของการยอมรับความแตกต่าง 
ซึ่ง “การยอมรับ” เป็นการรับรู้ถึงการมีอยู่ เป็นอยู่ของสิ่ง
นั้นๆ บุคคลนั้นๆ หรือสงัคมนั้นๆ เป็นการเข้าใจในลักษณะ
การด ารงอยู่ของสรรพชีวิต เพ่ือให้เข้าใจคนอื่น ไม่ใช่ให้อยู่
เหนือว่าคนอื่น เพราะความแตกต่าง คือ ความไม่เท่าเทยีม
ทางสงัคม และความเท่าเทียมทางสงัคมกค็ือการยอมรับ
ในความแตกต่าง เป็นสิทธิของมนุษยชนขั้นพ้ืนฐาน ที่
สามารถจะอยู่บนโลกนี้ ได้อย่างเท่าเทียมและเป็นธรรมที่
เหน็ชัดว่า สงัคมมีความหลากหลายแต่สามารถอยู่ร่วมกนั
ได้แค่ต้องยอมรับความต่างนั้น ซึ่งสอดคล้องกบัที่ ชูศักดิ์ 
ภัทรกุลวณิชย์ ได้กล่าวในบทความเรื่อง “ความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรม จากหลอมรวมเป็นหนึ่งสู่ผสมผสานพันทาง” 
ที่ กล่าวถึง ว่า (Phenpinant, 2009) ปี  2001 องค์การ
ยูเนสโก (UNESCO) แห่งสหประชาติ ได้ประกาศ “ปฎญิญา
สากลว่าด้วยความหลากหลายทางวัฒนธรรม” ที่เน้นชัดว่า 
ความหลากหลายทางวัฒนธรรมเป็นมรดกร่วมกันของ
มนุษยชาติ ตามที่ ระบุไว้ชัดเจนในมาตราที่  1 ความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม มรดกร่วมกนัของมนุษยชาตว่ิา 
“ความหลากหลายทางวัฒนธรรมเป็นสิ่งจ าเป็นต่อมนุษย์ 
เฉกเช่นเดียวกบัที่ความหลากหลายทางชีวภาพจ าเป็นต่อ
ธรรมชาติ ด้วยเหตุฉะนี้  ความหลากหลายทางวัฒนธรรม
จึงเป็นมรดกร่วมกันของมนุษยชาติ และควรได้รับการ
ยอมรับตลอดจนการสนับสนุน อนัจะยังประโยชน์ต่อมนุษย์
ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต”  
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อุตสาหกรรมเบา ส าหรับ “ประเทศไทย 3.0” นั้น เน้น
อุตสาหกรรมหนักและการส่งออก และก้าวสู่ยุคปัจจุบัน 
(2559) คอื “ประเทศไทย 4.0” ที่มุ่งเน้นการพัฒนาเพ่ือ
ขบัเคล่ือนการเตบิโตทางเศรษฐกจิชุดใหม่ (New Engines 
of Growth) ด้วยการน าความได้เปรียบที่มอียู่ของประเทศ 
2 ด้าน คอื ความหลากหลายเชิงชีวภาพ และความหลากหลาย
เชิงวัฒนธรรมให้เป็นความได้เปรียบในเชิงแข่งขันด้วย
วิทยาการด้านความคดิสร้างสรรค ์นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยี และการวิจัยและพัฒนา (Maesincee, 2016) 
จะเห็นได้ว่า จากความได้เปรียบของประเทศไทยในด้าน
ความหลากหลายเชิงชีวภาพ และความหลากหลายเชิง
วัฒนธรรมนั้น มคีวามเกี่ยวข้องกบัอตุสาหกรรมการท่องเที่ยว
โดยตรง ซ่ึงการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาท
ส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่วโลก 
รวมทั้งประเทศไทยที่ได้ตระหนักถึงความส าคัญของการ
ท่องเที่ยวในฐานะเป็นกลไกหลักในการช่วยขับเคล่ือน
เศรษฐกิจของประเทศ รัฐบาลแต่ละสมัยจึงมีแนวทาง
ส่งเสริม และพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่ชัดเจน 
เหน็ได้จากการบรรจุนโยบายการพัฒนาการท่องเที่ยวไว้ใน
แผนพัฒนาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ และการก าหนด
นโยบายในการส่งเสริมด้านการตลาดต่างๆ  
 การน าเสนอภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวให้น่าสนใจ 
และแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่น เป็นแนวทางหนึ่งที่นิยม
น ามาใช้ในการส่งเสริมด้านการตลาด ซึ่งในการน าเสนอ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวรับรู้และจดจ าได้
นั้นเกี่ยวข้องกบัองค์ประกอบการท่องเที่ยว เนื่องจากเป็น
จุดเด่นที่มใีนพ้ืนที่ที่สามารถน ามาใช้ในการประชาสมัพันธ์
เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้กบัแหล่งท่องเที่ยวได้ แต่บุคคล
แต่ละคนมีความสนใจในองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่
แตกต่างกนั ดังนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องมีความเข้าใจ
ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่จะ
สามารถน าเสนอข้อมูลขององค์ประกอบการท่องเที่ยว
เหล่านั้นให้กับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 
(Jacobsen and Munar, 2012) และด้วยการเปล่ียนแปลง
ของสงัคมและเทคโนโลยีท าให้การรับรู้ของบุคคลในเรื่อง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของสถานที่ต่างๆ แตกต่างกนัไป 
บางคนเรียนรู้จากการอ่านหนังสอื ดูรายการโทรทศัน์ และ
บางคนรับรู้ ผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ นอกจากนี้  การค้นหา
ข้อมูลของนักท่องเที่ยวยังขึ้นอยู่กบัลักษณะประชากรศาสตร์
ของนักท่องเที่ยวแต่ละคน เช่น นักท่องเที่ยวที่อายุน้อย

อาจค้นหาข้อมูลจากเวบ็ไซด์และบลอ็คการท่องเที่ยว ส่วน
นักท่องเที่ยววัยผู้ใหญ่อาจใช้วิธค้ีนหาข้อมูลจากการสอบถาม
บุคคล หรือจากหนังสอืน าเที่ยว (Hyde, 2000) ในขณะเดียวกนั 
นักท่องเที่ยวที่เคยมายังแหล่งท่องเที่ยว สามารถรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวจากประสบการณ์ที่เคย
ได้รับ ส่วนนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดนิทางมามวีิธกีารรับรู้
ที่แตกต่างกนัออกไป (Beerli and Martin, 2004b; Chen 
and Tsai, 2007)  ความแตกต่ างดั งก ล่ าวส่ งผล ต่อ
ประสิทธิผลในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารในการ
ประชาสมัพันธส์ถานที่ท่องเที่ยว  
 การเตบิโตของอตุสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้น นอกจาก
จะต้องมีความจงรักภักดี (Loyalty) ของนักท่องเที่ยวซ า้ 
(Repeat Tourists) แล้ว ยังจ าเป็นต้องอาศัยนักท่องเที่ยว
ที่ ยังไม่เคยเดินทางยังแหล่งท่องเที่ยว หรือที่ เรียกว่า
นักท่องเที่ยวอนาคต (Future Tourists) ในการเพ่ิมรายได้
ทางเศรษฐกิจด้วย (Vogt, Stewart and Fesenmaier, 1998) 
แต่อย่างไรกต็าม แหล่งท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่จะไม่ทราบ
ถึงความต้องการ ตลอดจนช่องทางการรับรู้ ข้อมูลการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอนาคตจึงท าให้แหล่งท่องเที่ยว
ไม่สามารถสื่อสารกบันักท่องเที่ยวได้ จากเหตุผลดังกล่าว
การศึกษาความคิดเหน็ของนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดนิทาง
มายังแหล่งท่องเที่ยว จึงมีความส าคัญต่อแหล่งท่องเที่ยว 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการในท้องถิ่นสามารถเตรียมพร้อมและ
สื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจน ส าหรับการศึกษา
ครั้งนี้ ใช้จังหวัดพิษณุโลกเป็นกรณีศึกษา เนื่องด้วยเป็น
จังหวัดที่มีการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่าง
รวดเร็วและต่อเนื่ อง เห็นได้จากมีอัตราการเติบโตของ
นักท่องเที่ยวมากที่สุดในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง
โดยในปี 2558 สงูถึง 8.86% และกลุ่มนักท่องเที่ยวอนาคต 
ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพฯ เพราะ
เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดนิทางมายังจังหวัดพิษณโุลกมาก
ที่สุด ตลอดจนเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้ อสูงกว่า
นักท่องเที่ยวจากจังหวัดอื่นๆ (Department of Tourism, 
2017) ซึ่งความเข้าใจในช่องทางการรับรู้ ข้อมูล ตลอดจน
องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่ส  าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการ
เลือกสถานที่ ท่องเที่ยวนั้นจะช่วยท าให้แหล่งท่องเที่ยว
สามารถเลือกช่องทางการสื่อสาร เพ่ือประชาสมัพันธแ์หล่ง
ท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับนักท่องเที่ยว ตลอดจนสามารถ
น าเสนอทรัพยากรการท่องเที่ ยวที่ มีความส าคัญ ต่อ
นักท่องเที่ยวเพ่ือสร้างการรับรู้และใช้ในการตดัสนิใจเลือก
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สถานที่ท่องเที่ยว การเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม
จะท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูล และสร้างการ
รับรู้ถงึแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างมปีระสทิธภิาพ รวมทั้งเป็น
การประหยัดงบประมาณในการประชาสมัพันธ ์
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 

 1. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีความ 
ส าคญัต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
 2. เพ่ือศึกษาช่องทางการรับรู้ ของบุคคลที่ มี ต่อ
ภาพลักษณก์ารท่องเที่ยว 
 3. เพ่ือส ารวจข้อมูลในการน าไปพัฒนาศักยภาพการ
ประชาสมัพันธภ์าพลักษณก์ารท่องเที่ยว 
 

องคป์ระกอบการท่องเที่ยว 
 

 องค์ประกอบการท่องเที่ยวหรือทรัพยากรการท่องเที่ยว 
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยว เนื่องจากสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
เกิดทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวได้ นักวิชาการหลายท่าน 
( เ ช่ น  Buhalis, 2000; Dickman, 1996; Middleton, 
1994) ได้แบ่งองค์ประกอบการท่องเที่ยวออกเป็น 6 ด้าน 
ดงันี้  
 สิ่งดึงดูดใจ (Attractions)  
 สิ่ งดึงดูดใจ  (Attractions) คือ องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑก์ารท่องเที่ยวหรือทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เป็น
ปัจจัยหลักต่อกระบวนการตัดสนิใจเลือกซื้ อของนักท่องเที่ยว 
และมอีทิธพิลอย่างย่ิงต่อการเกดิแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 
ให้เกิดการเดินทาง (Middleton, 1994) สิ่งดึงดูดใจของ
สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ อาจมีความแตกต่างกนั แต่โดยรวม 
สิ่งดึงดูดใจ สามารถแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ สถานที่
ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (Natural Attractions) สถานที่
ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้ น (Built Attractions) สถานที่
ท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม (Cultural Attractions) และ
สถานที่ท่องเที่ยวเชิงชุมชนสมัพันธ ์(Social Attractions)  
 การเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยว (Accessibility)  
 การคมนาคมขนส่งเป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่ง 
ในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถ
เดนิทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ ได้อย่างสะดวก รวดเรว็ 
และปลอดภัย โดยทั้ง 3 ทาง คือ ทางบกมีถนนที่พาหนะ
ต่างๆ ผ่านเข้าออกได้สะดวกหรือมีบริการรถไฟ ทางน า้มี

ท่าเทียบเรือ และอุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่างๆ ทาง
อากาศมีทางอากาศยานทันสมัยมีสายการบินมาลงมาก 
พิธกีารเข้าเมืองและบริการข่าวสาร มีการผ่อนคลายระเบียบ 
พิธีการเข้าเมืองให้สะดวก รวดเรว็ นอกจากนี้ ยังรวมถึง
การเข้าถงึข้อมูลการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวด้วยเช่นกนั 
 สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities)  
 สถานที่ ท่องเที่ยวควรมีสิ่งอ านวยความสะดวกและ
ให้บริการแก่นักท่องเที่ยว เช่น ที่พัก ร้านอาหาร สถานที่
ออกก าลังกาย สถานบันเทิง ห้างสรรพสินค้า ตลอดจนมี
บริการให้ข่าวสาร บริการขนส่งโดยเฉพาะส าหรับบุคคลที่
มจุีดประสงคก์ารเดนิทางเพ่ือธรุกจิ การคมนาคมที่สะดวก
นับได้ว่าส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งบริการต่างๆ นี้  น ามาซึ่ง
การอ านวยความสะดวก และดงึดูดให้นักท่องเที่ยวเดนิทาง
มายังสถานที่ท่องเที่ยว 
 การจัดรูปแบบการให้บริการเป็นชุด (Available 
Packages)  
 สถานที่ท่องเที่ยวมกีารให้บริการเป็นชุด โดยในแพค็เกจ
หนึ่งๆ จะประกอบไปด้วยการบริการหลายอย่าง เช่น ที่พัก 
การขนส่ง อาหาร เป็นต้น ซึ่งจะมีค่าบริการถูกกว่าในกรณี
ที่แยกใช้บริการทีละอย่าง โดยจะดึงดูดใจให้ลูกค้าเห็น
ความคุ้มค่า และเลือกใช้บริการมากกว่าจะเลือกใช้บริการ
เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง ลักษณะของแพ็คเกจนั้นอาจจะมี
ทั้งแพ็คเกจที่มีน าเสนอในเมนูตลอดทั้งปีและแพ็คเกจที่
จัดขึ้นเฉพาะช่วง 
 กจิกรรมการท่องเที่ยว (Activities)  
 สถานที่ท่องเที่ยวมีกจิกรรมการท่องเที่ยวหลากหลายที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 
และนักท่องเที่ยวสามารถเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยว
ระหว่างที่อยู่ในสถานที่ท่องเที่ยวได้อย่างสะดวก 
 การบริการที่นักท่องเที่ยวควรได้รับ (Ancillary Service)  
 บริการการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวควรได้รับ เช่น 
ธนาคาร ไปรษณย์ี โรงพยาบาล สถานที่ให้บริการโทรศัพท์
และอินเตอร์เน็ต เป็นสิ่งส าคัญที่ประการหนึ่งที่จะสร้าง
ความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยว ดังนั้น หน่วยงานที่
รับผดิชอบสถานที่ท่องเที่ยวจ าเป็นต้องด าเนินการจัดสร้าง
สิ่งอ านวยความสะดวก เพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
เข้าถงึให้กบันักท่องเที่ยว  
 นอกจากนี้  Beerli and Martin (2004a) ได้ แ บ่ ง
องคป์ระกอบของสถานที่ท่องเที่ยวออกเป็น 9 ด้าน ดงันี้  
 

 

