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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยเรื่อง "สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ ยวโครงการ 
“12 เมืองต้องห้ามพลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การวางแผน
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด การรับรู้โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด และความ
คิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงผสานวิธี (Mixed Method) ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ การ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research ) ที่ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งมี
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการ ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ 
จ านวน 5 คน พบว่าสามารถสรุปการวางแผนกลยุทธ์การด าเนินงานได้ 4 ขั้นตอนดังนี้ 

1. ขั้นตอนการแบ่งภารกิจและหน้าที่ให้เหมาะสมกับการด าเนินงาน และการแจกแจง
งบปะมาณให้กับหน่วยงานฝ่ายต่าง ๆ เพื่อร่วมกันประชาสัมพันธ์โครงการฯ 

2. ขั้นตอนการวางแผนการใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ แต่ละฝ่ายจะใช้แผนภาพรวม
โครงการฯ เป็นแนวทางในการด าเนินการ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดสื่อ และก าหนดตัวชี้วัด 

3. ขั้นตอนการด าเนินการประชาสัมพันธ์ จะมีการสร้างการรับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยเน้น
สื่อมวลชนเป็นหลัก และสร้างแจงจูงใจโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพ่ือกระตุ้นการเดินทางของ
นักท่องเที่ยว 
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4. ขั้นตอนประเมินผล โดยใช้สถิติจ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้าไปท่องเที่ยวใน 12 เมือง
ต้องห้ามพลาดเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยว
ที่เคยไปท่องเที่ยวในพื้นที่โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดในช่วงปี 2558 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
400 คน เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีอายุ 20-39 ปี มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีอาชีพบริษัทเอกชนมากท่ีสุด  

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เนื้อหาในประเด็น “สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ” จากช่องทาง
สื่อออนไลน์มากที่สุด ซึ่งจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอายุ 20-39 ปี 
สถานภาพโสดและมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อออนไลน์ และอาชีพข้าราชการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน ในส่วนของแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีแรงจูงใจในประเด็น “ผ่อนคลาย
จากความเครียด” และ ประเด็น “สถานที่ถ่ายรูปสวยงาม” ระดับมากที่สุด ซึ่งจากผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศชายจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้าม
พลาดน้อยกว่านักท่องเที่ยวเพศหญิง และนักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีแรงจูงใจใน
การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  ใน
ส่วนของการทดสอบสมมติฐานด้านรับรู้การประชาสัมพันธ์ที่มีผลกับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด พบว่า การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และสื่อ
ของ ททท.และพันธมิตรมีผลต่อแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้าม
พลาด และในส่วนของผลการวิจัยด้านความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นในประเด็น “แหล่งท่องเที่ยวสวยงามน่าประทับใจ” ระดับมากท่ีสุด   
        
ค าส าคัญ: การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์, การรับรู้, แรงจูงใจ, ความคิดเห็น, โครงการ 12 

เมืองต้องห้ามพลาด 
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 ABSTRACT 
 

A mixed method research approach was used to study Achievement of 
the Tourism Authority of Thailand (TAT) used public relations in promoting 12 hidden 
gems (12HG) for tourists. Qualitative research was employed with in-depth interviews. 
Quantitative research was done by questionnaire.  400 Samples were tourists who 
had visited 12HG.  

The TAT four-step promotional strategy plan included dividing 
appropriate tasks and duties; using mass media to promote tourism and define 
target, media, and indicators; creating awareness through different media; and 
evaluating the outcome. 

Results were that most samples were female, aged between 20 and 39, 
unmarried, with a bachelor's degree and office jobs.  Perception of project content 
about interesting places was influenced to a high degree by online media.  Sample 
age and unmarried status affected perception of 12HG through social media. Sample 
employment also correlated with perceptions and public awareness through mass 
media.  
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Decisions to tour 12HG were highly motivated by relaxing tension and 
finding a beautiful place to take photographs. Sample gender and educational levels 
were related to decision-making for touring; fewer male tourists were motivated and 
those with bachelor's degrees toured more than samples with higher educational 
degrees. As part of the perception associated with the motivation of the 12HG that 
awareness through social media and TAT & Partners media  affected motivation of  
tour 12 HG. Traveler opinions that 12 HG offered impressive tourism was influential at 
the highest level.  

 
Keywords: Public Relation Strategies, Perception, Motivation, Opinion, 12 Hidden 
Gems Project 
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วิจัยที่เหมาะสมให้แก่ผู้วิจัย และกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช ที่กรุณามาเป็น
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ พร้อมทั้งคณะกรรมการอีก 2 ท่าน ได้แก่ ผู้ช่วยศาสตราจารย์      
ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว ที่ให้ค าแนะน าและชี้แนะ
จุดบกพร่องให้ผู้วิจัยเพื่อน าไปแก้ไขและพัฒนางานวิจัยชิ้นนี้ให้ดีมากยิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณการสนับสนุนและก าลังใจจากมารดา ลุงเอียด คุณตา และ
คุณยาย ที่เป็นแรงผลักดันให้ผู้วิจัยส าเร็จการศึกษา แม้ว่าบางครั้งที่อาจจะมีปัญหาติดขัดในบางเรื่อง 
แต่ท่านก็ไม่เคยบ่ายเบี่ยงหรือปฏิเสธที่จะช่วยเหลือเลยสักครั้ง เพ่ือให้ผู้วิจัยได้ศึกษาตามหลักสูตรและ
จบการศึกษาตามเป้าหมายที่ได้ตั้งใจไว้ ขอกราบขอบพระคุณ ท่านผอ.ชาญชัย พ่ีก้อง (สุทิภา) พ่ีอร 
(อรอมล ) พ่ีหม่อน พ่ีเดือน พ่ีๆที่  ททท. ทุกท่าน ที่ ให้ความร่วมมือตอบค าถามและช่วยแจก
แบบสอบถาม 

ผู้วิจัยขอขอบคุณ คุณอัครภัทร ที่คอยเป็นก าลังใจที่ส าคัญ ขอบคุณที่คอยดูแลกันและ
กันในทุกๆช่วงเวลาทั้งสุขและทุกข์ ขอบคุณพ่ีชุที่แสนดี เพ่ือนพบ เพ่ือนๆทุกคนที่คอยให้ค าปรึกษา 
ช่วยเหลือกันและกันทั้งโอ้ต ปอ พ่ีลิซ่า เพ่ือนๆ MA33 ทุกคน รวมไปถึง กวาง เจียง และเกมส์         
ที่ช่วยเหลือเรื่องแบบสอบถามทุกครั้งอย่างเต็มใจ งานวิจัยชิ้นนี้จะไม่ส าเร็จหากขาดข้อมูลจากผู้ ให้
สัมภาษณ์และตอบแบบสอบถามทุกท่าน ผู้วิจัยขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ  
 