อุตสาหกรรมเบา ส าหรับ “ประเทศไทย 3.0” นั้น เน้น
อุตสาหกรรมหนักและการส่งออก และก้าวสู่ยุคปัจจุบัน 
(2559) คอื “ประเทศไทย 4.0” ที่มุ่งเน้นการพัฒนาเพ่ือ
ขบัเคล่ือนการเตบิโตทางเศรษฐกจิชุดใหม่ (New Engines 
of Growth) ด้วยการน าความได้เปรียบที่มอียู่ของประเทศ 
2 ด้าน คอื ความหลากหลายเชิงชีวภาพ และความหลากหลาย
เชิงวัฒนธรรมให้เป็นความได้เปรียบในเชิงแข่งขันด้วย
วิทยาการด้านความคดิสร้างสรรค ์นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยี และการวิจัยและพัฒนา (Maesincee, 2016) 
จะเห็นได้ว่า จากความได้เปรียบของประเทศไทยในด้าน
ความหลากหลายเชิงชีวภาพ และความหลากหลายเชิง
วัฒนธรรมนั้น มคีวามเกี่ยวข้องกบัอตุสาหกรรมการท่องเที่ยว
โดยตรง ซึ่งการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาท
ส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่วโลก 
รวมทั้งประเทศไทยที่ได้ตระหนักถึงความส าคัญของการ
ท่องเที่ยวในฐานะเป็นกลไกหลักในการช่วยขับเคล่ือน
เศรษฐกิจของประเทศ รัฐบาลแต่ละสมัยจึงมีแนวทาง
ส่งเสริม และพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่ชัดเจน 
เหน็ได้จากการบรรจุนโยบายการพัฒนาการท่องเที่ยวไว้ใน
แผนพัฒนาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ และการก าหนด
นโยบายในการส่งเสริมด้านการตลาดต่างๆ  
 การน าเสนอภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวให้น่าสนใจ 
และแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่น เป็นแนวทางหนึ่งที่นิยม
น ามาใช้ในการส่งเสริมด้านการตลาด ซึ่งในการน าเสนอ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวรับรู้และจดจ าได้
นั้นเกี่ยวข้องกบัองค์ประกอบการท่องเที่ยว เนื่องจากเป็น
จุดเด่นที่มใีนพ้ืนที่ที่สามารถน ามาใช้ในการประชาสมัพันธ์
เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้กบัแหล่งท่องเที่ยวได้ แต่บุคคล
แต่ละคนมีความสนใจในองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่
แตกต่างกนั ดังนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องมีความเข้าใจ
ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่จะ
สามารถน าเสนอข้อมูลขององค์ประกอบการท่องเที่ยว
เหล่านั้นให้กับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 
(Jacobsen and Munar, 2012) และด้วยการเปล่ียนแปลง
ของสงัคมและเทคโนโลยีท าให้การรับรู้ของบุคคลในเรื่อง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของสถานที่ต่างๆ แตกต่างกนัไป 
บางคนเรียนรู้จากการอ่านหนังสอื ดูรายการโทรทศัน์ และ
บางคนรับรู้ ผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ นอกจากนี้  การค้นหา
ข้อมูลของนักท่องเที่ยวยังขึ้นอยู่กบัลักษณะประชากรศาสตร์
ของนักท่องเที่ยวแต่ละคน เช่น นักท่องเที่ยวที่อายุน้อย

อาจค้นหาข้อมูลจากเวบ็ไซด์และบลอ็คการท่องเที่ยว ส่วน
นักท่องเที่ยววัยผู้ใหญ่อาจใช้วิธค้ีนหาข้อมูลจากการสอบถาม
บุคคล หรือจากหนังสอืน าเที่ยว (Hyde, 2000) ในขณะเดียวกนั 
นักท่องเที่ยวที่เคยมายังแหล่งท่องเที่ยว สามารถรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวจากประสบการณ์ที่เคย
ได้รับ ส่วนนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดนิทางมามวีิธกีารรับรู้
ที่แตกต่างกนัออกไป (Beerli and Martin, 2004b; Chen 
and Tsai, 2007)  ความแตกต่ างดั งก ล่ าวส่ งผล ต่อ
ประสิทธิผลในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารในการ
ประชาสมัพันธส์ถานที่ท่องเที่ยว  
 การเตบิโตของอตุสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้น นอกจาก
จะต้องมีความจงรักภักดี (Loyalty) ของนักท่องเที่ยวซ า้ 
(Repeat Tourists) แล้ว ยังจ าเป็นต้องอาศัยนักท่องเที่ยว
ที่ ยังไม่เคยเดินทางยังแหล่งท่องเที่ยว หรือที่ เรียกว่า
นักท่องเที่ยวอนาคต (Future Tourists) ในการเพ่ิมรายได้
ทางเศรษฐกิจด้วย (Vogt, Stewart and Fesenmaier, 1998) 
แต่อย่างไรกต็าม แหล่งท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่จะไม่ทราบ
ถึงความต้องการ ตลอดจนช่องทางการรับรู้ ข้อมูลการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอนาคตจึงท าให้แหล่งท่องเที่ยว
ไม่สามารถสื่อสารกบันักท่องเที่ยวได้ จากเหตุผลดังกล่าว
การศึกษาความคิดเหน็ของนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดนิทาง
มายังแหล่งท่องเที่ยว จึงมีความส าคัญต่อแหล่งท่องเที่ยว 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการในท้องถิ่นสามารถเตรียมพร้อมและ
สื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจน ส าหรับการศึกษา
ครั้งนี้ ใช้จังหวัดพิษณุโลกเป็นกรณีศึกษา เนื่องด้วยเป็น
จังหวัดที่มีการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่าง
รวดเร็วและต่อเนื่ อง เห็นได้จากมีอัตราการเติบโตของ
นักท่องเที่ยวมากที่สุดในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง
โดยในปี 2558 สงูถึง 8.86% และกลุ่มนักท่องเที่ยวอนาคต 
ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพฯ เพราะ
เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดนิทางมายังจังหวัดพิษณโุลกมาก
ที่สุด ตลอดจนเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้ อสูงกว่า
นักท่องเที่ยวจากจังหวัดอื่นๆ (Department of Tourism, 
2017) ซึ่งความเข้าใจในช่องทางการรับรู้ ข้อมูล ตลอดจน
องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่ส  าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการ
เลือกสถานที่ ท่องเที่ยวนั้นจะช่วยท าให้แหล่งท่องเที่ยว
สามารถเลือกช่องทางการสื่อสาร เพ่ือประชาสมัพันธแ์หล่ง
ท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับนักท่องเที่ยว ตลอดจนสามารถ
น าเสนอทรัพยากรการท่องเที่ ยวที่มีความส าคัญ ต่อ
นักท่องเที่ยวเพ่ือสร้างการรับรู้และใช้ในการตดัสนิใจเลือก
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ตารางที่ 1 องค์ประกอบการท่องเที่ยว 
องค์ประกอบ รายละเอยีด 

ด้านทรัพยากรธรรมชาติ 
(Natural Resources) 

ภมูิอากาศ: อุณหภมูิ จ านวนน า้ฝน ความช้ืน 
ชายหาด: คุณภาพของน า้ทะเล ลักษณะชายหาด ความยาวของชายหาด ความแออดัของชายหาด 
ทวิทศัน์: พ้ืนที่อนุรักษ์ คุณลักษณะของทะเลสาบ ภเูขา ทะเลทราย ความหลากหลายของสตัว์ป่า
และต้นไม้ 

ด้านโครงสร้างทั่วไป 
(General Infrastructure) 

สิ่งอ านวยความสะดวกด้านการคมนาคม คุณภาพถนน สนามบิน ท่าเรือการสื่อสาร  
การบริการด้านสขุภาพ การค้า ตึกและอาคารต่างๆ 

ด้านโครงสร้างด้านการท่องเที่ยว 
(Tourist Infrastructure) 

คุณภาพและประเภทของโรงแรมที่พัก ร้านอาหาร ผบั บาร์  
ศนูย์ข้อมูลการท่องเที่ยวและความสะดวกในการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว  

ด้านนันทนาการ 
(Tourist Leisure and Recreation) กจิกรรมทางการท่องเที่ยวต่างๆ เช่น กอล์ฟ ตกปลา แหล่งชอ็ปป้ิง คาสโิน สวนน า้ สวนสนุก 

ด้านศลิปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ 
(Culture, History and Art) สถาปัตยกรรม ประเพณี พิพิธภณัฑ ์วัฒนธรรมพ้ืนบ้าน วิถีการด าเนินชีวิต ศาสนา อาหาร 

ด้านเศรษฐกจิและการเมือง 
(Political and Economic Factors) 

ความเสถียรภาพของการเมือง ความมั่นคงทางการเมือง  
ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สนิ ราคาสนิค้าทางการท่องเที่ยวต่างๆ 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ 
(Natural Environment) 

ความสวยงามของธรรมชาติ ความสวยงามของท้องถิ่นและเมือง ความสะอาด  
ปราศจากมลภาวะทางอากาศและเสยีง ความไม่แออดัและไม่มีปัญหาการจารจร 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางสงัคม 
(Social Environment) 

การต้อนรับขับสู้และความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น คุณภาพชีวิต ความไม่ยากจน  
และไม่มีอุปสรรคในด้านภาษา 

ด้านบรรยากาศของสถานที่ 
(Atmosphere of the Place) 

สถานที่หรหูราทนัสมัย มีช่ือเสยีง มีความโดดเด่น น่าค้นหา น่าพักผ่อน แปลกใหม่  
และน่าดึงดูด  

ที่มา: Beerli and Martin (2004a) 
 

 องค์ประกอบการท่องเที่ยวเหล่านี้ จะเป็นปัจจัยหลักใน
การดงึดูดนักท่องเที่ยวให้เดนิทางมายังแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง
การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มี
อยู่ในแหล่งท่องเที่ยวไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างถูกต้องและมีประสทิธิภาพ นับได้ว่าเป็นอกีช่องทาง
หนึ่งในการกระตุ้นการตัดสินใจการเลือก และเดินทาง
มายังแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้ 
 การรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณ์การท่องเที่ยว  
 การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพที่สามารถเข้าถึงบุคคล
อย่างได้อย่างรวดเรว็ ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน สามารถ
สร้างแรงกระตุ้นให้บุคคลเกิดความสนใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยว เนื่องจากสามารถสร้างการรับรู้ เกี่ยวกบัภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ได้ ทั้งนี้  นักท่องเที่ยว

สามารถรับรู้ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ ได้
หลากหลายช่องทาง เช่น การประชาสัมพันธ์ (โฆษณา  
โบรชัวร์) การสื่อสารส่วนบุคคล (ครอบครัว/เพ่ือน บริษัท 
น าเที่ยว) สื่อสารมวลชน (หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ 
ข่าว และสารคดี) และวัฒนธรรมร่วมสมัย (วรรณกรรม 
ภาพยนตร์) (Reynolds, 1965) นอกจากนี้ ยังรวมถึง
ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากสถานที่ท่องเที่ยว
โดยตรง (Echtner and Ritchie, 1991) Oelkers (2007) 
ได้แบ่งสื่อออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ (Print) 
สื่อกระจายเสียง (Broadcast) สื่ออเิลคโทรนิกส์ (Electronic) 
และสื่อภายนอก (Outdoor) เช่น บิลบอร์ด (Billboard) 
หรือป้ายโฆษณาเคล่ือนที่ และได้เปรียบเทยีบจุดอ่อนและ
จุดแขง็ของการใช้สื่อประเภทต่างๆ ดงันี้  
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ตารางที่ 2 จุดอ่อนและจุดแขง็ของช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ 
ประเภทสื่อ จุดแขง็ จุดอ่อน 

สื่อสิ่งพิมพ์ 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง 
2. เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ 
3. รวดเรว็ทนัสมัย ทนัเวลา 
4. ค่าใช้จ่ายถูก 
5. สามารถส่งข่าวสารถึงกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่มได้ 
    ในเวลาที่พร้อมกนั 

1. ผู้อ่านจะเลือกอ่านเฉพาะที่สนใจ 
2. การเผยแพร่อยู่ในวงจ ากดัเฉพาะกลุ่ม 
3. อายุการใช้งานสั้น 
 

สื่อกระจายเสยีง 
1. ครอบคลุมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง 
    และรวดเรว็ 
2. สร้างการรับรู้ในตราสนิค้าได้ง่ายและรวดเรว็ 

1. งบประมาณสงู 
2. ต้องใช้เวลาวางแผนและเตรียมงานนาน 
3. ให้ข้อมูลและรายละเอยีดของสนิค้าได้อย่างจ ากดั 

สื่ออเิลคโทรนิกส ์

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการโดยตรง  
2. สามารถให้ข้อมูลข่าวสารและรายละเอยีดได้ 
    ตามที่ต้องการ 
3. สามารถวัดผลตอบกลับการสื่อสารได้ในทนัท ี
    ด้วยตัวสื่อเอง 
4. ค่าใช้จ่ายน้อย 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม 
2. ข้อจ ากดัทางด้านความเรว็ของระบบเครือข่าย   
    อนิเตอร์เนต็ 

สื่อภายนอก 1. ต้นทุนต ่า 1. การเผยแพร่อยู่ในวงจ ากดั 
2. กลุ่มเป้าหมายไม่ชัดเจน 

ที่มา: Oelkers (2007) 
 

 จากตารางที่  2 ปั จจัย ด้ านแห ล่งข้อมูล ข่าวสาร 
(Information Sources) ท าให้นักท่องเที่ยวได้รู้ จักแหล่ง
ท่องเที่ยวต่างๆ และเป็นปัจจัยที่ท  าให้นักท่องเที่ยวเกิด
ภาพลักษณ์ต่อสถานที่ ซึ่งปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร 
ประกอบด้วย 2 ปัจจัย คือ ชนิดของสื่อ (Type) และจ านวน
สื่อที่ได้รับ (Amount) ชนิดของสื่อ ได้แก่ สื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ และวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์จากแผ่นพับ หรือโบรชัวร์ 
จากนิตยสาร หนังสือพิมพ์ หรือหนังสือคู่มือเดินทาง สื่อ
ทางอนิเทอร์เน็ต การแนะน าจากเพ่ือน/ญาติ/ครอบครัว 
รวมถึงแหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ที่ผ่านมาที่ถือว่าเป็น
สิ่งที่ส  าคัญอย่างมาก เนื่องจากประสบการณ์การท่องเที่ยว
มผีลต่อภาพลักษณ์ที่มีต่อสถานที่นั้นๆ เพราะนักท่องเที่ยว
ได้เหน็ถึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ต่างๆ ที่ตนได้สมัผัสจากการท่องเที่ยว รวมถึง
นักท่องเที่ยวได้สะท้อนถึงความรู้สึกในสิ่งที่ตนเห็น และ
ได้รับจากการท่องเที่ยวยังสถานที่นั้นๆ นอกจากนี้ แล้ว
ประสบการณท์ี่ได้รับมาจากการท่องเที่ยวกจ็ะมีผลต่อความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยว และส่งผลต่อพฤติกรรมการ
อยากกลับมาท่องเที่ยวซ า้ รวมถึงสามารถแนะน าสถานที่
นั้นๆ ต่อไปยังคนใกล้ชิด เพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือญาติ 
พ่ีน้องได้ 

 ส่วนจ านวนสื่อหรือความหลากหลายของสื่อที่ถ่ายทอด
ข้อมูลข่าวสารกม็ีผลต่อการรับรู้และมีผลต่อการประเมิน
ภาพลักษณส์ถานที่ นอกจากนี้ ลักษณะของประชากรศาสตร์
ยังมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลข่าวสาร เช่น จากการ 
ศึกษาของ Fodness and Murray (1999) พบว่า นักท่องเที่ยว
ที่มรีายได้สงูนิยมค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลของหน่วยงาน
รัฐบาล เช่น ศูนย์ข้อมูลการท่องเที่ยว ส่วนนักท่องเที่ยวที่มี
รายได้น้อยนิยมค้นหาข้อมูลจากเพ่ือนหรือญาติ Luo, Feng 
and Cai (2005) พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีความแตกต่าง
ทางเพศและระดับรายได้ มีความแตกต่างในการค้นหา
ข้อมูลจากทางอินเทอร์เนต็ จากตัวแทนน าเที่ยว และจาก
การแนะน าของเพ่ือนและญาติ กล่าวคือ เพศชายนิยมค้นหา
ข้อมูลจากทางอนิเทอร์เนต็ จากตัวแทนน าเที่ยว ในขณะที่
เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลจากการแนะน าของ
เพ่ือนและญาติ นอกจากนี้ แล้วนักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง 
(มากกว่าหรือเท่ากบั US$ 40,000) มแีนวโน้มที่จะค้นหา
ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตและข้อมูลจากรัฐบาล หรือการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศมากกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรายได้
น้อยกว่า ส่วนกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มรีายได้น้อยมกัพ่ึงข้อมูล
การท่องเที่ยวจากตัวแทนน าเที่ยว และการแนะน าจากเพ่ือน
หรือญาติ นอกจากนี้  Suh (2001) ยังพบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวยุโรปและชาวอเมริกนันิยมค้นหาข้อมูลทางอนิเทอรเ์นต็ 

ตารางที่ 1 องค์ประกอบการท่องเที่ยว 
องค์ประกอบ รายละเอยีด 

ด้านทรัพยากรธรรมชาติ 
(Natural Resources) 

ภมิูอากาศ: อุณหภมูิ จ านวนน า้ฝน ความช้ืน 
ชายหาด: คุณภาพของน า้ทะเล ลักษณะชายหาด ความยาวของชายหาด ความแออดัของชายหาด 
ทวิทศัน์: พ้ืนที่อนุรักษ์ คุณลักษณะของทะเลสาบ ภเูขา ทะเลทราย ความหลากหลายของสตัว์ป่า
และต้นไม้ 

ด้านโครงสร้างทั่วไป 
(General Infrastructure) 

สิ่งอ านวยความสะดวกด้านการคมนาคม คุณภาพถนน สนามบิน ท่าเรือการสื่อสาร  
การบริการด้านสขุภาพ การค้า ตึกและอาคารต่างๆ 

ด้านโครงสร้างด้านการท่องเที่ยว 
(Tourist Infrastructure) 

คุณภาพและประเภทของโรงแรมที่พัก ร้านอาหาร ผบั บาร์  
ศนูย์ข้อมูลการท่องเที่ยวและความสะดวกในการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว  

ด้านนันทนาการ 
(Tourist Leisure and Recreation) กจิกรรมทางการท่องเที่ยวต่างๆ เช่น กอล์ฟ ตกปลา แหล่งชอ็ปป้ิง คาสโิน สวนน า้ สวนสนุก 

ด้านศลิปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ 
(Culture, History and Art) สถาปัตยกรรม ประเพณี พิพิธภณัฑ ์วัฒนธรรมพ้ืนบ้าน วิถีการด าเนินชีวิต ศาสนา อาหาร 

ด้านเศรษฐกจิและการเมือง 
(Political and Economic Factors) 

ความเสถียรภาพของการเมือง ความมั่นคงทางการเมือง  
ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สนิ ราคาสนิค้าทางการท่องเที่ยวต่างๆ 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ 
(Natural Environment) 

ความสวยงามของธรรมชาติ ความสวยงามของท้องถิ่นและเมือง ความสะอาด  
ปราศจากมลภาวะทางอากาศและเสยีง ความไม่แออดัและไม่มีปัญหาการจารจร 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางสงัคม 
(Social Environment) 

การต้อนรับขับสู้และความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น คุณภาพชีวิต ความไม่ยากจน  
และไม่มีอุปสรรคในด้านภาษา 

ด้านบรรยากาศของสถานที่ 
(Atmosphere of the Place) 

สถานที่หรหูราทนัสมัย มีช่ือเสยีง มีความโดดเด่น น่าค้นหา น่าพักผ่อน แปลกใหม่  
และน่าดึงดูด  

ที่มา: Beerli and Martin (2004a) 
 

 องค์ประกอบการท่องเที่ยวเหล่านี้ จะเป็นปัจจัยหลักใน
การดงึดูดนักท่องเที่ยวให้เดนิทางมายังแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง
การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มี
อยู่ในแหล่งท่องเที่ยวไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างถูกต้องและมีประสทิธิภาพ นับได้ว่าเป็นอกีช่องทาง
หนึ่งในการกระตุ้นการตัดสินใจการเลือก และเดินทาง
มายังแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้ 
 การรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณ์การท่องเที่ยว  
 การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพที่สามารถเข้าถึงบุคคล
อย่างได้อย่างรวดเรว็ ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน สามารถ
สร้างแรงกระตุ้นให้บุคคลเกิดความสนใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยว เนื่องจากสามารถสร้างการรับรู้ เกี่ยวกบัภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ได้ ทั้งนี้  นักท่องเที่ยว

สามารถรับรู้ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ ได้
หลากหลายช่องทาง เช่น การประชาสัมพันธ์ (โฆษณา  
โบรชัวร์) การสื่อสารส่วนบุคคล (ครอบครัว/เพ่ือน บริษัท 
น าเที่ยว) สื่อสารมวลชน (หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ 
ข่าว และสารคดี) และวัฒนธรรมร่วมสมัย (วรรณกรรม 
ภาพยนตร์) (Reynolds, 1965) นอกจากนี้ ยังรวมถึง
ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากสถานที่ท่องเที่ยว
โดยตรง (Echtner and Ritchie, 1991) Oelkers (2007) 
ได้แบ่งสื่อออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ (Print) 
สื่อกระจายเสียง (Broadcast) สื่ออเิลคโทรนิกส์ (Electronic) 
และสื่อภายนอก (Outdoor) เช่น บิลบอร์ด (Billboard) 
หรือป้ายโฆษณาเคล่ือนที่ และได้เปรียบเทยีบจุดอ่อนและ
จุดแขง็ของการใช้สื่อประเภทต่างๆ ดงันี้  
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มากกว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ ปุ่น ดังนั้น การน าเสนอข้อมูล
ด้านการท่องเที่ยวในช่องทางที่ตรงกบักลุ่มนักท่องเที่ยวมี
ผลต่อภาพลักษณด้์านการท่องเที่ยวทั้งสิ้น 
  การกระจายข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว (Distribution) 
ส่งไปยังนักท่องเที่ยวเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยในการรับรู้
ของนักท่องเที่ยว ซึ่งสามารถสื่อสารได้หลายช่องทาง ได้แก่ 
ข้อมูลที่มาจากเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ หรือจากอนิเทอร์เนต็และข้อมูลที่ได้
รับมาจากสื่อสังคม เช่น การแนะน าจากเพ่ือนหรือญาต ิ
เป็นต้น ซึ่งเนื้ อหาข้อมูลและภาพที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว 
ที่กระจายตามแหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ นั้น จะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้และเกิดความสนใจที่อยากไป

เที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ที่ตนได้รับข้อมูลมาจาก
แหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ หรือที่ตนค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เพ่ิมเติม Govers, Go and Kumar (2007) ได้เสนอโมเดล
การรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (รูปที่ 1) โดย
เห็นว่า นักท่องเที่ยวต้องผ่านกระบวนการหลายขั้นตอน
และเกี่ยวข้องกบับุคคลต่างๆ และอ้างถงึความคดิเหน็ของ
นักวิชาการหลายท่าน เช่น (Cohen-Hattab and Kerber, 
2004; Go, Lee and Russo, 2003; Noordman, 2004) 
ว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ควรน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว หรือการประชาสมัพันธ์
การท่องเที่ยวที่ตรงกับอัตลักษณ์ หรือความเป็นจริงของ
สถานที่ท่องเที่ยว 

  

 
รปูที่ 1 การรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 

ที่มา: Govers, Go and Kumar (2007) 
 

 จากรูปที่ 1 ช่องทางการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
มหีลายช่องทางด้วยกนั ทั้งจากการศึกษา ครอบครัว/เพ่ือน 
สื่อต่างๆ และจากประสบการณ์โดยตรงของนักท่องเที่ยว 
นอกจากนี้  ยังรวมถงึปัจจัยอื่นๆ เช่น แรงจูงใจในการเดนิทาง 
ลักษณะประชากรศาสตร์ และภูมิล าเนาของนักท่องเที่ยว 
(Baloglu and McCleary, 1999; Govers, Go and Kumar, 
2007) อย่างไรกต็าม นักท่องเที่ยวแต่ละคนมีมุมมองหรือ
ความคิดเหน็ต่อภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของสถานที่

ท่องเที่ยวแตกต่างกันขึ้ นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น 
ประสบการณ์ในอดีต ความรู้  และการได้รับข้อมูลข่าวสาร 
(Govers, Go and Kumar, 2007; Gunn, 1988) ซึ่งการ
ประชาสมัพันธเ์กี่ยวกบัสถานที่ท่องเที่ยวนั้นต้องอาศัยการ
วางแผนการตลาดและการสื่อสารที่มีประสทิธภิาพ ดังนั้น 
ความเข้าใจในช่องทางการรับรู้ ของนักท่องเที่ยวจะเป็น
ประโยชน์ต่อการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว ไปสู่
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นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและตรงกับ
ความต้องการ 
 

วิธดี าเนนิการวิจัย 
 

 การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและการค านวณ 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างแบบทราบจ านวนประชากร ซ่ึงประชากรในกรุงเทพ 
มีจ านวน 5,686,646 คน (Institute for Population and 
Social Research, 2016) ก าหนดความเชื่ อมั่นที่ 95% 
ความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 4% ดังสูตรของ Yamane (1973) 
ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 625 คน และเพ่ือป้องกนั
ความไม่สมบูรณข์องแบบสอบถามจึงได้เกบ็แบบสอบถาม
เพ่ิมเติมเป็นจ านวน 650 คน แต่แบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์สามารถน ามาใช้ในการน าเสนอผลได้มีจ านวน 
554 คน คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวที่มี
ภูมิล าเนาในกรุงเทพฯ ที่ไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวยัง

จังหวัดพิษณุโลก เนื่ องด้วยเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวหลัก 
ของจังหวัด และเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวมีก าลังซื้ อสูงกว่า
นักท่องเที่ ยวจังหวัดอื่ นๆ  (Department of Tourism, 
2017) เกณฑก์ารเลือกกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เป็นเพศหญิง
และชาย อายุเกิน 18 ปีบริบูรณ์ เนื่ องจากถือว่าบรรลุ 
นิตภิาวะ  
 ในการเกบ็ข้อมูลนั้นได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ระบุไว้แล้ว
ข้างต้น ช่วงระยะเวลาของการเก็บข้อมูล ได้แก่ เดือน
สิงหาคม–กันยายน 2559 พ้ืนที่ในการเก็บข้อมูล คือ 
สถานที่ท่องเที่ยวในกรงุเทพฯ เช่น บริเวณห้างสรรพสนิค้า
ต่างๆ พระบรมมหาราชวัง ตลาดนัดสวนจตุจักร ซึ่งเป็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่มีนักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากในแต่ละ
วัน รายละเอยีดของกลุ่มนักท่องเที่ยวตวัอย่างดงัตารางที่ 3 
 

 
ตารางที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ ชาวไทย  ลักษณะประชากรศาสตร์ ชาวไทย 
เพศ 
 ชาย 
 หญิง 

 
232 (41.9%) 
322 (58.1%) 

 ระดับการศกึษา 
 มัธยมศกึษาหรือต ่ากว่า 
 มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

 
29 (5.2%) 
43 (7.8%) 

อายุ 
 20-30 ปี 
 31-40 ปี 
 41-50 ปี 
 51-60 ปี 
 มากกว่า 60 ปี 
อาชีพ 

 
179 (32.3%) 
130 (23.5%) 
136 (24.5%) 
76 (13.7%) 
32 (5.8%) 

  อนุปริญญา/ปวส.  
 ปริญญาตรี 
 สงูกว่าปริญญาตรี 
รายได้ 
 ต ่ากว่า 10,000 บาท 
 10,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท 

22 (4.0%) 
340 (61.4%) 
120 (21.7%) 

 
31 (5.6%) 

144 (26.0%) 
153 (27.6%) 

 รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
 พนักงานองคก์ร/บริษัทเอกชน 
 ประกอบธุรกจิส่วนตัว 
 คนงาน/ลูกจ้าง 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 นักเรียน/นักศกึษา 
 เกษียณ 
 เกษตรกร 
 อื่นๆ 

94 (17.0%) 
203 (36.6%) 
69 (12.5%) 
59 (10.6%) 
7 (1.3%) 

95 (17.1%) 
5 (0.9%) 
8 (1.4%) 
12 (2.2%) 

  30,001-40,000 บาท 
 40,001-50,000 บาท 
 มากกว่า 50,000 บาท 
 รายได้ไม่แน่นอน 
กจิกรรมที่สนใจ 
 ศลิปกรรม โบราณสถาน  
 วัฒนธรรมและประเพณี 
 ธรรมชาติ 
 จับจ่ายซ้ือสนิค้า 
 กจิกรรมทางกฬีา 
 นั่งรถรางชมเมือง 

100 (18.1%) 
41 (7.4%) 
22 (4.0%) 
20 (3.6%) 

 
112 (20.2%) 
32 (5.8%) 
98 (17.7%) 
23 (4.2%) 
29 (5.2%) 
38 (6.9%) 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มข้อข้อมูลเชิงคุณลักษณะ 
ซ่ึงหมายถึง การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาองค์ประกอบที่มี

ความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
(วัตถุประสงคท์ี่ 1) ส าหรับช่องทางการสื่อสารที่นักท่องเที่ยว
ใช้ในการรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณก์ารท่องเที่ยวนั้น ได้ใช้การ

มากกว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ ปุ่น ดังนั้น การน าเสนอข้อมูล
ด้านการท่องเที่ยวในช่องทางที่ตรงกบักลุ่มนักท่องเที่ยวมี
ผลต่อภาพลักษณด้์านการท่องเที่ยวทั้งสิ้น 
  การกระจายข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว (Distribution) 
ส่งไปยังนักท่องเที่ยวเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยในการรับรู้
ของนักท่องเที่ยว ซึ่งสามารถสื่อสารได้หลายช่องทาง ได้แก่ 
ข้อมูลที่มาจากเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ หรือจากอนิเทอร์เนต็และข้อมูลที่ได้
รับมาจากสื่อสังคม เช่น การแนะน าจากเพ่ือนหรือญาต ิ
เป็นต้น ซึ่งเนื้ อหาข้อมูลและภาพที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว 
ที่กระจายตามแหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ นั้น จะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้และเกิดความสนใจที่อยากไป

เที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ที่ตนได้รับข้อมูลมาจาก
แหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ หรือที่ตนค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เพ่ิมเติม Govers, Go and Kumar (2007) ได้เสนอโมเดล
การรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (รูปที่ 1) โดย
เห็นว่า นักท่องเที่ยวต้องผ่านกระบวนการหลายขั้นตอน
และเกี่ยวข้องกบับุคคลต่างๆ และอ้างถงึความคดิเหน็ของ
นักวิชาการหลายท่าน เช่น (Cohen-Hattab and Kerber, 
2004; Go, Lee and Russo, 2003; Noordman, 2004) 
ว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ควรน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว หรือการประชาสมัพันธ์
การท่องเที่ยวที่ตรงกับอัตลักษณ์ หรือความเป็นจริงของ
สถานที่ท่องเที่ยว 

  

 
รปูที่ 1 การรับรู้ ข้อมูลภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 

ที่มา: Govers, Go and Kumar (2007) 
 

 จากรูปที่ 1 ช่องทางการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
มหีลายช่องทางด้วยกนั ทั้งจากการศึกษา ครอบครัว/เพ่ือน 
สื่อต่างๆ และจากประสบการณ์โดยตรงของนักท่องเที่ยว 
นอกจากนี้  ยังรวมถงึปัจจัยอื่นๆ เช่น แรงจูงใจในการเดนิทาง 
ลักษณะประชากรศาสตร์ และภูมิล าเนาของนักท่องเที่ยว 
(Baloglu and McCleary, 1999; Govers, Go and Kumar, 
2007) อย่างไรกต็าม นักท่องเที่ยวแต่ละคนมีมุมมองหรือ
ความคิดเหน็ต่อภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของสถานที่