การท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมที่ถือได้ว่ามีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศเป็น
อย่างมาก เนื่องจากเป็นการหมุนเวียนรายได้ และกระจายไปสู่ท้องถิ่นมากยิ่งขึ้น แม้ว่าสถานการณ์
ทางด้านความมั่นคงทางการเมือง สภาพเศรษฐกิจ และสภาพสังคมจะเปลี่ยนแปลงไป ก็มิได้ส่งผล
กระทบต่อการเดินทางท่องเที่ยวในภาพรวมมากนัก เพราะผู้คนในสังคมยังคงต้องการการผ่อนคลาย
ความเครียด ความกดดันจากสภาวะต่างๆ โดยใช้การท่องเที่ยวเป็นทางออกนั่นเอง การท่องเที่ยว     
จึงไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือกระตุ้นเศรษฐกิจ แต่ยังเป็นเครื่องมือส าหรับการคลายความเครียดของผู้คน
ในสังคมอีกด้วย 

แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555 – 2559 ได้ระบุไว้ว่า อุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวสูง มีบทบาทความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศไทยเป็นอย่างมาก เป็นแหล่งรายได้ที่สาคัญน ามาซึ่งเงินตราต่างประเทศการสร้างงานและการ
กระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคเพ่ือให้การท่องเที่ยวของประเทศไทยสามารถปรับตัวเข้ากับ
สถานการณ์ต่างๆเกิดการเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืนและแข่งขันได้ในตลาดโลกคณะรัฐมนตรี     
จึงได้มีมติเมื่อวันที่ 17 เมษายน 2552 ให้การท่องเที่ยวเป็นวาระแห่งชาติ (National Agenda) และ
มติคณะรัฐมนตรีมอบหมายให้กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาจัดท ายุทธศาสตร์แผนงานฟ้ืนฟูวิกฤต
การท่องเที่ยวระยะสั้น และระยะยาว รวมทั้งสอดรับกับอ านาจหน้าที่ของคณะกรรมการนโยบายการ
ท่องเที่ยวแห่งชาติที่จะต้องจัดท าแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติเสนอคณะรัฐมนตรีพิจารณาอนุมัติ
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาในฐานะเลขานุการคณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติจึงได้
จัดท าร่างแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555–2559 เสนอต่อที่ประชุมคณะกรรมการนโยบาย
การท่องเที่ยวแห่งชาติพิจารณา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือฟ้ืนฟูและกระตุ้น ภาคการท่องเที่ยวให้ขยายตัว
และเกิดความยั่งยืน และเพ่ือเร่งรัดและสร้างศักยภาพในการหารายได้ จากการท่องเที่ยว เพ่ือ
พัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้มีความพร้อมทั้งด้านคุณภาพการแข่งขัน และให้เกิดการสร้าง
รายได้และกระจายรายได้ควบคู่ไปกับการพัฒนาที่ยั่งยืน 

ประเทศไทยมีความได้เปรียบด้านการท่องเที่ยว มีทรัพยากรพ้ืนฐานด้านการท่องเที่ยว
หลากหลาย กระจายอยู่ในทุกจังหวัด และมีความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยว
หลายแห่งมีความสวยงามติดระดับโลก มีเอกลักษณ์ต่างจากภูมิภาคอ่ืน ซึ่งสามารถพัฒนาเป็น
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กิจกรรมการท่องเที่ยว รวมถึงอุตสาหกรรมที่สนับสนุนเชื่อมโยงและยังมีแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ
พร้อมที่จะพัฒนาอีกจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม ปัญหาความเสื่อมโทรมของแหล่งท่องเที่ยว          
อาจกลายเป็นปัญหาส าคัญที่ส่งผลให้ความได้เปรียบของไทยลดลง จากการขยายตัวของการท่องเที่ยว
โดยที่เน้นปริมาณนักท่องเที่ยวหรือการแสวงหารายได้จากการท่องเที่ยว ในขณะที่การรองรับขยายไป
ไม่ทันไม่มีการเตรียมความพร้อมในการรองรับขีดความสามารถของนักท่องเที่ยว ท าให้แหล่งท่องเที่ยว
หลายแห่งเกิดความเสื่อมโทรม จากการส ารวจสถานภาพของแหล่งท่องเที่ยว 2,154 แห่ง โดยจ าแนก
ตามมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยว พบว่ามีแหล่งท่องเที่ยวเสื่อมโทรมที่ต้องเร่งพัฒนาอย่างเร่งด่วนจ านวน 
138 แห่งซึ่งส่วนใหญ่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 50 แห่ง รองลงมาคือแหล่งท่องเที่ยว
ประวัติศาสตร์ 38 แห่ง และแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 21 แห่ง 

การกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวทางเลือกจึงเป็นเรื่องส าคัญอีกด้านหนึ่งส าหรับการ
ท่องเที่ยว เนื่องจากปัญหาการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยวในแหล่งพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่ส าคัญๆ เช่น 
จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ต หัวหิน เป็นต้น ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวหลักของประเทศท่ีมีนักท่องเที่ยว
เดินทางเข้าไปอยู่ต่อเนื่อง จนเกิดการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยว เกิดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม              
ความเสื่อมโทรม รวมถึงการกระจายรายได้จากการท่องเที่ยว ทั้งนี้หน่วยงานด้านการท่องเที่ยว               
จึงจ าเป็นจะต้องสรรหา คัดเลือกแหล่งท่องเที่ยวแห่งใหม่เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้เกิดการกระจายตัวของ
นักท่องเที่ยวไปสู่ชุมชน และท้องถิ่นอ่ืนๆเพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งการกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวรูปแบบ
ใหม่ หรือรูปแบบเฉพาะ เพ่ือตอบสนองนักท่องเที่ยวกลุ่มต่างๆ ที่เกิดขึ้นตามการเปลี่ยนแปลงของ
สังคมในยุคของเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่นการท่องเที่ยวแบบสะพายเป้(Backpacker) ที่ เน้นการ
เดินทางของนักเดินทางอิสระสะพายเป้เดินทางไปทุกที่ โดยใช้งบประมาณที่น้อย เน้นการท่องเที่ยว
โดยไม่ต้องการความสะดวกสบายและไม่วางแผนล่วงหน้า การท่องเที่ยวแบบคู่รักหลังแต่งงาน
(Honeymoon Tourism) ส าหรับนักท่องเที่ยวคู่แต่งงานใหม่ ที่เน้นท่องเที่ยวในสถานที่สวยงาม      
โรแมนติก โดยไม่จ ากัดงบประมาณ มีการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวเป็นอย่างดี การท่องเที่ยว
แบบผจญภัย(Adventure Tourism) ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการความตื่นเต้นเร้าใจ กับกิจกรรม
ต่างๆ เช่น ปีนหน้าผา เดินป่า เป็นต้น การท่องเที่ยวแบบชุมชน คือการท่องเที่ยวที่เน้นการอยู่ร่วมกัน
กับชุมชน และเป็นส่วนหนึ่งกับชุมชน เช่นการพักแรม การรับประทานอาหาร และการท่องเที่ยว         
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เป็นการท่องเที่ยวร่วมกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยมีการท ากิจกรรมต่างๆ
เพ่ืออนุรักษ์และส่งเสริมสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น และการท่องเที่ยวแบบเนิบช้าหรือ Slow Travel ส าหรับ
นักท่องเที่ยวที่เน้นการเดินทางตามสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ,Blogger ในสังคมออนไลน์
ต่างๆที่ยอดนิยม เน้นการเดินทางท่องเที่ยวแบบสบายๆ สร้างสรรค์ แปลกใหม่ ซึ่งสามารถ ถ่ายภาพ
และแชร์ ลงในสื่อ Social Media ได้ทันที ดังนั้นการกระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวนั้นควรจะต้องมี
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แนวทางที่สามารถตอบสนองต่อนักท่องเที่ยวแต่ละแบบได้ รวมทั้งปัจจุบันเทคโนโลยีได้มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว Lifestyle หรือการใช้ชีวิต ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปด้วย ทั้งการใช้
ชีวิตประจ าวันที่มีเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต รวมถึงการท่องเที่ยวด้วย นักท่องเที่ยวมีการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวอยู่เสมอ เพ่ือหาโปรโมชั่น 
เส้นทาง และแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โดยใช้งบประมานในการท่องเที่ยวน้อยที่สุดและคุ้มค่าที่สุด 
โดยเน้นไปที่การถ่ายรูปเพ่ือแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์ หรือเป็นการระบุต าแหน่งในสถานที่ที่ได้เคยมา
เยือนแล้ว (Check-in)   