ท่องเที่ยวแตกต่างกันขึ้ นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น 
ประสบการณ์ในอดีต ความรู้  และการได้รับข้อมูลข่าวสาร 
(Govers, Go and Kumar, 2007; Gunn, 1988) ซ่ึงการ
ประชาสมัพันธเ์กี่ยวกบัสถานที่ท่องเที่ยวนั้นต้องอาศัยการ
วางแผนการตลาดและการสื่อสารที่มีประสทิธภิาพ ดังนั้น 
ความเข้าใจในช่องทางการรับรู้ ของนักท่องเที่ยวจะเป็น
ประโยชน์ต่อการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว ไปสู่
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วิเคราะห์ทางสถติิ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และร้อยละ และใช้สถิติ
เชิงพรรณนาในการอธิบายผลการรับรู้ ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (วัตถุประสงคท์ี่ 2) และใช้การ
วิเคราะห์เนื้ อหาในการแปลผลค าถามปลายเปิดเรื่องการ
พัฒนาศักยภาพการประชาสมัพันธภ์าพลักษณ์การท่องเที่ยว 
(วัตถุประสงคท์ี่ 3) 
 

ผลการศึกษา 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 1 
 จากการน าแบบสอบถามของนักท่องเที่ยวมาทดสอบ
ความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
พบว่าค่า Kaiser-Myer-Olkin Measure (KMO) เท่ากับ 
0.755 และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity 
มค่ีา P-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยเหล่านี้สามารถ
เป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการ
ตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure  

of Sampling Adequacy 
.755 

Bartlett's Test  
of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1178.175 
df 91 

Sig. .000 
 

 ใน การวิ เค ราะ ห์ อ งค์ ป ระกอบหลั ก  ( Principal 
Component Analysis: PCA) ได้หมุนแกนด้วยเทคนิค 
Varimax ซึ่ งเป็นเทคนิคที่ท าให้มีจ านวนตัวแปรที่ น้อย
ที่สดุ และมีค่า Factor loading มากในแต่ละองค์ประกอบ
สามารถสรุปองค์ประกอบที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยว
ในการตัดสินใจเลือกสถานที่ ท่องเที่ ยวได้ทั้ งหมด  5 
องค์ประกอบ ซึ่งครอบคลุมองค์ประกอบการท่องเที่ยวทั้ง 
14 องค์ประกอบ (ตารางที่ 4) การตั้งชื่อองค์ประกอบที่
ได้ใหม่ทั้ง 5 องค์ประกอบนี้ พิจารณาจากความหมาย
โดยรวมของแต่ละองค์ประกอบย่อย โดยให้น ้าหนักกับ
องคป์ระกอบที่มค่ีา Factor Loading สงูสดุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 4 5 องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อนักทอ่งเที่ยว 
องค์ประกอบการท่องเที่ยว Factor Loading รปูแบบขององค์ประกอบ 

องค์ประกอบที่ 1: ด้านนันทนาการ 
  แหล่งบันเทงิ 
  กจิกรรมการท่องเที่ยว 
  คุณภาพการบริการ 
  เทศกาลและประเพณี 
  ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

 
0.773 
0.732 
0.692 
0.653 
0.532 

 
4 
4 
8 
5 
8 

องค์ประกอบที่ 2: ด้านลักษณะของสถานที่ 
  ลักษณะภมูิประเทศ 
  ทรัพยากรวัฒนธรรม  

 
0.764 
0.744 

 
1 
5 

องค์ประกอบที่ 3: ด้านบรรยากาศของสถานที่ 
  ราคา 
  ลักษณะภมูิอากาศ 
  ความปลอดภยั 

 
0.311 
0.818 
0.723 

 
6 
7 
6 

องค์ประกอบที่ 4: ด้านธรรมชาต ิ
  ทรัพยากรธรรมชาติ 
  มีโอกาสผจญภยั 
  สิ่งอ านวยความสะดวก 

 
0.850 
0.609 
0.521 

 
1 
9 
2 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
องค์ประกอบการท่องเที่ยว Factor Loading รปูแบบขององค์ประกอบ 

องค์ประกอบที่ 5: ด้านการคมนาคม 
  การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 

รปูแบบขององค์ประกอบ 
  1. ด้านทรัพยากรธรรมชาติ (Natural Resources) 
  2. ด้านโครงสร้างทั่วไป (General Infrastructure) 
  3. ด้านโครงสร้างด้านการท่องเที่ยว (Tourist Infrastructure) 
  4. ด้านนันทนาการ (Tourist Leisure and Recreation) 
  5. ด้านศลิปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ (Culture, History and Art) 
  6. ด้านเศรษฐกจิและการเมือง (Political and Economic Factors) 
  7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Environment) 
  8. ด้านสิ่งแวดล้อมทางสงัคม (Social Environment) 
  9. ด้านบรรยากาศของสถานที่ (Atmosphere of the Place) 

 
0.794 

 
3 

 

 องคป์ระกอบการท่องเที่ยวที่มีความส าคญัต่อนักท่องเที่ยว
ในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวแบ่งออกเป็น 5 องคป์ระกอบ 
และมีค่าความแปรปรวน (Total Variance Explained) 
ในแต่ละองคป์ระกอบ ดงันี้  
 องค์ประกอบที่ 1: ด้านนันทนาการ (24.3%) 
 องค์ประกอบด้านนันทนาการ เป็นองค์ประกอบที่มี
องค์ประกอบย่อยมากที่สดุ (5 องคป์ระกอบ) โดยส่วนใหญ่
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการท่องเที่ยวและนันทนาการ เป็น
องคป์ระกอบการท่องเที่ยวที่ช่วยสร้างความน่าสนใจให้กบั
สถานที่ท่องเที่ยว  
 องคป์ระกอบที่ 2: ด้านลักษณะของสถานที่ (12.8%) 
 องค์ประกอบด้านสิ่ งแวดล้อม  ประกอบไปด้วย
องค์ประกอบย่อย 2 องคป์ระกอบ คือ ลักษณะภมูิประเทศ
และทรัพยากรวัฒนธรรม ที่ เป็นตัวก าหนดสภาพของ
สถานที่ท่องเที่ยว 
 

 องค์ประกอบที่ 3: ด้านบรรยากาศของสถานที่ (10%) 
 ลักษณะภูมิอากาศ ความปลอดภัย และราคา อยู่ใน
องค์ประกอบที่ 3 องคป์ระกอบนี้แสดงให้เหน็ถึงบรรยากาศ
ของสถานที่ 
 องค์ประกอบที่ 4: ด้านธรรมชาติ (8.1%) 
 องค์ประกอบนี้ ประกอบไปด้วยทรัพยากรธรรมชาต ิ
การมโีอกาสผจญภัย และสิ่งอ านวยความสะดวก  

องค์ประกอบที่ 5: ด้านการคมนาคม (7.2%) 
 การเข้าถงึแหล่งท่องเที่ยว เป็นองค์ประกอบเพียงด้าน
เดยีวขององคป์ระกอบด้านการคมนาคม 

วัตถุประสงคท์ี่ 2 
 การศึกษาช่องทางการรับรู้ ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว พบว่า ในภาพรวมช่องทางการ
สื่อสารที่นักท่องเที่ยวรับข้อมูลการท่องเที่ยว ได้แก่ สงัคม
เนต็เวิร์ค เช่น เฟซบุค๊ ไลน์ รองลงมา คือ เวบ็ไซต์ (อื่น) 
โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  

 
ตารางที่ 5 ช่องทางการสื่อสารในการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยว 

ช่องทางการสื่อสาร จ านวน (%) อทิธพิลต่อการตัดสนิใจ ความสะดวกในการรับข้อมูล 
1. สงัคมเนต็เวิร์ค เช่น เฟซบุค๊ ไลน์ 77.5 มากที่สดุ มากที่สดุ 
2. เวบ็ไซต์ (อื่นๆ) เช่น พันทปิ เดก็ดี 65.9 มาก มากที่สดุ 
3. ค าบอกต่อของเพ่ือน / ญาติ / คนรู้จัก 47.1 มาก มาก 
4. งานท่องเที่ยว / เทศกาลเที่ยวเมืองไทย 42.8 มาก มาก 
5. นิตยสาร / วารสารที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว 37.7 ปานกลาง ปานกลาง 
6. เวบ็ไซต์ของททท. 34.1 ปานกลาง มาก 
7. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางโทรทศัน์ 27.5 มาก มาก 
8. เอกสาร แผ่นพับ โบรชัวร์หรือหนังสอื 20.3 ปานกลาง ปานกลาง 
9. ป้ายโฆษณา 10.9 ปานกลาง ปานกลาง 
10. ส านักงาน / เจ้าหน้าที่ของ ททท. 9.4 ปานกลาง ปานกลาง 

 

วิเคราะห์ทางสถติิ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และร้อยละ และใช้สถิติ
เชิงพรรณนาในการอธิบายผลการรับรู้ ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (วัตถุประสงคท์ี่ 2) และใช้การ
วิเคราะห์เนื้ อหาในการแปลผลค าถามปลายเปิดเรื่องการ
พัฒนาศักยภาพการประชาสมัพันธภ์าพลักษณ์การท่องเที่ยว 
(วัตถุประสงคท์ี่ 3) 
 

ผลการศึกษา 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 1 
 จากการน าแบบสอบถามของนักท่องเที่ยวมาทดสอบ
ความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
พบว่าค่า Kaiser-Myer-Olkin Measure (KMO) เท่ากับ 
0.755 และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity 
มค่ีา P-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยเหล่านี้สามารถ
เป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในการ
ตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure  

of Sampling Adequacy 
.755 

Bartlett's Test  
of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1178.175 
df 91 

Sig. .000 
 

 ใน การวิ เค ราะ ห์ อ งค์ ป ระกอบห ลัก  ( Principal 
Component Analysis: PCA) ได้หมุนแกนด้วยเทคนิค 
Varimax ซึ่ งเป็นเทคนิคที่ท าให้มีจ านวนตัวแปรที่ น้อย
ที่สดุ และมีค่า Factor loading มากในแต่ละองค์ประกอบ
สามารถสรุปองค์ประกอบที่มีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยว
ในการตัดสินใจเลือกสถานที่ ท่องเที่ ยวได้ทั้ งหมด  5 
องค์ประกอบ ซึ่งครอบคลุมองค์ประกอบการท่องเที่ยวทั้ง 
14 องค์ประกอบ (ตารางที่ 4) การตั้งชื่อองค์ประกอบที่
ได้ใหม่ทั้ง 5 องค์ประกอบนี้ พิจารณาจากความหมาย
โดยรวมของแต่ละองค์ประกอบย่อย โดยให้น ้าหนักกับ
องคป์ระกอบที่มค่ีา Factor Loading สงูสดุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 4 5 องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อนักทอ่งเที่ยว 
องค์ประกอบการท่องเที่ยว Factor Loading รปูแบบขององค์ประกอบ 

องค์ประกอบที่ 1: ด้านนันทนาการ 
  แหล่งบันเทงิ 
  กจิกรรมการท่องเที่ยว 
  คุณภาพการบริการ 
  เทศกาลและประเพณี 
  ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

 
0.773 
0.732 
0.692 
0.653 
0.532 

 
4 
4 
8 
5 
8 

องค์ประกอบที่ 2: ด้านลักษณะของสถานที่ 
  ลักษณะภมูิประเทศ 
  ทรัพยากรวัฒนธรรม  

 
0.764 
0.744 

 
1 
5 

องค์ประกอบที่ 3: ด้านบรรยากาศของสถานที่ 
  ราคา 
  ลักษณะภมูิอากาศ 
  ความปลอดภยั 

 
0.311 
0.818 
0.723 

 
6 
7 
6 

องค์ประกอบที่ 4: ด้านธรรมชาต ิ
  ทรัพยากรธรรมชาติ 
  มีโอกาสผจญภยั 
  สิ่งอ านวยความสะดวก 

 
0.850 
0.609 
0.521 

 
1 
9 
2 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
ช่องทางการสื่อสาร จ านวน (%) อทิธพิลต่อการตัดสนิใจ ความสะดวกในการรับข้อมูล 

11. บริษัททวัร ์ 8.7 ปานกลาง มาก 
12. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางวิทยุ 4.3 ปานกลาง ปานกลาง 
13. หนังสอืพิมพ์ 2.9 น้อย ปานกลาง 

  

 เมื่อสอบถามความคดิเหน็ถึงการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยว
ของจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ช่องทางการรับรู้ ข้อมูลของ
นักท่องเที่ยว ได้แก่ สื่อแบบดั้งเดมิ (ค าบอกเล่าของญาต/ิ

เพ่ือน และโทรทศัน์) และสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์(เฟซบุค๊ ไลน์) 
เป็นช่องทางการสื่อสารหลักของนักท่องเที่ยว รายละเอยีด 
ดงันี้   

 
ตารางที่ 6 ช่องทางการสื่อสารในการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยวจังหวัดพิษณโุลก 

ช่องทางการสื่อสาร ความถี่ในการเหน็ข้อมูล อทิธพิลต่อการตัดสนิใจ ความพอใจ 
1. นิตยสาร / วารสารที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
2. หนังสอืพิมพ์ น้อย น้อย ปานกลาง 
3. เอกสาร แผ่นพับ โบรชัวร์หรือหนังสอื น้อย น้อย ปานกลาง 
4. ค าบอกต่อของเพ่ือน / ญาติ / คนรู้จัก มาก มาก มาก 
5. บริษัททวัร ์ น้อย น้อย ปานกลาง 
6. ส านักงาน / เจ้าหน้าที่ของ ททท. น้อย ปานกลาง ปานกลาง 
7. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางโทรทศัน์ ปานกลาง มาก มาก 
8. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางวิทยุ น้อย ปานกลาง ปานกลาง 
9. สงัคมเนต็เวิร์ค เช่น เฟซบุค๊ ไลน์ มาก มากที่สดุ มาก 
10. เวบ็ไซต์ของททท. ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
11. เวบ็ไซต์ (อื่นๆ) เช่น พันทปิ เดก็ดี มาก มาก มาก 
12. ป้ายโฆษณา ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
13. งานท่องเที่ยว / เทศกาลเที่ยวเมืองไทย ปานกลาง มาก ปานกลาง 

 

 วัตถุประสงค์ที่ 3  
 จากค าถามปลายเปิดถึงการส ารวจข้อมูลการพัฒนา
ศักยภาพการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
สามารถสรปุได้ 3 ประเดน็ ดงันี้  
 1. การพัฒนาทกัษะของบุคลากร 
  ส่งเสริมความรู้และทกัษะให้กบับุคลากร ในหน่วยงาน
การท่องเที่ยวได้รับความรู้ใหม่อย่างสม ่าเสมอ เช่น อบรม
การประชาสมัพันธ ์อบรมผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว 
เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมที่เปล่ียนไปของนักท่องเที่ยวทั้ง
ในเร่ืองการค้นหาข้อมูล และรปูแบบการท่องเที่ยว รวมถึง
การพัฒนาทักษะของบุคลากรในการใช้สื่อออนไลน์ การ
สร้างรูปแบบเนื้ อหา และองค์ประกอบต่างๆ ให้น่าสนใจ 
เพ่ือดงึดูดนักท่องเที่ยว 
 2. การเพ่ิมสื่อในการประชาสมัพันธใ์ห้หลากหลาย 
  ปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารที่สามารถเผยแพร่
ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวหลายช่องทาง จึงควรใช้สื่อต่างๆ 
ที่เหมาะสม และด าเนินการอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ได้รับข้อมูล
ได้มากที่สดุ เช่น ควรมีการติดตั้งป้ายตลอดเส้นทาง เพ่ือ

บอกเส้นทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว รวมถงึเป็นการเชิญชวน
ให้นักท่องเที่ยวเกนิความสนใจ และโดยเฉพาะสื่อออนไลน์
เป็นสื่อที่เข้าถงึได้ง่ายและมข้ีอมูลที่ทนัสมยั รวมทั้งสามารถ
สร้างกระแสให้คนสนใจได้ 
 3. การวางแผนการประชาสมัพันธ์ 
  วางนโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวให้ชัดเจน 
โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ประเภท และรูปแบบการ
ท่องเที่ยว โดยเน้นให้นักท่องเที่ยวสามารถทราบถึงข้อมูล
ของสถานที่ท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวได้อย่าง
สม ่าเสมอ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

 วัตถุประสงค์ที่  1 เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบการ
ท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว 
 ความพอใจที่นักท่องเที่ยวมีต่อสถานที่ท่องเที่ยวเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังสถานที่
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ท่องเที่ยว รวมถึงยังส่งผลต่อการตัดสินใจในการเดินทาง
กลับมาอีกครั้ ง  (Moutinho, 1987; Schofield, 2000; 
Yoon and Uysal, 2005) ความพอใจของนักท่องเที่ยวนั้น 
มคีวามเกี่ยวข้องกบัองค์ประกอบการท่องเที่ยวหรือทรัพยากร 
การท่องเที่ยว (Loureiro and Gonzalez, 2008) ท าให้
แหล่งท่องเที่ยวที่มีองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่แตกต่าง
และโดดเด่นย่อมเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขนั (Competitive 
Advantage) เพราะสามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าประทบัใจ
ให้กบันักท่องเที่ยวได้ จากการศึกษา พบว่า องค์ประกอบ
การท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อการตัดสนิใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวอนาคตแบ่งออกเป็น  
5 องค์ประกอบ (ตารางที่ 4) ได้แก่ ด้านนันทนาการ 
(องคป์ระกอบที่ 1) ด้านลักษณะของสถานที่ (องคป์ระกอบ
ที่ 2) ด้านบรรยากาศของสถานที่ (องค์ประกอบที่ 3) ด้าน
ธรรมชาติ (องค์ประกอบที่  4) และด้านการคมนาคม 
(องคป์ระกอบที่ 5) 
 กจิกรรมการท่องเที่ยวและทรัพยากรการท่องเที่ยวทั้ง
ในด้านวัฒนธรรมและธรรมชาติ (องค์ประกอบที่ 1, 2 
และ 4) เป็นองค์ประกอบการท่องเที่ยวพ้ืนฐานที่ส  าคัญ
ต่อสถานที่ท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว (Moscardo, 2001) 
เพราะสาเหตุส าคัญประการหนึ่ งที่ท  าให้นักท่องเที่ยว
เดินทางท่องเที่ยว คือ การหลีกหนีจากชีวิตประจ าวันและ
ต้องการได้รับประสบการณ์ที่แปลกแตกต่างไปจากเดิม 
( Goodall, 1992; Hill, McDonal and Uysal, 1990) 
ดงันั้น นักท่องเที่ยวมกัเลือกสถานที่ท่องเที่ยวที่เตม็ไปด้วย
ความสนุกสนาน บันเทงิ และสามารถผ่อนคลาย จากความ 
ตึงเครียดในชีวิตประจ าวันได้ ตลอดจนสามารถเที่ยวชม 
สิ่งต่างๆ ที่แปลกตาไปจากเดิม จากการศึกษาของ Aalst 
(2002) ที่พบว่า กลยุทธส์ าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยว
คอื การสร้างให้สถานที่ของตนเป็นเมืองแห่งความบันเทงิ 
(Entertainment City) โดยมีกจิกรรมเอาท์ดอร์ (Outdoor) 
ต่างๆ ที่สามารถตอบสนองต่อนักท่องเที่ยวได้ทุกกลุ่ม แต่
ส าหรับบางแห่งที่มีข้อด้อยในเร่ืองของความบันเทิงนั้น 
แหล่งท่องเที่ยวยังสามารถใช้ความหลากหลายของกจิกรรม
การท่องเที่ยวมาสร้างความน่าสนใจให้กับสถานที่ได้ เช่น
จากการศึกษาของ Richards (2002) พบว่า 46% ของ
นักท่องเที่ยวเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ขณะที่อยู่ในแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เช่นเดียวกับจังหวัดพิษณุโลกที่
กิจกรรมการท่องเที่ยว โดยส่วนใหญ่เป็นกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เช่น การเที่ยวชมโบราณสถาน วัด

ต่างๆ และงานประเพณี จากการศึกษาของ Dabphet (2014) 
พบว่า กิจกรรมการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ครั้ งแรก มีความแตกต่างไปจากนักท่องเที่ยวซ ้า โดย
นักท่องเที่ยวซ า้จะเป็นกลุ่มที่มองหากจิกรรมการท่องเที่ยว
ใหม่ๆ เมื่อเดินทางกลับมายังสถานที่ท่องเที่ยวเดมิ ในขณะ
ที่นักท่องเที่ยวในอนาคตที่จะกลายเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาครั้งแรกนั้นจะเป็นการเข้าชมหรือเข้าร่วมกจิกรรม
การท่องเที่ยวที่ถือว่า เป็นสัญลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 
(Iconic Destinations and Activities) กจิกรรมการท่องเที่ยว
ที่หลากหลายที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยวได้มากขึ้ น ซึ่งกิจกรรมการท่องเที่ยวเหล่านี้
สามารถดงึดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวและพัก
อยู่นานขึ้น ตลอดจนดงึดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางกลับมา
เที่ยวซ ้าอีกนอกจากนี้  สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ใน
สถานที่ท่องเที่ยวยังสามารถช่วยเสริมสร้างจุดแขง็ให้กับ
สถานที่ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะถ้าสามารถออกแบบ 
(Design) และจัดแสดง (Display) ให้เห็นถึงอัตลักษณ์
ของสถานที่จะช่วยเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยว และ
สร้างความประทบัใจให้กบันักท่องเที่ยวได้ เพราะสามารถ
สร้างอารมณ์ (Mood) และภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปจาก
แหล่งท่องเที่ยวอื่น (Dredge, 1999; Olsberg, 1997) 
Marcouiller (1998) แสดงความเห็นเพ่ิมเติม ว่า สิ่ ง
อ านวยความสะดวกมีส่วนเกี่ยวข้องกับการสนับสนุนการ
เติบโตทางเศรษฐกิจของท้องถิ่น โดยเฉพาะในกรณีของ
การท่องเที่ยวนั้น สิ่งอ านวยความสะดวก หรือบริการทาง 
การท่องเที่ยวที่มีอยู่ในแหล่งท่องเที่ยว เป็นสิ่งส าคัญ
ประการหนึ่ งที่ท  าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้นๆ ซึ่งการที่นักท่องเที่ยวเดินทางมายังแหล่ง
ท่องเที่ยวก็จะท าให้ชุมชนและประชาชนที่อยู่ในแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้นได้รับประโยชน์ทางเศรษฐกจิโดยตรง 
 บรรยากาศของสถานที่เป็นองค์ประกอบการท่องเที่ยว
ที่มีความส าคญัต่อนักท่องเที่ยวในการเดินทางมาเย่ียมชม 
เพราะสามารถช่วยในการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยว 
และมีส่วนเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะในแหล่งท่องเที่ยวที่มีจุดเด่นทางธรรมชาต ิเช่น 
ภูเขา ทะเล มักจะมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่เกี่ยวกับ
บรรยากาศที่เหมาะกับการพักผ่อน (Kotler, Haider and 
Rein, 1993) สอดคล้องกับการศึกษาของ Ionita and 
Pindiche (2015) ที่พบว่า สถานที่ท่องเที่ยวที่ตั้งอยู่ตาม
ชายฝั่งทะเลด า (Black Sea Coast) ประเทศโรมาเนีย ใช้

ตารางที่ 5 (ต่อ) 
ช่องทางการสื่อสาร จ านวน (%) อทิธพิลต่อการตัดสนิใจ ความสะดวกในการรับข้อมูล 

11. บริษัททวัร ์ 8.7 ปานกลาง มาก 
12. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางวิทยุ 4.3 ปานกลาง ปานกลาง 
13. หนังสอืพิมพ์ 2.9 น้อย ปานกลาง 

  

 เมื่อสอบถามความคดิเหน็ถึงการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยว
ของจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ช่องทางการรับรู้ ข้อมูลของ
นักท่องเที่ยว ได้แก่ สื่อแบบดั้งเดมิ (ค าบอกเล่าของญาต/ิ

เพ่ือน และโทรทศัน์) และสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์(เฟซบุค๊ ไลน์) 
เป็นช่องทางการสื่อสารหลักของนักท่องเที่ยว รายละเอยีด 
ดงันี้   

 
ตารางที่ 6 ช่องทางการสื่อสารในการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยวจังหวัดพิษณโุลก 

ช่องทางการสื่อสาร ความถี่ในการเหน็ข้อมูล อทิธพิลต่อการตัดสนิใจ ความพอใจ 
1. นิตยสาร / วารสารที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
2. หนังสอืพิมพ์ น้อย น้อย ปานกลาง 
3. เอกสาร แผ่นพับ โบรชัวร์หรือหนังสอื น้อย น้อย ปานกลาง 
4. ค าบอกต่อของเพ่ือน / ญาติ / คนรู้จัก มาก มาก มาก 
5. บริษัททวัร ์ น้อย น้อย ปานกลาง 
6. ส านักงาน / เจ้าหน้าที่ของ ททท. น้อย ปานกลาง ปานกลาง 
7. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางโทรทศัน์ ปานกลาง มาก มาก 
8. โฆษณา / รายการที่ออกอากาศทางวิทยุ น้อย ปานกลาง ปานกลาง 
9. สงัคมเนต็เวิร์ค เช่น เฟซบุค๊ ไลน์ มาก มากที่สดุ มาก 
10. เวบ็ไซต์ของททท. ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
11. เวบ็ไซต์ (อื่นๆ) เช่น พันทปิ เดก็ดี มาก มาก มาก 
12. ป้ายโฆษณา ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
13. งานท่องเที่ยว / เทศกาลเที่ยวเมืองไทย ปานกลาง มาก ปานกลาง 

 

 วัตถุประสงค์ที่ 3  
 จากค าถามปลายเปิดถึงการส ารวจข้อมูลการพัฒนา
ศักยภาพการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
สามารถสรปุได้ 3 ประเดน็ ดงันี้  
 1. การพัฒนาทกัษะของบุคลากร 
  ส่งเสริมความรู้และทกัษะให้กบับุคลากร ในหน่วยงาน
การท่องเที่ยวได้รับความรู้ใหม่อย่างสม ่าเสมอ เช่น อบรม
การประชาสมัพันธ ์อบรมผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว 
เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมที่เปล่ียนไปของนักท่องเที่ยวทั้ง
ในเร่ืองการค้นหาข้อมูล และรปูแบบการท่องเที่ยว รวมถึง
การพัฒนาทักษะของบุคลากรในการใช้สื่อออนไลน์ การ
สร้างรูปแบบเนื้ อหา และองค์ประกอบต่างๆ ให้น่าสนใจ 
เพ่ือดงึดูดนักท่องเที่ยว 
 2. การเพ่ิมสื่อในการประชาสมัพันธใ์ห้หลากหลาย 
  ปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารที่สามารถเผยแพร่
ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวหลายช่องทาง จึงควรใช้สื่อต่างๆ 
ที่เหมาะสม และด าเนินการอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ได้รับข้อมูล
ได้มากที่สดุ เช่น ควรมีการติดตั้งป้ายตลอดเส้นทาง เพ่ือ

บอกเส้นทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว รวมถงึเป็นการเชิญชวน
ให้นักท่องเที่ยวเกนิความสนใจ และโดยเฉพาะสื่อออนไลน์
เป็นสื่อที่เข้าถงึได้ง่ายและมข้ีอมูลที่ทนัสมยั รวมทั้งสามารถ
สร้างกระแสให้คนสนใจได้ 
 3. การวางแผนการประชาสมัพันธ์ 
  วางนโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวให้ชัดเจน 
โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ประเภท และรูปแบบการ
ท่องเที่ยว โดยเน้นให้นักท่องเที่ยวสามารถทราบถึงข้อมูล
ของสถานที่ท่องเที่ยว และกจิกรรมการท่องเที่ยวได้อย่าง
สม ่าเสมอ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

 วัตถุประสงค์ที่  1 เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบการ
ท่องเที่ยวที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว 
 ความพอใจที่นักท่องเที่ยวมีต่อสถานที่ท่องเที่ยวเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังสถานที่
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องค์ประกอบการท่องเที่ยวด้านบรรยากาศที่สนุกสนาน
เหมาะกบัการพักผ่อนในวันหยุด (Joyful Atmosphere of 
Holiday) ในการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยว นอกจากนี้  
ในปัจจุบันประเดน็เร่ืองความปลอดภัยเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยว
ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากสถานการณ์ของโลก
มกีารเปล่ียนแปลงอย่างเหน็ได้ชัดในหลายๆ ด้าน จึงท าให้
นักท่องเที่ยวตระหนักถึงความปลอดภัยในการเลือกสถานที่
ท่องเที่ ยวมากขึ้ น  (Dwyer and Kim, 2003)  Cavlek 
(2002) ได้แบ่งประเดน็เรื่องความปลอดภัยออกเป็น 4 
ด้าน คอื ด้านการก่อการร้าย ด้านสงครามและเสถยีรภาพ
ทางการเมือง ด้านสุขภาพอนามัย และด้านอาชญากรรม 
โดยในแต่ละด้านส่งผลต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม โดยเฉพาะส าหรับนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศที่จะเปล่ียนสถานที่ท่องเที่ยวโดยทนัท ีถ้าพบว่า 
สถานที่ท่องเที่ยวที่เลือกไม่ปลอดภัย 
 การคมนาคมและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวมีความส าคัญ
ต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกเดนิทางมายังสถานที่ท่องเที่ยว 
เพราะโดยทั่วไปนั้นนักท่องเที่ยวจะค านึงถงึความแตกต่าง
ของระยะเวลา ราคาค่าโดยสาร และระยะทางของสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ เมื่ อตัดสินใจเลือกสถานที่ ท่องเที่ยว 
(McKercher, 1998) และในสถานที่ท่องเที่ยวที่มีทรัพยากร
การท่องเที่ยวที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกนันั้น นักท่องเที่ยว
มกัจะเลือกเดนิทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่สามารถเข้าถึง
และเดินทางได้สะดวกกว่า ซึ่งความสะดวกสบายของการ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวรวมถึงกฎ ระเบียบของสนามบิน 
การเข้าประเทศ และความเชื่อมโยงของเส้นทางการเดินทาง 
ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ ขึ้นอยู่กบัสภาพเศรษฐกิจ สงัคม และ
การเมืองของสถานที่นั้นๆ (Crouch and Ritchie, 1999) 
ส าหรับจังหวัดพิษณโุลกนั้นถอืได้ว่ามีข้อได้เปรียบในเรื่อง
การคมนาคม เนื่องจากเป็นศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่าง
ที่ เชื่ อมโยงกับภาคเหนือตอนบน ภาคกลาง และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และยังเป็นที่ตั้ งบนจุดตัดของ
เส้นทางจากเหนือสู่ใต้ และจากตะวันออกสู่ตะวันตกของ
อนิโดจีน โดยมแีนวทางการพัฒนาเส้นทางคมนาคมหลาย
เส้นทาง รวมทั้งโครงการจัดตั้งจุดพักครั้งทาง (Truck 
Terminal) เพ่ือเป็นศูนย์กลางขนส่ง-ขนถ่ายสินค้าและ
ผู้โดยสารของจังหวัด นอกจากนี้ การเดินทางมายังจังหวัด
พิษณุโลกยังสามารถเดินทางได้หลายเส้นทางทั้งทางรถไฟ 
รถประจ าทาง รถยนต์ส่วนบุคคล และทางอากาศ ส าหรับ
การเดินทางภายในจังหวัดพิษณุโลกนั้น นักท่องเที่ยว