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จึงได้มีการสนองตอบต่อยุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้า 
บริการและปัจจัยสนับสนุนการท่องเที่ยว ในแผนการท่องเที่ยวแห่งชาติ ปี 2555 -2559 ที่กล่าวว่า 
“ส ารวจและคัดสรรเอกลักษณ์และจุดเด่นของจังหวัดและกลุ่มจังหวัด และกลุ่มพ้ืนที่เพ่ือสร้างและ
ก าหนดภาพลักษณ์  (Brand Image) ทางการท่องเที่ ยวให้ เป็นจุดขายแก่นักท่องเที่ ยวและ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ” โดยได้ด าเนินโครงการ Domestic Destination Marketing ในปี 2558 เพ่ือ
เป็นการส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ์จังหวัดท่องเที่ยวทางเลือกที่มีศักยภาพในการรองรับ
นักท่องเที่ยว ภายใต้แนวคิด เมืองต้องห้าม…พลาด โดยคัดเลือกและน าเสนอขายเมืองทางเลือกที่ถูก
มองข้ามเหมือนไม่มีอะไรน่าสนใจ แต่แฝงด้วยเอกลักษณ์ และมีเรื่องราวน่าสนใจ ทั้ง 5 ภูมิภาคทั่ว
ประเทศ รวม 12 จังหวัด โดยโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้และกระตุ้นนักท่องเที่ยวผ่านสื่อที่
มีประสิทธิภาพสูงรูปแบบต่างๆ จัดกิจกรรมน าเสนอขายเอกลักษณ์ เรื่องราวของพ้ืนที่ เพ่ือส่งเสริมให้
เกิดการกระจายตัวในเชิงพ้ืนที่ของการเดินทางของนักท่องเที่ยวและกระตุ้นให้เกิดการเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศไทยได้หลายครั้งในหนึ่งปี โดยอิงจากแนวคิดการท่องเที่ยวทางเลือก (Alternative 
Tourism) รูปแบบของการท่องเที่ยวที่พยายามหลีกเลี่ยงผลกระทบทางลบ และส่งเสริมให้เกิดผลใน
ทางบวกต่อสังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม มักมีลักษณะมุ่งให้คนในท้องถิ่นซึ่งเป็นเจ้าของ
วัฒนธรรมได้รับประสบการณ์จากการเดินทางไปเยือนของนักท่องเที่ยวและยังคงรักษาค่านิยม
ตลอดจนการด าเนินชีวิตในสังคมของตนที่สืบทอดกันมาเอาไว้ด้วย โดยมีพ้ืนที่จังหวัดท่องเที่ยว
ทางเลือกในประเทศไทย 5 ภูมิภาคๆ ละ 2 จังหวัด รวมเป็น 12 จังหวัด ได้แก่ 

ภาคเหนือ  

จังหวัดล าปาง ในแคมเปญ “เมืองที่ไม่หมุนตามกาลเวลา” เนื่องจากจังหวัดล าปางยังคง
รูปแบบวิถีชีวิต วัฒนธรรม รวมถึงสถาปัตยกรรมล้านนา ไว้อย่างครบครัน เหมาะกับการท่องเที่ยว
แบบเนิบช้า (Slow life) และผู้ที่รักความสงบ  
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จังหวัดน่าน   ในแคมเปญ  “กระซิบรักเสมอดาว” ค าว่ากระซิบรักนั้นมาจากภาพเขียน
ฝาผนัง ปู่ม่าน ย่าม่าน ณ วัดภูมินทร์อันโด่งดัง ซึ่งเป็นเสมือนภาพตัวแทนของจังหวัดน่านได้เป็นอย่าง
ดี นอกจากนี้จังหวัดน่านยังเต็มไปด้วยความสงบและธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์  

จังหวัดเพชรบูรณ์ ในแคมเปญ “ภูดอกไม้สายหมอก” จังหวัดที่มีชื่อเสียงในด้านความ
เป็นธรรมชาติ ภูเขา และดอกไม้ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวนิยมมาเที่ยวเพ่ือสัมผัสบรรยากาศ
เย็นสบายตลอดปี 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

จังหวัดบุรีรัมย์ ในแคมเปญ “เมืองปราสาทสองยุค” จังหวัดท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ใน
ด้านกีฬา นั่นคือสนามฟุตบอลขนาดใหญ่ ของสโมสรบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ที่กลายเป็นสถานที่ที่ก าลังได้รับ
ความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน รวมถึงปราสาทหินที่เก่าแก่ของจังหวัด 

จังหวัดเลย ในแคมเปญ “เย็นสุด สุขที่เลย” จังหวัดที่มีอากาศเย็นสบาย ผสมผสานกับ 
การท่องเที่ยวที่เนิบช้า ไปกับดอกไม้และป่าเขาจึงเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวได้ไม่ยาก  

ภาคกลาง    

จังหวัดสมุทรสงคราม ในแคมเปญ “เมืองสายน้ าสามเวลา” จังหวัดที่มีวิถีชีวิตอยู่กับ
สายน้ า ทั้งการคมนาคม ศาสนา และวัฒนธรรม อาหารการกิน ตลอดทั้งวันท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกอ่ิม
เอมใจ และดื่มด่ าบรรยากาศวิถีชีวิตที่เรียบง่าย  

จังหวัดราชบุรี ในแคมเปญ “ชุมชนคนอาร์ต” หลายคนคงจะรู้จักจังหวัดราชบุรี ในการ
ผลิตโอ่งมังกรที่ขึ้นชื่อ แต่ทว่าจังหวัดนี้ยังคงมีการพัฒนาการผลิตเซรามิคให้ทันสมัยมากยิ่งขึ้น 
กลายเป็นศิลปะที่มีความร่วมสมัยและกลายเป็นที่นิยม 