สามารถเลือกใช้บริการยานพาหนะได้หลายรูปแบบ เช่น 
รถสามล้อ รถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง รถโดยสารประจ าทาง 
รถสองแถว และมีการให้บริการออกจากในตัวจังหวัดวิ่ง
บริการตลอดเส้นทางสายพิษณุโลก-หล่มสกั ความสะดวก
ในการเดนิทางดงักล่าวจึงท าให้จังหวัดพิษณโุลกเป็นจุดหมาย
การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน อย่างไรกต็าม  
มีข้ออยกเว้นส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งที่แม้การ
เข้าถึงจะยากล าบาก เช่น ต้องเดินเท้าหลายกโิลเมตรกย็ัง
มีนักท่องเที่ยวอยากเข้าไปชม เนื่องจากทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวนั้นมีความดึงดูดใจเป็นอย่างมาก (Brown, Turner, 
Hameed and Bateman, 1997)  
 การเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยวยังรวมถึงการเข้าถึงข้อมูล
ของสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่ งมีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยว 
ทั้งก่อนเดินทาง และระหว่างที่อยู่ในสถานที่ ท่องเที่ยว 
(Shi, 2006) โดยก่อนเดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 
นักท่องเที่ยวต้องการข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยว และเมื่ออยู่ในสถานที่ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยว
ต้องการข้อมูลเพ่ือให้สามารถเที่ยวชมและเข้าร่วมกจิกรรม
ที่มีในสถานที่ท่องเที่ยว (Money and Crotts, 2003) ทั้งนี้  
ข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมีความจ าเป็นต่อนักท่องเที่ยว
อนาคต (Future Tourists) มากกว่านักท่องเที่ ยวซ ้า 
(Repeat Tourists) เนื่องจากนักท่องเที่ยวอนาคตยังไม่เคย
มีประสบการณ์ในสถานที่ท่องเที่ยวมาก่อน ดังนั้น การ
เข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกจะท าให้มีข้อมูลของสถานที่
ท่องเที่ยวอย่างรอบด้านส่งผลให้สามารถตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น (Fodness and Murray, 1997; 
Jacobsen and Munar, 2012) 
 วัตถุประสงค์ที่  2 เพ่ือศึกษาช่องทางการรับรู้ ของ
บุคคลที่มต่ีอภาพลักษณก์ารท่องเที่ยว 
 การรับรู้ ของบุคคลที่มีต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
เกิดขึ้ นได้หลายวิธี การศึกษาครั้งนี้  พบว่า การรับรู้ของ
บุคคลผ่านช่องทางการสื่อสารที่ส  าคัญ 3 ประเภท คือ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ สื่อบุคคล และสื่อโทรทัศน์ (ตารางที่ 5 
และ 6) โดยสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์หมายถึง กระบวนการต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการรับรู้
ข้อมูล เช่น สื่อออนไลน์ต่างๆ ทั้งเวบ็ไซต์ และโปรแกรม
การพูดคุย (เช่น เฟสบุ๊ค และไลน์) ส าหรับสื่อบุคคล 
หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลผ่านบุคคลที่มีความรู้  หรือ
ประสบการณ์ไปสู่บุคคลอื่น จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
ส่งผลให้พฤตกิรรมการรับรู้ ข้อมูลของบุคคลได้เปล่ียนแปลง
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ไป การสื่อสารผ่านสื่ออิเลคทรอนิสค์ต่างๆ กลายเป็น
ช่องทางการสื่อสารที่มีความส าคัญต่อวิถีชีวิตของคนใน
ปัจจุบัน ท าให้สื่อดั้งเดิม เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อวิทยุ 
กระจายเสียงหมดความส าคัญลง โดยเฉพาะส าหรับ
อตุสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นกล่าวได้ว่าสื่ออเิลก็ทรอนิกส์
เป็นช่องทางการสื่อสารที่ส  าคัญ Yoo, Lee and Gretzel 
(2007) กล่าวถึง ความส าคัญของสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ที่ใช้
ในรปูแบบสงัคมออนไลน์ว่า “เป็นสื่อที่มบีทบาทส าคญัต่อ
กระบวนการค้นหาข้อมูลและการตัดสนิใจของนักท่องเที่ยว” 
สอดคล้องกบัการศึกษาของ Heung (2003) และ Lexhagen 
(2008) ที่พบว่า เวบ็ไซตท์ี่เกี่ยวข้องกบัการท่องเที่ยวเป็น
เวบ็ไซตท์ี่มผู้ีเข้าชมมากที่สดุ เนื่องจากสนิค้าและผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยวนั้นจับต้องไม่ได้ (Intangible) ตลอดจน
ไม่สามารถเห็นหรือทดลองใช้ก่อนได้ แต่สินค้า  และ
ผลิตภัณฑด์งักล่าวกลับมรีาคาสงู และแตกต่างกนัไปในแต่
ละสถานที่ ดังนั้นนักท่องเที่ยวจึงต้องการได้รับข้อมูลที่
ถูกต้องและเชื่อถือได้ เพราะข้อมูลทางการท่องเที่ยวมี
ความส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจในการเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยว ตลอดจนการซื้ อสินค้าและผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยว (Kaldis, Boccorh and Buhalis, 2003; Leung 
and Baloglu, 2013)  
 นอกจากนี้  นักวิชาการหลายท่าน เช่น (Bonn, Furr 
and Susskind, 1998; Luo, Feng and Cai, 2005) ยั ง
พบว่า นักท่องเที่ยวที่ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เนต็มักจะ
ใช้เวลาอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวนานกว่านักท่องเที่ยวที่ค้นหา
ข้อมูลจากสื่ออื่น สาเหตุส าคัญที่ท าให้สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
เ ช่ น  Microblogs, Blogs, Online Communities, Social 
Networking Sites and Media Sharing Sites กลายเป็ น
ช่องทางการสื่อสารในการแลกเปล่ียนข้อมูลที่ส  าคัญ และ 
มอีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจในการเลือกซื้ อสนิค้าและ
บริการต่างๆ รวมถงึการตัดสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวสามารถมีปฏสิมัพันธ์
กันได้โดยตรง สามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียน
ข้อมูลความรู้  แชร์ประสบการณ์ ให้ค าแนะน าและค าติชม
ต่างๆ เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารดิจิตอลรูปแบบใหม่ของ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (The New Digital form of 
Word of Mouth) ที่เรียกว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิ เล็ ก ท รอนิ ก ส์  ห รื อ  eWOM (Electronic Word of 
Mouth) (Litvina, Goldsmithb and Pana, 2008; Xiang 
and Gretzel, 2010) สอดคล้องกบัผลการศึกษาในครั้งนี้

ที่พบว่า การสื่อสารประเภท eWOM เป็นช่องทางการ
สื่อสารที่มอีทิธพิลต่อนักท่องเที่ยวมากที่สดุ เนื่องด้วยเป็น
ช่องทางที่ใกล้ตัวที่สุดและสามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้
ง่ายที่สุด รวมถึงเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีการน าเสนอที่
รวดเรว็ เนื้ อหามีความทนัสมัย และมีรายละเอียดรวมถึง
ข้อมูลที่หลากหลาย การสื่อสารประเภท eWOM นี้ เป็น
ช่องทางการสื่อสารที่นักท่องเที่ยวมักจะใช้ในกระบวนการ
ค้นหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งการท าการตลาดการ
ท่องเที่ยวและการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านช่อง
ทางการสื่อสารประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค และเวบ็ไซต์ หรือ
การสื่อสารแบบไวรัส (Viral Communication) เป็นเทคนิค
ทางการสื่อสารผ่านอนิเทอร์เนต็ที่ได้รับความนิยม เพราะ
สื่ออเิลก็ทรอนิกสเ์หล่านี้ เป็นการน าเสนอการตลาดรปูแบบ
ใหม่ที่สามารถช่วยพัฒนาประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของการสื่อสารได้ รวมถงึเป็นกระบวนการสื่อสารที่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี (Senecal and 
Nantel, 2004; Shanka, Ali-Knight and Pope, 2002) 
 อย่างไรกต็าม ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้น
การสื่อสารผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสเ์หล่านี้อาจกลายเป็นดาบ
สองคม เพราะถึงแม้ว่านักท่องเที่ยวจะบอกให้นักท่องเที่ยว
คนอื่นทราบถึงความพอใจต่อสนิค้าและบริการที่ได้รับ แต่
ในขณะเดียวกัน นักท่องเที่ยวจะบอกให้กับผู้อื่นทราบได้
อย่างรวดเร็วเช่นกัน ถ้าไม่พอใจต่อสินค้าและบริการที่
ได้รับ สอดคล้องกับการศึกษาของ Morgan, Pritchard 
and Piggott (2003) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวที่ ไม่พอใจ
ในทริปท่องเที่ยวในประเทศนิวซีแลนดไ์ด้แสดงความเหน็
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ งความเห็นดังกล่าวส่งผลต่อ
ภาพลักษณก์ารท่องเที่ยวของประเทศ Moltz and McCray 
(2012) แสดงความเห็นถึงอทิธพิลของ eWOM ว่า ปัจจุบัน
ผู้บริโภคนิยมเล่าถงึประสบการณท์ี่ได้จากการใช้สนิค้าและ
บริการต่างๆ ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสท์ั้งในแง่ดีและแง่ไม่ด ี
และโดยทั่วไปนั้นมักจะเล่าถึงความไม่พอใจที่มีต่อสนิค้า
และบริการต่างๆ มากกว่าการพูดถึงข้อดีของสินค้าและ
บริการเหล่านั้น โดยยกตวัอย่างถงึผู้บริโภคชาวอเมริกนัว่า 
คนอเมริกนัส่วนใหญ่มักจะเล่าถงึความพอใจที่มต่ีอการใช้
สนิค้าและบริการต่างๆ ให้คนอื่นฟังประมาณ 9 คน แต่จะ
เล่าให้คนฟังถึง 16 คน ถึงความไม่พอใจในสินค้าและ
บริการนั้นๆ นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มัก
ค้นหาข้อมูลทางลบเกี่ยวกับสินค้าและบริการก่อนที่จะ

องค์ประกอบการท่องเที่ยวด้านบรรยากาศที่สนุกสนาน
เหมาะกบัการพักผ่อนในวันหยุด (Joyful Atmosphere of 
Holiday) ในการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยว นอกจากนี้  
ในปัจจุบันประเดน็เร่ืองความปลอดภัยเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยว
ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากสถานการณ์ของโลก
มกีารเปล่ียนแปลงอย่างเหน็ได้ชัดในหลายๆ ด้าน จึงท าให้
นักท่องเที่ยวตระหนักถึงความปลอดภัยในการเลือกสถานที่
ท่องเที่ ยวมากขึ้ น  (Dwyer and Kim, 2003)  Cavlek 
(2002) ได้แบ่งประเดน็เรื่องความปลอดภัยออกเป็น 4 
ด้าน คอื ด้านการก่อการร้าย ด้านสงครามและเสถยีรภาพ
ทางการเมือง ด้านสุขภาพอนามัย และด้านอาชญากรรม 
โดยในแต่ละด้านส่งผลต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม โดยเฉพาะส าหรับนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศที่จะเปล่ียนสถานที่ท่องเที่ยวโดยทนัท ีถ้าพบว่า 
สถานที่ท่องเที่ยวที่เลือกไม่ปลอดภัย 
 การคมนาคมและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวมคีวามส าคัญ
ต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกเดนิทางมายังสถานที่ท่องเที่ยว 
เพราะโดยทั่วไปนั้นนักท่องเที่ยวจะค านึงถงึความแตกต่าง
ของระยะเวลา ราคาค่าโดยสาร และระยะทางของสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ เมื่ อตัดสินใจเลือกสถานที่ ท่องเที่ยว 
(McKercher, 1998) และในสถานที่ท่องเที่ยวที่มีทรัพยากร
การท่องเที่ยวที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกนันั้น นักท่องเที่ยว
มกัจะเลือกเดนิทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่สามารถเข้าถึง
และเดินทางได้สะดวกกว่า ซ่ึงความสะดวกสบายของการ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวรวมถึงกฎ ระเบียบของสนามบิน 
การเข้าประเทศ และความเช่ือมโยงของเส้นทางการเดินทาง 
ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ ขึ้นอยู่กบัสภาพเศรษฐกิจ สงัคม และ
การเมืองของสถานที่นั้นๆ (Crouch and Ritchie, 1999) 
ส าหรับจังหวัดพิษณโุลกนั้นถอืได้ว่ามีข้อได้เปรียบในเรื่อง
การคมนาคม เนื่องจากเป็นศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่าง
ที่ เชื่ อมโยงกับภาคเหนือตอนบน ภาคกลาง และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และยังเป็นที่ตั้ งบนจุดตัดของ
เส้นทางจากเหนือสู่ใต้ และจากตะวันออกสู่ตะวันตกของ
อนิโดจีน โดยมแีนวทางการพัฒนาเส้นทางคมนาคมหลาย
เส้นทาง รวมทั้งโครงการจัดตั้งจุดพักครั้งทาง (Truck 
Terminal) เพ่ือเป็นศูนย์กลางขนส่ง-ขนถ่ายสินค้าและ
ผู้โดยสารของจังหวัด นอกจากนี้ การเดินทางมายังจังหวัด
พิษณุโลกยังสามารถเดินทางได้หลายเส้นทางทั้งทางรถไฟ 
รถประจ าทาง รถยนต์ส่วนบุคคล และทางอากาศ ส าหรับ
การเดินทางภายในจังหวัดพิษณุโลกนั้น นักท่องเที่ยว

สามารถเลือกใช้บริการยานพาหนะได้หลายรูปแบบ เช่น 
รถสามล้อ รถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง รถโดยสารประจ าทาง 
รถสองแถว และมีการให้บริการออกจากในตัวจังหวัดวิ่ง
บริการตลอดเส้นทางสายพิษณุโลก-หล่มสกั ความสะดวก
ในการเดนิทางดงักล่าวจึงท าให้จังหวัดพิษณโุลกเป็นจุดหมาย
การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน อย่างไรกต็าม  
มีข้ออยกเว้นส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งที่แม้การ
เข้าถึงจะยากล าบาก เช่น ต้องเดินเท้าหลายกโิลเมตรกย็ัง
มีนักท่องเที่ยวอยากเข้าไปชม เนื่องจากทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวนั้นมีความดึงดูดใจเป็นอย่างมาก (Brown, Turner, 
Hameed and Bateman, 1997)  
 การเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยวยังรวมถึงการเข้าถึงข้อมูล
ของสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่ งมีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยว 
ทั้งก่อนเดินทาง และระหว่างที่อยู่ในสถานที่ ท่องเที่ยว 
(Shi, 2006) โดยก่อนเดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 
นักท่องเที่ยวต้องการข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยว และเมื่ออยู่ในสถานที่ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยว
ต้องการข้อมูลเพ่ือให้สามารถเที่ยวชมและเข้าร่วมกจิกรรม
ที่มีในสถานที่ท่องเที่ยว (Money and Crotts, 2003) ทั้งนี้  
ข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมีความจ าเป็นต่อนักท่องเที่ยว
อนาคต (Future Tourists) มากกว่านักท่องเที่ ยวซ ้า 
(Repeat Tourists) เนื่องจากนักท่องเที่ยวอนาคตยังไม่เคย
มีประสบการณ์ในสถานที่ท่องเที่ยวมาก่อน ดังนั้น การ
เข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกจะท าให้มีข้อมูลของสถานที่
ท่องเที่ยวอย่างรอบด้านส่งผลให้สามารถตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น (Fodness and Murray, 1997; 
Jacobsen and Munar, 2012) 
 วัตถุประสงค์ที่  2 เพ่ือศึกษาช่องทางการรับรู้ ของ
บุคคลที่มต่ีอภาพลักษณก์ารท่องเที่ยว 
 การรับรู้ ของบุคคลที่มีต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
เกิดขึ้ นได้หลายวิธี การศึกษาครั้งนี้  พบว่า การรับรู้ของ
บุคคลผ่านช่องทางการสื่อสารที่ส  าคัญ 3 ประเภท คือ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ สื่อบุคคล และสื่อโทรทัศน์ (ตารางที่ 5 
และ 6) โดยสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์หมายถึง กระบวนการต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการรับรู้
ข้อมูล เช่น สื่อออนไลน์ต่างๆ ทั้งเวบ็ไซต์ และโปรแกรม
การพูดคุย (เช่น เฟสบุ๊ค และไลน์) ส าหรับสื่อบุคคล 
หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลผ่านบุคคลที่มีความรู้  หรือ
ประสบการณ์ไปสู่บุคคลอื่น จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
ส่งผลให้พฤตกิรรมการรับรู้ ข้อมูลของบุคคลได้เปล่ียนแปลง
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ตัดสินใจซื้ อ จากการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวของ 
eMarketer (2006) พบว่า นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูลที่เปล่ียนไปจากเดิม โดยส่วนใหญ่มักค้นหา
ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านทาง eWOM และจะเชื่อถือใน
ข้อมูลดงักล่าวมาก ซึ่งถ้ามีผู้แสดงความคิดเหน็ทางลบต่อ
สนิค้าและบริการที่ตนสนใจ กจ็ะเปล่ียนใจไปเลือกสนิค้า
และบริการอื่นทันที อีกความหมายหนึ่งคือ ข้อมูลในด้าน
ลบมักจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ อสินค้าและ
บริการมากกว่าข้อมูลทางด้านดี จากข้อมูลดังกล่าวจะเหน็
ได้ว่า ถึงแม้สื่ออิเล็กทรอนิกส์จะมีจุดเด่นในเรื่องการส่ง
ข้อมูลให้กบันักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเรว็ ในขณะที่
ข้อมูลในแง่ลบกส็ามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเรว็เช่นกนั 
ซึ่งในบางคร้ังข้อมูลที่เผยแพร่อาจจะไม่ถูกต้องหรือเป็น
ความเห็นเพียงด้านเดียว ดังนั้น การรับมือกับการแพร่ 
กระจายของข้อมูล ตลอดจนการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้สามารถรับข้อมูลที่ถูกต้องอย่างทนัท่วงทจีึงเป็นสิ่ง 
จ าเป็น (Shea, Enghagen and Khullar, 2005) 
 จากการศึกษาการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อภาพลักษณก์าร
ท่องเที่ยวยังพบว่า การสื่อสารผ่านค าบอกเล่าของบุคคล 
เช่น ญาติ เพ่ือน (Word of Mouth) ยังคงเป็นการสื่อสาร
แบบปากต่อปากแบบดั้งเดิมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยว เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการระหว่างบุคคลที่มีความสมัพันธก์นั ความสมัพันธ์
ระหว่างบุคคลนี้ มีผลต่อความเชื่ อถือในข้อมูลที่ ได้รับ 
Goldsmith and Flynn (1993) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ใน
กรณีของการสื่อสารแบบปากต่อปากระหว่างบุคคลนั้น 
ผู้น าความคิด (Opinion Leadership) เป็นผู้ที่มีอิทธิพล
มากที่สุดในการชักจูงความคิดเห็นของผู้ฟัง เนื่ องจาก
สามารถสร้างความเชื่อถือได้มากกว่าการสื่อสารมวลชน 
(Mass Media) เพราะโดยส่วนใหญ่นั้นผู้น าความคดิมกัจะ
มีสายสัมพันธ์กับผู้ รับสารทั้งแบบสนิท (Strong Ties) 
และแบบผิวเผิน (Weak Ties) จึงท าให้ผู้ฟังมีความไว้ใจ
และให้ความเชื่อถือกบัข้อมูลที่ได้รับ ตวัอย่างการศึกษาถึง
อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากของ O’Neill, 
Palmer and Charters (2002) พบว่า ผู้ น าความคิดมี
อิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ อไวน์เป็นของที่
ระลึก เนื่องจากว่าผู้น าความคิดได้เล่าถึงประสบการณ์ที่
ได้รับระหว่างท่องเที่ยวและความพอใจที่มีต่อไวน์ที่ผลิต
ในประเทศออสเตรเลีย เช่นเดยีวกบัการศึกษาของ Litvin, 
Blose and Laird (2005) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกใช้

บริการร้านอาหารจากการแนะน าของผู้น าความคิดมากกว่า
จะเชื่อสื่อโฆษณาอื่นๆ ธรุกจิในอตุสาหกรรมการท่องเที่ยว
หลายประเภทจึงได้เปล่ียนรปูแบบการประชาสมัพันธผ่์าน
ช่องทางการสื่อสารแบบมวลชนมาสู่การประชาสมัพันธใ์น
การตลาดระหว่างบุคคลรูปแบบใหม่ เช่น การจ้างบลอ็กเกอร์
หรือใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็นที่รู้จักรีวิว (Review) สถานที่
ท่องเที่ยวหรือสนิค้าและบริการต่างๆ เพราะบุคคลดงักล่าว
สามารถสร้างความเชื่อถอืให้กบัผู้รับสารได้  
 ถึงแม้ว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะ
ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน แต่สื่อเทคโนโลยีแบบ
ดั้งเดมิ โดยเฉพาะโทรทศัน์ยังคงเป็นสื่อที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว เนื่องจาก
เป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถสร้างการรับรู้ เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวได้เป็นอย่างด ี(Pan, 2011) จาก
ผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายยังมคีวาม
สะดวกและพอใจต่อการรับข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อ
โทรทศัน์ นอกจากนี้ สื่อโทรทศัน์ยังมีอทิธพิลต่อการตัดสนิใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยว Wei and Ouyang (2007) อธิบายว่า 
สถานที่ท่องเที่ยวที่ถูกน าเสนอทางโทรทศัน์สามารถกระตุ้น 
ความสนใจของนักท่องเที่ยว ตลอดจนสามารถท าให้เกิด
แรงจูงใจในการเดนิทาง เพราะนักท่องเที่ยวในฐานะที่เป็น
ผู้ชมสามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของสถานที่ผ่านทางโทรทัศน์
ได้อย่างชัดเจนจนท าให้เกิดความประทับใจจึงต้องการมี
ประสบการณ์ในสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ข้อมูลที่ได้จากสื่อ
โทรทัศน์สามารถน ามาใช้ในการวางแผนการเดินทางและ
เป็นข้อมูลอ้างอิงในการเลือกซื้ อสนิค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวต่างๆ (Dann, 1996; Fakeye and Crompton, 1991; 
Pan, 2011; Wicks and Schuett, 1994) อย่างไรกต็าม 
ประเดน็ส าคัญที่นักการตลาดการท่องเที่ยวควรค านึงถึง
ก่อนที่จะใช้สื่อโทรทศัน์ในการประชาสมัพันธส์ถานที่ท่องเที่ยว 
คอื ความสามารถของสถานที่ท่องเที่ยวในการควบคุมจ านวน
นักท่องเที่ยว เพราะสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่เข้าถึงง่ายและ
สามารถกระจายข้อมูลได้อย่างรวดเรว็ ซึ่งถ้าสถานที่ท่องเที่ยว
ไม่มีความพร้อมต่อการรองรับนักท่องเที่ยวจ านวนมาก 
ย่อมได้รับผลกระทบอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ หลายๆ สถานที่
ทั่วโลกต่างได้รับผลกระทบจากการประชาสมัพันธส์ถานที่
ท่องเที่ยวผ่านทางสื่อโทรทศัน์ รวมทั้งในประเทศไทย เช่น
กรณีของภลูมโลในอทุยานแห่งชาตภิหิูนร่องกล้าที่กลายเป็น 
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเร่ืองการชมดอกนางพญาเสอืโคร่ง 
สถานที่ท่องเที่ยวแห่งนี้ ได้ถูกเผยแพร่ในสื่อโทรทศัน์หลาย
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รายการ เช่น รายการข่าวเช้าของไทยรัฐทีวีในวันที่ 18
มกราคม 2558 รายการข่าว 3 มิติ วันที่ 12 ตุลาคม 2559 
และ 24 มกราคม 2560 รายการเกบ็ตกเนชั่น วันที่ 24 
ธนัวาคม 2559 รายการคุยข่าวเช้าช่อง 8 วันที่ 16 มกราคม 
2560 รายการโทรทัศน์ดังกล่าวได้พูดถึงความสวยงาม
ของสถานที่ท่องเที่ยวท าให้สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
ขึ้นมาเที่ยวชมจาก 260,000 คน ในปี 2558 ขยับขึ้นเป็น 
300,000 คนในปี 2559 และเพียงช่วงเวลาไม่กี่วันของ
เดือนมกราคมปี 2560 มีนักท่องเที่ยวขึ้นไปชมความงาม
ของดอกนางพญาเสอืโคร่งถึงวันละ 10,000-15,000 คน 
(Thai PBS News, 2017) ส่งผลให้การจราจรติดขัด มี
การขยายพ้ืนที่ก่อสร้างรีสอร์ทและโฮมสเตย์บนพ้ืนที่ท ากนิ
ซึ่งขัดกบัข้อห้ามของอทุยานฯ Pan (2011) แสดงความเหน็
เพ่ิมเติมในประเดน็นี้ ว่า แหล่งท่องเที่ยวสามารถท างาน
ร่วมกับเจ้าของพ้ืนที่เพ่ือให้เข้าใจถึงศักยภาพของพ้ืนที่
อย่างชัดเจนก่อนที่จะโฆษณาแหล่งท่องเที่ยว รวมถึงน าเสนอ
ข้อจ ากัดของพ้ืนที่ให้กับนักท่องเที่ยวเที่ยวได้ทราบ เพ่ือ
เป็นข้อมูลในการตดัสนิใจ มฉิะนั้นการเข้ามาของนักท่องเที่ยว
จ านวนมากสามารถส่งผลกระทบกบัแหล่งท่องเที่ยว รวมทั้ง
ส่งผลต่อความพอใจของนักท่องเที่ยวด้วยเช่นกนั 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือส ารวจข้อมูลในการน าไปพัฒนา 
ศักยภาพการประชาสมัพันธภ์าพลักษณก์ารท่องเที่ยว 
 ในการพัฒนาศักยภาพการประชาสมัพันธภ์าพลักษณ์
การท่องเที่ยวนั้นควรพัฒนาใน 3 ด้าน ได้แก่  
 1. การวางแผนการประชาสมัพันธ ์หมายถึง การวาง
นโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวให้ชัดเจน โดยก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ประเภท และรูปแบบการท่องเที่ยว โดย
เน้นให้นักท่องเที่ยวสามารถทราบถึงข้อมูลของสถานที่
ท่องเที่ยว และกิจกรรมการท่องเที่ยวของจังหวัดได้อย่าง
สม ่าเสมอ ปัจจุบันแหล่งท่องเที่ยวต่างพยายามน าเสนอ
จุดเด่นหรือสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของตน
ให้แตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ เพ่ือดงึดูดความสนใจ
จากนักท่องเที่ยว ซึ่งกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ หรือการ
สื่อสารทางการตลาดเป็นแนวทางหนึ่งที่นิยมน ามาใช้ใน
การสร้างการรับรู้ภาพลักษณก์ารท่องเที่ยวให้กบันักท่องเที่ยว 
(Beerli and Martin, 2004b)  สิ่ งส าคัญ ในการส ร้าง
จุดเด่นและดึงดูดความสนใจจากนักท่องเที่ยว คือ แหล่ง
ท่องเที่ยวเองนั้นต้องมีอัตลักษณ์ (Place Identity) ที่จะ
สามารถน ามาประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสนใจให้กับ
นักท่องเที่ยวได้ เช่น ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมของ

เมือง (Pagano and Bowman, 1997) อย่างไรกต็าม ข้อ
ควรระวังในการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
ของแหล่งท่องเที่ยว คือ หลีกเล่ียงการน าเสนอภาพลักษณ์
ทางลบของพ้ืนที่ เช่น การจราจรติดขัด ขยะในแหล่ง
ท่ อ ง เที่ ย ว  เนื่ อ งจ ากภ าพ ดั งก ล่ าวส าม ารถท า ใ ห้
นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกในด้านลบและไม่เป็นผลดีต่อ
แหล่งท่องเที่ยว  
 2. การเพ่ิมช่องทางในการประชาสมัพันธเ์กี่ยวข้องกบั
การใช้ช่องทางการสื่อสารในการเผยแพร่ข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยว รวมถึงการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมายและการด าเนินการอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้
ได้รับข้อมูลได้มากที่สุด ช่องทางการสื่อสารดังกล่าวอาจ
เป็นได้ทั้งช่องทางการสื่อสารแบบดั้งเดมิ เช่น ป้ายบอกทาง 
หนังสอืพิมพ์ ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ (Billboard) 
โทรทัศน์ และช่องทางการสื่อสารแบบสมัยใหม่ เช่น เวบ็
ไซด์ เฟสบุ๊ค การใช้ช่องทางการสื่อสารแบบดั้งเดิม เช่น 
ป้ายบอกทาง นอกจากจะเป็นการให้ข้อมูลการเดนิทางไปยัง
แหล่งท่องเที่ยวแล้ว ยังเป็นการเชิญชวนให้นักท่องเที่ยว
เกดิความสนใจและอาจตัดสนิใจแวะแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ 
ได้ ส่วนช่องทางการสื่อสารแบบสมัยใหม่โดยเฉพาะสื่อ
ออนไลน์เป็นสื่อที่เข้าถงึได้ง่ายและมีข้อมูลที่ทนัสมยั รวมทั้ง
สามารถสร้างกระแสให้คนสนใจได้  
 3. การพัฒนาทักษะของบุคลากร เนื่องจากบุคลากร
เป็นทรัพย์สิน (Asset) ที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่
ธรุกจิได้ โดยบุคลากรเหล่านี้มีสภาพเป็นทุนมนุษย์ (Human 
Capital) ที่มีความส าคัญอย่างย่ิงต่อการสร้างคุณค่า (Value 
Creation) ให้กบัแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งความสามารถขั้นพ้ืนฐาน
ที่บุคลากรควรจะม ีคอื ทกัษะ ความรู้ที่เป็นที่จ าเป็นส าหรับ
การท างานเพราะจะช่วยเพ่ิมประสทิธผิลของงานได้ (Becker, 
1962) ส าหรับปัจจุบันสื่ออิเลก็ทรอนิกส์มีบทบาทส าคัญ
ในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ดังนั้น การส่งเสริมความรู้
และทกัษะให้กบับุคลากรในหน่วยงานการท่องเที่ยวได้รับ
ความรู้ ใหม่อย่างสม ่าเสมอ เช่น อบรมการประชาสมัพันธ ์
อบรมผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว เพ่ือให้เข้าใจถึง
พฤติกรรมที่เปล่ียนไปของนักท่องเที่ยวทั้งในเร่ืองการ
ค้นหาข้อมูล และรูปแบบการท่องเที่ยว รวมถงึการพัฒนา
ทักษะของบุคลากรในการใช้สื่อออนไลน์ในการสร้าง
รูปแบบเนื้ อหาต่างๆ ให้น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว
จึงเป็นสิ่งจ าเป็น (Buhalis and Law, 2008) โดยเฉพาะ
อย่างย่ิง การท าให้นักท่องเที่ยวรู้สกึปลอดภัยและไว้ใจใน