ภาคตะวันออก     

จังหวัดตราด ในแคมเปญ “เมืองเกาะในฝัน” จังหวัดตราดเป็นจังหวัดที่มีชื่อเสียงด้าน
ความงามของท้องทะเลที่ไม่แพ้ ทะเลในฝั่งภาคใต้เลยแม้แต่น้อย ด้วยทรัพยากรทางทะเลที่อุดม
สมบูรณ์ และเกาะแก่งต่างๆท่ีมีความสวยงาม จึงดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาเท่ียวได้ไม่ยาก 

จังหวัดจันทบุรี ในแคมเปญ “สวนสวรรค์ ร้อยพันธุ์ผลไม้” จังหวัดที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วย
ผลไม้นานาชนิด ที่มีให้นักท่องเที่ยวเลือกทานได้ตลอดปี ท าให้ที่นี่กลายเป็นสวนสวรรค์ของคนรักผลไม้ 

ภาคใต้  

จังหวัดตรัง   ในแคมเปญ “ยุทธจักรความอร่อย” อาหารเป็นสิ่งที่ขึ้นชื่อของที่นี่ 
นักท่องเที่ยวคนไหนมาแล้วไม่ได้ลอง อาหารเช้าที่มาพร้อม ติ่มซ า เค้กแสนอร่อยและหมูย่าง ถือว่ามา
ไม่ถึงจังหวัดตรัง 
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จังหวัดนครศรีธรรมราช ในแคมเปญ “นครสองธรรม” จังหวัดที่เต็มไปด้วยวัฒนธรรม
และประเพณีที่สวยงาม ผสมผสานกับความเป็นเมืองพุทธ ท าให้จังหวัดนครศรีธรรมราชเป็นเมืองที่มี
ความสงบ ร่มเย็น 

จังหวัดชุมพร ในแคมเปญ “หาดทรายสวย สี่ร้อยลี้” จังหวัดที่เป็นประตูสู่ภาคใต้ ยังมี
สิ่งที่นักท่องเที่ยวควรเข้ามาเยี่ยมชมไม่น้อย ทั้งทะเลและชาดหาดที่ทอดยาว สุดสายตา เกาะแก่งน้อย
ใหญ่ ให้ได้ด าน้ าดูประการังและสิ่งมีชีวิตใต้ท้องทะเล ที่ยังคงความอุดมสมบูรณ์ 

จากการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้าม...พลาด ในปี 2558 ท าให้เกิดการ
รับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากขึ้นเมื่อวัดจากสถิติผู้เยี่ยมเยือนเปรียบระหว่างปี 2557 และ     
ปี 2558 ตามภาพท่ี 1จ านวนผู้เยี่ยมเยือน ดังนี้ 

จ านวนผู้เยีย่มเยือนชาวไทย 

จังหวัด (เมืองต้องห้าม....พลาด) 

ปี 2557 ปี 2558 

ม.ค. - ก.ย. ม.ค. - ก.ย. 

จ านวน (คน-คร้ัง) จ านวน (คน-คร้ัง) D (%) 

รวม 12 จังหวัด                 14,172,126                   15,480,960  +9.24  

1. ล าปาง                       583,002                      1,011,902  +73.57  

2. เพชรบูรณ ์                       906,033                     1,095,587  +20.92  

3. น่าน                       815,753                     1,106,879  +35.69  

4. สมุทรสงคราม                     1,535,404                     1,602,808  +4.39  

5. ราชบุร ี                    2,014,281                     1,837,396  (-8.78) 

6. เลย                    2,478,497                     1,906,850  (-23.06) 

7. บุรีรัมย ์                       834,147                        994,848  +19.27  

8. ตราด                       685,294                      1,041,241  +51.94  

9. จันทบุร ี                     1,105,646                      1,307,071  +18.22  

10. ชุมพร                    1,185,674                     1,403,478  +18.37  

11. ตรัง                       482,291                        548,763  +13.78  

12. นครศรีธรรมราช                     1,546,104                      1,624,137  +5.05  

ภาพที่ 1.1  จ านวนผู้เยี่ยมเยอืนชาวไทยในปี 2557-2558, จาก ข้อมูลจากรายงานสถานการณ์

ท่องเที่ยวภายในประเทศ โดย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ปี 2558 

จากภาพที่1.1 จะเห็นได้ชัดว่ามีจ านวนผู้ เยี่ยมเยือนเพ่ิมมากขึ้นเกือบทุกจังหวัด 
โดยเฉพาะจังหวัดล าปางมีจ านวนผู้เยี่ยมเยือน เพิ่มข้ึนคิดเป็นร้อยละ 73.57 รองลงมาคือจังหวัดตราด 
มีจ านวนผู้เยี่ยมเยือนมากขึ้นร้อยละ 51.94 และจังหวัดน่าน มีจ านวนผู้เยี่ยมเยือนทั้งหมดเพ่ิมขึ้นร้อย
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ละ 20.92 จากในปี 2557 (รายงานสถานการณ์การท่องเที่ยวภายในประเทศ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2558) จึงถือได้ว่าโครงการ 12 เมืองต้องห้าม...พลาดมีความส าเร็จในด้านของการ
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยงรองเพ่ิมขึ้น รวมทั้งประชาสัมพันธ์แหล่ง
ท่องเที่ยว วัฒนธรรม ชีวิตและความเป็นอยู่ ของคนในพ้ืนที่ให้เป็นที่รู้จัก พร้อมทั้งสร้างความ
ภาคภูมิใจแก่คนในพ้ืนที่ด้วย  

ดังนั้นเมื่อโครงการได้มีการด าเนินการประชาสัมพันธ์ไปสู่นักท่องเที่ยวแล้ว ผู้วิจัยจึง
สนใจศึกษาการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด รวมทั้งการรับรู้
โครงการฯ แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวของโครงการฯ และความคิดเห็นของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เพ่ือน าไปเป็นข้อมูลพัฒนาโครงการอ่ืนๆต่อไป 
 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 

1.2.1 การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ 12 
เมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นอย่างไร 

1.2.2 นักท่องเที่ยวมีการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดอย่างไร 

1.2.3 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว12 เมืองต้องห้ามพลาดเป็นอย่างไร 

1.2.4 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดเป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1.3.1 เพ่ือศึกษาการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

1.3.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของ
นักท่องเที่ยว 

1.3.3 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว12 เมืองต้องห้ามพลาด 
1.3.4 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

1.4.1 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ 

1.4.2 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดที่แตกต่างกันจะ
มีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

1.4.3 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

1.4.4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ ที่แตกต่างกันจะมี แรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยครั้ งนี้ เป็ นการวิจัย เชิ งผสานวิธี  (mixed method) ศึกษาเฉพาะการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ประกอบด้วย การวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เกี่ยวข้องในการวางแผนการประชาสัมพันธ์และ
พนักงานระดับผู้ปฎิบัติการในโครงการ 12 เมืองต้องห้ ามพลาด และการวิจัยเชิ งปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวที่เคย
ไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดได้แก่ จังหวัดล าปาง น่าน เพชรบูรณ์ บุรีรัมย์ 
เลย จันทบุรี ตราด สมุทรสงคราม ราชบุรี ชุมพร นครศรีธรรมราช และตรัง ในช่วงปี 2558 จ านวน
4 0 0 ค น  ร ะ ย ะ เว ล า ใน ก า ร ศึ ก ษ า ร ะ ห ว่ า ง เดื อ น  มี น า ค ม  - ก ร ก ฎ า ค ม  2559 
 
1.6 ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.6.1 ท าให้ทราบถึงการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

1.6.2 ท าให้ทราบช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์โครงการ            
12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว 

1.6.3 ท าให้ทราบแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว12 เมืองต้องห้ามพลาด 
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1.6.4 ท าให้ทราบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

1.6.5 ท าให้สามารถน าข้อมูลไปวางแผนการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในอนาคตได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1.7.1 สัมฤทธิผลของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวได้รับ
รู้ข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดขององค์กรจากสื่อประเภทต่างๆที่
ได้น าเสนอ แล้วเกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อการประชาสัมพันธ์หรือมีแรงจูงใจเดินทางท่องเที่ยวใน
พ้ืนที่โครงการ 

 1.7.2 การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ 12 
เมืองต้องห้ามพลาด หมายถึง การวางแผนและเลือกช่องทางของสื่อในการสร้างการรับรู้เนื้อหา
ข่าวสารเพื่อกระตุ้นและส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

1.7.3 ลักษณะทางประชากร หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และ
อาชีพของประชากรกลุ่มเป้าหมาย  

 1.7.4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ช่องทางหรือประเภทสื่อที่นักท่องเที่ยว
ได้รับรู้เนื้อหาต่างๆ จากประชาสัมพันธ์ข่าวสารโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ได้แก่สื่อมวลชน สื่อ
สังคมออนไลน์ สื่อของททท.และพันธมิตร และสื่อบุคคล 

 1.7.5 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว หมายถึง เหตุผลการตัดสินใจไปท่องเที่ยวที่
เกิดจากการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แล้วเกิดพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดประกอบไปด้วยแรงจูงในจากภายในและ
ภายนอก 

1.7.6 ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด หมายถึง ความรู้สึกของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาดหลังจากที่ได้เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวภายในแหล่ง
ท่องเที่ยวทั้ง 12 จังหวัด โดยแบ่งออกเป็นด้านต่าง ๆ ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

1.7.7 นักท่องเที่ยวที่เคยท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด หมายถึง ผู้ที่เคยเดิน
ทางเข้าไปเยี่ยมชมร่วมถึงท ากิจกรรมต่างๆ ในพ้ืนที่ 12 จังหวัดของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ได้แก่ จังหวัดล าปาง น่าน เพชรบูรณ์ บุรีรัมย์ เลย ราชบุรี สมุทรสงคราม นครศรีธรรมราช ชุมพร ตรัง 
จันทบุรี และตราด  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาเรื่อง “สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว
โครงการ“12 เมืองต้องห้าม...พลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ซึ่งมีแนวคิดและทฤษฎีที่
สามารถน ามาเป็นกรอบในการศึกษาได้ ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีการรับรู้ 

2.2 แนวคิดการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับผู้รับสาร 

2.4 แนวคิดพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 ทฤษฎีการรับรู้  
 

การรับรู้ เป็นทฤษฎีทางด้านจิตวิทยาที่เชื่อว่าคนเรามีการรับรู้ที่ต่างกัน การที่ไม่ยอมรับ
ถึงความแตกต่างในเรื่องของการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะส่งผลถึงความล้มเหลวทางการสื่อสารได้ การ
รับรู้จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้สื่อสาร การรับรู้ยังเป็น
กระบวนการทางจิตที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้า เป็นกระบวนการเลือกรับสาร จัดสารเข้าด้วยกันและตีความ
สารที่รับตามความเข้าใจและความรู้สึกตนเอง 

Stephen W.Littlejohn และ Karen A.Foss (2009) ได้กล่าวถึงทฤษฎีการรับรู้โดย
สามารถสรุปได้ว่า ทฤษฎีการรับรู้นั้นได้รับอิทธิพลและน ามาประยุกต์ใช้จากการวิจัยทางวิทยาศาสตร์
ที่เกี่ยวกับระบบประสาทและสมอง โดยการวิจัยนั้นเกี่ยวกับการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของปัจเจกบุคคล 
เช่น จุด, เส้น ,สีสันต่าง ๆ ,รูปภาพ เมื่อเกิดการรับรู้จะท าให้เกิดการจดจ าขึ้นภายในกระบวนการทาง
สมอง และแสดงปฏิกิริยาออกมาเป็นพฤติกรรม 

หลักการของการสื่อสารได้กล่าวถึงการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่เกิดจาก
การกลั่นกรองและตีความ จากความรู้สึกที่คนเราได้เห็น ได้ยิน ได้สัมผัส ได้กลิ่น หรือได้ชิมรส 
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(Sense) โดยทั่วไป การรับรู้ของคนเราจะแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ความคาดหวังและแรงจูงใจ
ของแต่ละคน ดังนั้นการรับรู้หรือเข้าใจในสิ่งต่างๆของคนเราจึงเป็นการเลือกที่จะรับรู้  (Selective 
perception) ตามความสนใจและประสบการณ์ของตนเอง 

โดยทั่วไปการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือตั้งใจและมักติดตาม
ประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้หมดแต่
จะเลือกรับรู้บางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวต่างกัน ฉะนั้นเมื่อได้รับ
สารเดียวกันผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวต่างกัน โดยทั่วไปการรับรู้ที่แตกต่าง
กันเกิดจากอิทธิพลและตัวกรอง (Filter) บางอย่าง คือ (พัชนี  เชยจรรยา ,เมตตา กฤตวิทย์ 
และถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, 2530, น. 69)  

 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราต้องการเห็นและได้
ยินในสิ่งที่เราต้องการได้ยินเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

 2. ประสบการณ์เดิม (Past Experience) คนเราต่างเติบโดขึ้นในสภาพแวดล้อม
ต่างกัน ถูกเลี้ยงดูด้วยสภาพแวดล้อมต่างกันและคบหาสมาคมกับคนต่างกัน เช่นถ้าผู้ประกันตนไป
ติดต่อกับส านักงานประกันสังคมและได้รับบริการอย่างดี จะเกิดการรับรู้ที่ดีต่อส านักงานประกันสังคม
มากว่าผู้ประกันตนที่ไปติดต่อราชการแล้วไม่ได้รับความร่วมมือ เป็นต้น 

 3. กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) ซึ่ งเกิดจากการสั่ งสอนอบรมทาง
ครอบครัวและสังคม ฉะนั้นคนที่มาจากต่างครอบครัว สถานภาพทางสังคมต่างกัน นับถือศาสนา
ต่างกันจึงมีการรับรู้ในเรื่องต่าง ๆ ต่างกัน 