ตัดสินใจซื้ อ จากการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวของ 
eMarketer (2006) พบว่า นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูลที่เปล่ียนไปจากเดิม โดยส่วนใหญ่มักค้นหา
ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านทาง eWOM และจะเชื่อถือใน
ข้อมูลดงักล่าวมาก ซึ่งถ้ามีผู้แสดงความคิดเหน็ทางลบต่อ
สนิค้าและบริการที่ตนสนใจ กจ็ะเปล่ียนใจไปเลือกสนิค้า
และบริการอื่นทันที อีกความหมายหนึ่งคือ ข้อมูลในด้าน
ลบมักจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ อสินค้าและ
บริการมากกว่าข้อมูลทางด้านดี จากข้อมูลดังกล่าวจะเหน็
ได้ว่า ถึงแม้สื่ออิเล็กทรอนิกส์จะมีจุดเด่นในเรื่องการส่ง
ข้อมูลให้กบันักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเรว็ ในขณะที่
ข้อมูลในแง่ลบกส็ามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเรว็เช่นกนั 
ซึ่งในบางคร้ังข้อมูลที่เผยแพร่อาจจะไม่ถูกต้องหรือเป็น
ความเห็นเพียงด้านเดียว ดังนั้น การรับมือกับการแพร่ 
กระจายของข้อมูล ตลอดจนการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้สามารถรับข้อมูลที่ถูกต้องอย่างทนัท่วงทจีึงเป็นสิ่ง 
จ าเป็น (Shea, Enghagen and Khullar, 2005) 
 จากการศึกษาการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อภาพลักษณก์าร
ท่องเที่ยวยังพบว่า การสื่อสารผ่านค าบอกเล่าของบุคคล 
เช่น ญาติ เพ่ือน (Word of Mouth) ยังคงเป็นการสื่อสาร
แบบปากต่อปากแบบดั้งเดิมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยว เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการระหว่างบุคคลที่มีความสมัพันธก์นั ความสมัพันธ์
ระหว่างบุคคลนี้ มีผลต่อความเชื่ อถือในข้อมูลที่ ได้รับ 
Goldsmith and Flynn (1993) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ใน
กรณีของการสื่อสารแบบปากต่อปากระหว่างบุคคลนั้น 
ผู้น าความคิด (Opinion Leadership) เป็นผู้ที่มีอิทธิพล
มากที่สุดในการชักจูงความคิดเห็นของผู้ฟัง เนื่ องจาก
สามารถสร้างความเชื่อถือได้มากกว่าการสื่อสารมวลชน 
(Mass Media) เพราะโดยส่วนใหญ่นั้นผู้น าความคดิมกัจะ
มีสายสัมพันธ์กับผู้ รับสารทั้งแบบสนิท (Strong Ties) 
และแบบผิวเผิน (Weak Ties) จึงท าให้ผู้ ฟังมีความไว้ใจ
และให้ความเชื่อถือกบัข้อมูลที่ได้รับ ตวัอย่างการศึกษาถึง
อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากของ O’Neill, 
Palmer and Charters (2002) พบว่า ผู้ น าความคิดมี
อิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ อไวน์เป็นของที่
ระลึก เนื่องจากว่าผู้น าความคิดได้เล่าถึงประสบการณ์ที่
ได้รับระหว่างท่องเที่ยวและความพอใจที่มีต่อไวน์ที่ผลิต
ในประเทศออสเตรเลีย เช่นเดยีวกบัการศึกษาของ Litvin, 
Blose and Laird (2005) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกใช้

บริการร้านอาหารจากการแนะน าของผู้น าความคิดมากกว่า
จะเชื่อสื่อโฆษณาอื่นๆ ธรุกจิในอตุสาหกรรมการท่องเที่ยว
หลายประเภทจึงได้เปล่ียนรปูแบบการประชาสมัพันธผ่์าน
ช่องทางการสื่อสารแบบมวลชนมาสู่การประชาสมัพันธใ์น
การตลาดระหว่างบุคคลรูปแบบใหม่ เช่น การจ้างบลอ็กเกอร์
หรือใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็นที่รู้จักรีวิว (Review) สถานที่
ท่องเที่ยวหรือสนิค้าและบริการต่างๆ เพราะบุคคลดงักล่าว
สามารถสร้างความเชื่อถอืให้กบัผู้รับสารได้  
 ถึงแม้ว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะ
ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน แต่สื่อเทคโนโลยีแบบ
ดั้งเดมิ โดยเฉพาะโทรทศัน์ยังคงเป็นสื่อที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว เนื่องจาก
เป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถสร้างการรับรู้ เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวได้เป็นอย่างด ี(Pan, 2011) จาก
ผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายยังมคีวาม
สะดวกและพอใจต่อการรับข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อ
โทรทศัน์ นอกจากนี้ สื่อโทรทศัน์ยังมีอทิธพิลต่อการตัดสนิใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยว Wei and Ouyang (2007) อธิบายว่า 
สถานที่ท่องเที่ยวที่ถูกน าเสนอทางโทรทศัน์สามารถกระตุ้น 
ความสนใจของนักท่องเที่ยว ตลอดจนสามารถท าให้เกิด
แรงจูงใจในการเดนิทาง เพราะนักท่องเที่ยวในฐานะที่เป็น
ผู้ชมสามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของสถานที่ผ่านทางโทรทัศน์
ได้อย่างชัดเจนจนท าให้เกิดความประทับใจจึงต้องการมี
ประสบการณ์ในสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ข้อมูลที่ได้จากสื่อ
โทรทัศน์สามารถน ามาใช้ในการวางแผนการเดินทางและ
เป็นข้อมูลอ้างอิงในการเลือกซื้ อสนิค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวต่างๆ (Dann, 1996; Fakeye and Crompton, 1991; 
Pan, 2011; Wicks and Schuett, 1994) อย่างไรกต็าม 
ประเดน็ส าคัญที่นักการตลาดการท่องเที่ยวควรค านึงถึง
ก่อนที่จะใช้สื่อโทรทศัน์ในการประชาสมัพันธส์ถานที่ท่องเที่ยว 
คอื ความสามารถของสถานที่ท่องเที่ยวในการควบคุมจ านวน
นักท่องเที่ยว เพราะสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่เข้าถึงง่ายและ
สามารถกระจายข้อมูลได้อย่างรวดเรว็ ซึ่งถ้าสถานที่ท่องเที่ยว
ไม่มีความพร้อมต่อการรองรับนักท่องเที่ยวจ านวนมาก 
ย่อมได้รับผลกระทบอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ หลายๆ สถานที่
ทั่วโลกต่างได้รับผลกระทบจากการประชาสมัพันธส์ถานที่
ท่องเที่ยวผ่านทางสื่อโทรทศัน์ รวมทั้งในประเทศไทย เช่น
กรณีของภลูมโลในอทุยานแห่งชาตภิหิูนร่องกล้าที่กลายเป็น 
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเร่ืองการชมดอกนางพญาเสอืโคร่ง 
สถานที่ท่องเที่ยวแห่งนี้ ได้ถูกเผยแพร่ในสื่อโทรทศัน์หลาย
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การซื้ อสนิค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์เป็นสิ่งจ าเป็น 
เพราะจะสามารถสร้างความประทับใจให้นักท่องเที่ยวได้ 
(Bauernfeind and Zins, 2005; Chen, 2006)  
 

สรปุ 
 

 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการ
ขยายตวัอย่างรวดเรว็และเพ่ิมรายได้ทางเศรษฐกจิได้อย่าง
ต่อเนื่อง ท าให้สถานที่ท่องเที่ยวต่างแข่งขันในการดึงดูด
นักท่องเที่ยว และโดยทั่วไปนั้น สถานที่ท่องเที่ยวแต่ละแห่ง
มักน าเอาองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีในพ้ืนที่มาใช้ใน
การสร้างจุดเด่นให้สถานที่ท่องเที่ยวของตน อย่างไรกต็าม 
นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มมีความสนใจในองค์ประกอบการ
ท่องเที่ยวที่แตกต่างกนั โดยเฉพาะส าหรับนักท่องเที่ยวซ า้
และนักท่องเที่ยวอนาคต เนื่องจากนักท่องเที่ยวอนาคตยัง
ไม่มีประสบการณ์ในสถานที่ท่องเที่ยว จึงมีความต้องการ
ข้อมูลที่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวซ า้ ส าหรับการศึกษาคร้ัง
นี้พบว่า นักท่องเที่ยวจะพิจารณาข้อมูลขององค์ประกอบ
ด้านนันทนาการ ด้านลักษณะของสถานที่ ด้านบรรยากาศ
ของสถานที่ ด้านธรรมชาติ และด้านการคมนาคม ในการ
ตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
 อย่างไรก็ตาม ความเข้าใจในช่องทางการสื่อสารที่
นักท่องเที่ยวใช้ในการรับรู้ ข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ เพราะการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างสะดวกและรวดเรว็จะช่วยสร้างการรับรู้
ถึงสถานที่ ท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวได้ ซึ่ งปัจจุบัน
ช่องทางการสื่อสารที่นักท่องเที่ยวใช้ค้นหาข้อมูลมรีูปแบบ
ที่แตกต่างไปจากเดิม โดยเฉพาะสื่อดั้ งเดิม เช่น วิทยุ 
หนังสอืและนิตยสาร ได้รับความนิยมน้อยลงไปอย่างเห็น
ได้ชัด ในขณะที่สื่ออิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นช่องทางการ
สื่อสารหลักที่นักท่องเที่ยวนิยมใช้ ส าหรับช่องทางการ
สื่อสารที่นักท่องเที่ยวใช้ในการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยว
เป็นช่องทางการสื่อสารทั้งสื่อสมัยใหม่ (สื่อออนไลน์ เวบ็
ไซด ์และโปรแกรมพูดคุย) และสื่อดั้งเดมิ (โทรทศัน์ และ
การบอกเล่าผ่านคนใกล้ชิด) ในการเผยแพร่ข้อมูลการ
ท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยวน ามาใช้ในตัดสินใจเลือก
สถานที่ ท่องเที่ยวจึงจ าเป็นต้องผสมผสานช่องทางการ
สื่อสารให้ครอบคลุมเพ่ือให้ข้อมูลส่งไปยังนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน นอกจากนี้   
ในการพัฒนาการประชาสมัพันธ์ให้มีศักยภาพเพ่ิมขึ้นนั้น 
จ าเป็นต้องมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์ให้ชัดเจน 

รวมทั้งใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายเพ่ือให้นักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลได้มากที่สุด ตลอดจนส่งเสริม
ความรู้และทกัษะให้กบับุคลากรในหน่วยงานอย่างสม ่าเสมอ 
เพราะเทคโนโลยีและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีการ
เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเรว็  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้ ท  าให้ทราบถึงช่องทางการสื่อสารที่มี
ความส าคัญในการรับรู้ ข้อมูลของนักท่องเที่ยว ตลอดจน
องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีความส าคัญที่นักท่องเที่ยว
ต้องการ ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการวางแผนประชาสมัพันธ ์
โดยเฉพาะการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารให้ตรงกับนัก 
ท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ อย่างไรกต็าม การศึกษานี้ ยัง
ไม่ได้มกีารประเมินศักยภาพของช่องทางการสื่อสารประเภท
ต่างๆ ซ่ึงความเข้าใจในศักยภาพของช่องทางการสื่อสาร
จะท าให้ทราบถงึประสทิธผิลของการสื่อสารได้มากขึ้น 
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การซื้ อสนิค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์เป็นสิ่งจ าเป็น 
เพราะจะสามารถสร้างความประทับใจให้นักท่องเที่ยวได้ 
(Bauernfeind and Zins, 2005; Chen, 2006)  
 

สรปุ 
 

 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการ
ขยายตวัอย่างรวดเรว็และเพ่ิมรายได้ทางเศรษฐกจิได้อย่าง
ต่อเนื่อง ท าให้สถานที่ท่องเที่ยวต่างแข่งขันในการดึงดูด
นักท่องเที่ยว และโดยทั่วไปนั้น สถานที่ท่องเที่ยวแต่ละแห่ง
มักน าเอาองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีในพ้ืนที่มาใช้ใน
การสร้างจุดเด่นให้สถานที่ท่องเที่ยวของตน อย่างไรกต็าม 
นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มมีความสนใจในองค์ประกอบการ
ท่องเที่ยวที่แตกต่างกนั โดยเฉพาะส าหรับนักท่องเที่ยวซ า้
และนักท่องเที่ยวอนาคต เนื่องจากนักท่องเที่ยวอนาคตยัง
ไม่มีประสบการณ์ในสถานที่ท่องเที่ยว จึงมีความต้องการ
ข้อมูลที่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวซ า้ ส าหรับการศึกษาคร้ัง
นี้พบว่า นักท่องเที่ยวจะพิจารณาข้อมูลขององค์ประกอบ
ด้านนันทนาการ ด้านลักษณะของสถานที่ ด้านบรรยากาศ
ของสถานที่ ด้านธรรมชาติ และด้านการคมนาคม ในการ
ตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
 อย่างไรก็ตาม ความเข้าใจในช่องทางการสื่อสารที่
นักท่องเที่ยวใช้ในการรับรู้ ข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ เพราะการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างสะดวกและรวดเรว็จะช่วยสร้างการรับรู้
ถึงสถานที่ ท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวได้ ซึ่ งปัจจุบัน
ช่องทางการสื่อสารที่นักท่องเที่ยวใช้ค้นหาข้อมูลมรีูปแบบ
ที่แตกต่างไปจากเดิม โดยเฉพาะสื่อดั้ งเดิม เช่น วิทยุ 
หนังสอืและนิตยสาร ได้รับความนิยมน้อยลงไปอย่างเห็น
ได้ชัด ในขณะที่สื่ออิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นช่องทางการ
สื่อสารหลักที่นักท่องเที่ยวนิยมใช้ ส าหรับช่องทางการ
สื่อสารที่นักท่องเที่ยวใช้ในการรับรู้ ข้อมูลการท่องเที่ยว
เป็นช่องทางการสื่อสารทั้งสื่อสมัยใหม่ (สื่อออนไลน์ เวบ็
ไซด ์และโปรแกรมพูดคุย) และสื่อดั้งเดมิ (โทรทศัน์ และ
การบอกเล่าผ่านคนใกล้ชิด) ในการเผยแพร่ข้อมูลการ
ท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยวน ามาใช้ในตัดสินใจเลือก
สถานที่ ท่องเที่ยวจึงจ าเป็นต้องผสมผสานช่องทางการ
สื่อสารให้ครอบคลุมเพ่ือให้ข้อมูลส่งไปยังนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน นอกจากนี้   
ในการพัฒนาการประชาสมัพันธ์ให้มีศักยภาพเพ่ิมขึ้นนั้น 
จ าเป็นต้องมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์ให้ชัดเจน 

รวมทั้งใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายเพ่ือให้นักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลได้มากที่สุด ตลอดจนส่งเสริม
ความรู้และทกัษะให้กบับุคลากรในหน่วยงานอย่างสม ่าเสมอ 
เพราะเทคโนโลยีและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีการ
เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเรว็  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้ ท  าให้ทราบถึงช่องทางการสื่อสารที่มี
ความส าคัญในการรับรู้ ข้อมูลของนักท่องเที่ยว ตลอดจน
องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีความส าคัญที่นักท่องเที่ยว
ต้องการ ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการวางแผนประชาสมัพันธ ์
โดยเฉพาะการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารให้ตรงกับนัก 
ท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ อย่างไรกต็าม การศึกษานี้ ยัง
ไม่ได้มกีารประเมินศักยภาพของช่องทางการสื่อสารประเภท
ต่างๆ ซึ่งความเข้าใจในศักยภาพของช่องทางการสื่อสาร
จะท าให้ทราบถงึประสทิธผิลของการสื่อสารได้มากขึ้น 
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