 4. สภาพแวดล้อม คนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น อุณหภูมิ บรรยากาศ 
สถานที่ ฯลฯ จะเปิดรับข่าวสารและตีความข่าวสารที่ได้รับต่างกัน จึงมีความเชื่อที่น่าจะเป็นไปได้ว่า
ผู้ประกันตนที่มีการเปิดรับข่าวสารต่างกันและมีการรับรู้ในเรื่องการประกันสังคมต่างกันจะท าให้
ผู้ประกันตนใช้ประโยชน์จากข่าวสารการประกันสังคมแตกต่างกัน 
 5. สภาวะจิตใจและอารมณ์ ได้แก่ ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอย่างเช่น เรา
มักจะมองความผิดเล็กน้อยเป็นเรื่องใหญ่โต ขณะที่เราอารมณ์ไม่ดีหรือหงุดหงิด แต่กลับมองปัญหา
หรืออุปสรรคใหญ่หลวงเป็นเรื่องเล็กน้อยขณะที่มีความรัก เป็นต้น 

การเลือกรับรู้ (Selective Perception) มีแนวความคิดที่เกี่ยวข้องกันมาก 3 ประการ
ในการสื่อสารระหว่างกันของมนุษย์ ได้แก่ การเลือกเปิดรับ การเลือกรับรู้ และการเลือกจดจ า  

 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คนเรามีแนวโน้มที่จะเปิดตัวเองให้
สื่อสารตามความคิดเห็นและความสนใจของตน และหลีกเลี่ยงไม่สื่อสารในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความ
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คิดเห็นและความสนใจของตน (Klapper:1960) แม้ว่าการเลือกเปิดรับสารจะเอนเอียงไปตามแต่
ลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว แต่ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นเรื่องที่บุคคลรู้สึกตัวหรืออยู่ในระดับจิตส านึก 
นอกจากนี้นักวิชาการบางคนกล่าวว่า การเลือกเปิดรับนี้เป็นเรื่องที่เป็นไปได้ในระดับจิตไร้ส านึกด้วย
เช่นกัน 

 2) การเลือกรับรู้ (Selective perception) การเลือกรับรู้นี้ หมายถึงแนวโน้มของ
คนเราที่จะเปิดรับ และตีความผิดพลาด เพื่อให้การสื่อสารนั้นเป็นไปตามความคิดเห็นและความสนใจ
ของตน โดยการบิดเบือนสารให้มีทิศทางเป็นที่พึงพอใจของตน ด้วยเหตุนี้ คนๆ หนึ่งอาจได้ยินผู้พูดพูด
ในสิ่งหนึ่ง ขณะอีกคนหนึ่งได้ยินผู้พูดคนเดียวกันนั้นพูดในสิ่งที่แตกต่างกันออกไป ในแง่ทฤษฎีแล้ว 
ผู้ฟังหลายคนอาจได้ยินสารอย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไป 

 3) การเลือกจดจ า (Selective Relation) การเลือกรับรู้มีความเกี่ยวพันกับการ
เลือกจดจ าอย่างเห็นได้ชัด แคลปเปอร์ (Klapper) กล่าวว่า ในความเป็นจริงแล้ว เส้นแบ่งเขตแดน
ระหว่างสองกระบวนการนี้มักยุ่งยากในบางสถานการณ์ กล่าวโดยย่อก็คือความพร้อมที่จะลืมส าหรับ
คนที่ไม่พร้อมจะเข้าใจ 

เบรลสันและสตายเนอร์ (Berelson and Steiner) กล่าวว่า ในด้านหนึ่งนั้นคนเรามี
แนวโน้มที่จะเปิดรับสารโอนเอียงไปตามความใส่ใจของตน แต่ในอีกด้านหนึ่งก็คือจะมีคนอีกกลุ่มหนึ่ง
ที่อยู่นอกเหนือความอยากรู้อยากเห็นของตน เขาเหล่านี้จะอ่านหรือฟังเรื่องที่ต่อต้าน หรือแตกต่างไป
จากความใส่ใจปกติ แต่ข้อส าคัญคนเรามีแนวโน้มที่จะรับสารในระดับที่คนที่พร้อมจะให้เป็นไป 

จากทฤษฎีการรับรู้ข้างต้นสามารถน ามาอธิบายตัวแปรเรื่องหลักการการรับรู้ที่สามารถ
สะท้อนถึงระดับการรับสารและความพร้อมของผู้รับสารแต่ละกลุ่มได้ 

 
2.2 แนวคิดการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations) 
 

2.2.1 นิยามความหมายของการประชาสัมพันธ์ 

  การประชาสัมพันธ์ ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Public Relationsซึ่งเป็นค าที่ใช้กัน
แพร่หลายในปัจจุบัน ทั้งนี้ เพราะงานประชาสัมพันธ์ก าลังเป็นที่ได้รับความสนใจ ด้วยเหตุที่เป็นงานที่
ช่วยสร้างเสริมความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรนั้นๆ อีกทั้งยัง
เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเรื่องราวต่างๆออกไปในวงกว้าง และตรงไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย 
ซึ่งในอดีตที่ผ่านมาได้มีผู้ให้ค าจ ากัดความเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ไว้อย่างมากมาย ดังนี้ 



12 
 

 
 

 ลักษณา สตะเวทิน (2542) ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับความหมาย ความส าคัญ
คุณลักษณะ และวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ไว้ดังนี้ 

 การประชาสัม พันธ์ เป็นการด าเนินกิจกรรมเพ่ือเสริมสร้างทัศนคติและ
ความสัมพันธ์ของหน่วยงานกับสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง ถือได้ว่ามีบทบาทและมีความส าคัญยิ่งในสังคม
ปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานรัฐ เอกชน หรือหน่วยงานประเภทอ่ืน ๆ เพราะหน่วยงานเหล่านี้จ าเป็น
จะต้องท าการติดต่อสื่อสารกับประชาชนโดยมุ่งหวังให้เกิดการสร้างเสริมสัมพันธภาพอันดี ก่อให้เกิด
ความเข้าใจที่ถูกต้อง มีทัศนคติที่ดีต่อกันทั้งองค์กรและประชาชน ในโลกยุคไร้พรมแดนเช่นปัจจุบัน 
การประชาสัมพันธ์มีการขยายขอบเขตมากยิ่งขึ้นทั้งรูปแบบ วิธีการ บทบาท เทคโนโลยีเครื่องมือ
สื่อสารต่างๆ ฯลฯ และในขณะเดียวกันการประชาสัมพันธ์ยังได้ขยายบทบาทเข้าไปในสังคมขนาดเล็ก
และสังคมขนาดใหญ่ที่มีความสลับซับซ้อน ตั้งแต่ระดับท้องถิ่น ระดับชาติ และระดับโลก เพราะงาน
ประชาสัมพันธ์เป็นเรื่องของข้อมูลข่าวสาร งานประชาสัมพันธ์จึงมีคุณลักษณะของกิจกรรมดังนี้ 

 1. การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) คือ
เป็นการเผยแพร่ข่าวสารและความคิดเห็นจากองค์กรไปสู่ประชาชนและรับฟังความคิดเห็นและ
ประชามติจากประชาชนที่สะท้อนกลับมาเพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินการให้เกิดความพึงพอใจทั้งสอง
ฝ่าย คือ ทั้งองค์กรและประชาชนที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ 
 2. การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยตั้งอยู่บนหลักของความ
เป็นจริง เพื่อมุ่งให้เกิดความน่าเชื่อถือและปฏิบัติตามโดยสมัครใจ 
 3. การประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินงานอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง หวังผลระยะ
ยาว เพ่ือให้ประชาชนเกิดความศรัทธาและให้ความไว้วางใจแก่องค์กรตลอดไป ซึ่งจะท าให้องค์กร
ด าเนินการอยู่ได ้
 4. การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมที่มีการด าเนินการอย่างมีระบบ มีการวางแผน
ก่อนการด าเนินงาน และมีการประเมินผลหลังจากมีการด าเนินการเสร็จสิ้นแล้ว เพื่อให้กิจกรรมต่าง ๆ 
เหล่านั้นบรรลุซึ่งวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ 

 ประจวบ อินอ๊อด (2530) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ ไว้ว่า การ
ประชาสัมพันธ์คือการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-Way Communication) ผู้รับข่าวสารที่อยู่ปลายทาง
มีโอกาสแสดง Feed-back ไปยังผู้ส่งข่าวสารว่าเขามีความต้องการอย่างไร มีความรู้สึกนึกคิดอย่างไร 
ผู้ส่งข่าวสารต้องศึกษาเสียก่อนว่าผู้รับปลายทางพอใจอะไร แล้วจึงส่งข่าวสารไป เป็นการส่งข่าวสาร
ตาม Mood ของผู้รับปลายทางเมื่อปลายทางไม่พอใจก็ไม่ส่งไป และเป็นการเสริมสร้างความเข้าใจอัน
ดีต่อกัน โดยมีประชามติเป็นบรรทัดฐาน 
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 ชม ภูมิภาค (2516) ก็ ได้ ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า การ
ประชาสัมพันธ์คือความพยายามของหน่วยงานหนึ่งที่สร้าง หรือปรับความสัมพันธ์กับกลุ่มชนหรือ
หน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดี อันจะท าให้ไปสู่การบรรลุเป้าหมายที่หน่วยงาน
นั้นวางไว้โดยราบรื่น การประชาสัมพันธ์จึงเป็นความพยายามที่จะสนับสนุนสาเหตุหรือกิจการอย่าง
หนึ่ง พยายามให้กลุ่มชนที่เกี่ยวข้องสนับสนุนสาเหตุ หรือกิจกรรมนั้นด้วยความรู้สึกที่ดี และมี
ความเห็นคล้อยตาม ด้วยวิธีจูงใจมิใช่การบีบบังคับ เป็นการกระท าต่อเนื่องโดยมีการวางแผนไว้เป็น
อย่างดี  

 ดังนั้นการประชาสัมพันธ์จึงเป็นความสัมพันธ์ของหลายฝ่าย ซึ่งมีผลพ่ึงพาซึ่งกัน
และกัน การระท าของอีกฝ่ายหนึ่งมีผลก าหนดการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง การกระท าของรัฐบาลมีผล
ต่อการกระท าของประชาชน ขณะเดียวกันการกระท าของประชาชนย่อมมีผลต่อการกระท าของ
รัฐบาล การประชาสัมพันธ์จึงเป็นการสร้างความยอมรับนับถือหรือความยินยอมให้เกิดขึ้นในกลุ่ม
ต่างๆที่เกี่ยวข้อง การยอมรับนับถือหรือความยินยอมเกิดขึ้นแล้วย่อมจะท าให้กิจกรรมนั้นด าเนินไปได้
ด้วยดีและเกิดผลดีแก่ทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง 

 วิจิตร อาวะกุล (2526) ได้ให้ค าจ ากัดความเพ่ิมเติมของการประชาสัมพันธ์อีกว่า 
กรรมวิธีที่จะสร้างสรรค์ให้เกิดความรู้ (Knowledge) ความเข้าใจ (understanding) อันดีระหว่าง
หน่วยงานต่างๆ กับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง ก่อให้เกิดความร่วมมือเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกัน ขจัดความ
ยุ่งยากขัดแย้งและการเป็นปฎิปักษ์กัน กล่าวได้ว่าการประชาสัมพันธ์เป็นปัจจัยส าคัญยิ่งประการหนึ่ง
ของวงการสถาบันต่างๆ การให้ค าจ ากัดความบางเรื่องางตอนจึงเป็นไปตามสาขา หรือลักษณะของงา
นั้นๆ 

 นอกจากนี้กรมประชาสัมพันธ์ ส านักพัฒนานโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์ 
ส่วนประเมินผล (2555) ได้ให้ความนิยามเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 

 1. การประชาสัมพันธ์ คือ การสื่อสารที่มีการวางแผน และเป็นการสื่อสารเพ่ือการ
ชักจูงใจ (persuasive communication) โดยการจัดวางรูปแบบขึ้น เพ่ือให้มีอิทธิพลเหนือกลุ่ม
ประชาชนที่มีความหมายอย่างส าคัญต่อหน่วยงานนั้น สิ่งส าคัญของค าจ ากัดความข้างต้นนี้ คือ “การ
วางแผน” “การจูงใจ” “การสื่อสาร” และ “กลุ่มประชาชนที่มีความหมายอย่างส าคัญต่อหน่วยงาน
นั้น” เราทราบว่า การประชาสัมพันธ์มิใช่สิ่งที่เกิดขึ้นอย่างบังเอิญ แต่ทว่าเกิดขึ้นจากการวางแผน
อย่างระมัดระวัง ส่วนที่ต้องมีการสื่อสารก็เพราะว่า การประชาสัมพันธ์นั้นเราจะต้องสื่อสารเผยแพร่ 
ไปยังกลุ่มชนต่างๆ ที่เราต้องการ แต่สิ่งส าคัญยิ่งในที่นี้คือ “การจูงใจ” ซึ่งเป็นกิจกรรมของมนุษย์ 
(human activity) ที่มีมานับแต่โบราณกาลแล้ว เช่น การพูดจูงใจของทนายความขณะเสนอคดี ต่อ
คณะลูกขุน การเทศนาจูงใจของนักบวช พ่อค้าพูดจูงใจให้ผู้คนซื้อสินค้าของตน รวมทั้งการพูดจูงใจใน
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รณรงค์แข่งขันเพ่ือการเลือกตั้ง ฯลฯ เหล่านี้ล้วนแล้วแต่ต้องอาศัยการจูงใจทั้งสิ้น เพ่ือผลแห่งความ
เชื่อถือหรือปฏิบัติตามสิ่งที่เราประสงค์ 

 2. การประชาสัมพันธ์ คือ สถานการณ์ การกระท า หรือค าพูดใดๆ ที่ทรงอิทธิพล
ต่อประชาชน 

 3. การประชาสัมพันธ์ คือ ศิลปะในการท าให้บริษัทของท่านเป็นที่นิยมชมชอบ
และยกย่องรับถือของพนักงานลูกจ้างภายในบริษัท รวมทั้งลูกค้า และประชาชนซึ่งเป็นผู้ซื้อจากบริษัท
และประชาชนซึ่งบริษัทขายสินค้าให้ 
 4. การประชาสัมพันธ์ คือการสื่อสารความคิดอย่างมีทักษะไปสู่ประชาชนกลุ่ม
ต่างๆ โดยมีจุดมุ่งหมายให้ได้ผลสมดังที่เราตั้งความปรารถนาไว้ 
 5. การประชาสัมพันธ์ คือการค้นหาว่าประชาชนชอบอะไรในตัวเรา และท าสิ่งนั้น
ให้มากขึ้น และค้นหาว่าประชาชนไม่ชอบอะไรในตัวเรา แล้วท าสิ่งนั้นให้ลดน้อยลง 
 6. การประชาสัมพันธ์ คือ ภาระหน้าที่ของฝ่ายบริหารในอันที่จะประเมินถึ ง
ทัศนคติหรือความคิดเห็นของประชาชน แล้วจัดตั้งนโยบายต่าง ๆ ขององค์การให้สอดคล้องกับ
ผลประโยชน์และความต้องการของประชาชน รวมทั้งการด าเนินการปฏิบัติงานด้วยการติดต่อสื่อสาร
เพ่ือให้ประชาชนเกิดความเข้าใจและยอมรับในหน่วยงาน 

กล่าวโดยสรุปการประชาสัมพันธ์คือ การติดต่อสื่อสารและการสื่อความหมายจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ความสอดคล้องที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้และผลประโยชน์ของ
ทั้งสองฝ่าย โดยการประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการสื่อสารที่มีการวางแผนไว้แล้วล่วงหน้า 

2.2.2 หลักในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ 
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพนั้น องค์กรจะต้องมีนโยบายและ

วัตถุประสงค์ในการด าเนินงานที่ชัดเจนและเหมาะสมตรงกลุ่มเป้าหมาย และเท่าทันสถานการณ์
ปัจจุบันให้มากท่ีสุด ในการประพฤติปฏิบัติเพ่ือให้เกิดความเข้าใจจากสาธารณชนที่มีต่อองค์กรได้นั้นมี
หลักด าเนินการอยู่ 5 ประการ ดังนี้ (ลักษณา สตะเวทิน, 2542, น. 90)  

1) Public Minded สถาบันจะต้องค านึงถึงความรู้สึกของประชาชน การกระท าใดๆก็
ตามที่องค์กรด าเนินไปนั้น องค์กรจะต้องค านึงถึงความพอใจหรือใพอใจของประชาชน ดังนั้น องค์กร
ควรจะมีการส ารวจประชามติ เพราะการด าเนินการประชาสัมพันธ์จะต้องทราบและเข้าใจความรู้สึก
ของประชาชนว่า ประชาชนต้องการอะไร ไม่ต้องการไร ตลอดจนมีท่าทีอย่างไรต่อองค์กร สิ่งต่างๆ
เหล่านี้นักประชาสัมพันธ์จะทราบได้จากการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อองค์กร เพ่ือ
สถาบันจะได้น าไปด าเนินการสอดคล้องกับความรู้สึกนึกคิดของประชาชนเหล่านั้น ซึ่งจะน ามาสู่ความ
นิยมของประชาชนที่มีต่อสถาบัน อย่างไรก็ตามสภาพสังคมปัจจุบันมีการสื่อสารที่ยุ่งยากสลับซับซ้อน
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มากขึ้น มีการใช้เทคโนโลยีที่มากขึ้น ประชาชนมีการรับรู้ข่าวสารมากยิ่งขึ้น การที่องค์กรจะกระท า
การใดโดยยึดหลักการสร้างความพอใจของตนเองเพียงอย่างเดียวเท่านั้นเป็นพอ เป็นสิ่งที่กระท าได้ใน
ยุคเก่าที่ไม่ต้องสนใจความรู้สึกของประชาชน แต่ปัจจุบันเป็นยุคสังคมข่าวสาร ( Information 
Society) เป็นยุคที่ประชาชนต้องได้รับการเอาใจใส่ ดังค ากล่าวที่ว่า Public be pleased # Public 
be damned ซึ่งไม่มีองค์กรใดเจริญไปได้นานถ้าไม่ได้รับความนิยมและการสนับสนุนจากประชาชน 

2) Two-Way Communication การด าเนินการประชาสัมพันธ์นั้นต้องยึดหลัการ
สื่อสารสองทาง หรือเรียกว่า “ยุคลวีถี” คือการสื่อสารจากองค์กรไปสู่ประชาชนทางหนึ่ง และจาก
ประชาชนมาสู่องค์กรอีกทางหนึ่ง เป็นกระบวนการการสื่อสารที่มีกรโต้ตอบกันระหว่างผู้ท าการสื่อสาร
ทั้งสองฝ่าย หรือเรียกว่า การสื่อสารกลับ (Feedback) วิธีการสื่อสารสองทางนี้จะท าให้องค์กรได้
ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มประชาชน 

3) Social Responsibility นักประชาสัมพันธ์จะต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ใช่มุ่ง
แต่ผลประโยชน์ขององค์กรเพียงอย่างเดียวเท่านั้น องค์กรจะมีความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งในการ
กระท า วิธีการ ความคิดเห็น วิธีการเผยแพร่ ฯลฯ สิ่งใดที่องค์กรการด าเนินการแล้วก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อสังคม องค์กรจะต้องชี้แจงให้ประชาชนเกิดความเข้าใจในข้อเท็จจริงและวัตถุประสงค์
ของการกระท านั้น  

4) Enlightened Public การให้ข่าวสารกับประชาชนนั้นข่าวสารจะต้องมีเหตุมีผล
เพ่ือให้ประชาชนได้ใช้ความรู้และความคิดในการช่วยตัดสินใจว่าจะเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยในเรื่องนั้น 
ๆ ไม่สมควรใช้วิธีการยัดเยียดความคิดให้แก่ประชาชน แต่จงให้ความรู้ความเข้าใจ ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เพ่ือประกอบการพิจารณาให้ประชาชนเลือกตัดสินใจในทิศทางที่ถูกต้องและเหมาะสมที่สุด 
นักประชาสัมพันธ์จะต้องค านึงอยู่เสมอว่า ประชาชนที่ได้รับข่าวสารในการประชาสัมพันธ์นั้นเป็นคนที่
มีความรู้ ฉลาด มีวิจารณญาณ สนใจ ใคร่รู้ข่าวสารที่น าเสนอ จึงควรต้องมีการกลั่นกรองอย่างดี 
เพ่ือให้ประชาชนรับข่าวสารไปอย่างถูกต้องและเชื่อถือได้ 

5) Truth Reveals itself การรายงานข่าวสารต่าง ๆ จะต้องตั้งอยู่บนรากฐาน ของ
ความเป็นจริงและมีความจริงใจในการประพฤติปฏิบัติต่อประชาชน ทั้งนี้ เพ่ือให้ประชาชนเกิดความ
ไว้วางใจ มีความรู้ และเข้าใจองค์กรได้อย่างถูกต้อง เพ่ือการประชาสัมพันธ์ที่ได้ผลในระยะยาว ใน
ขณะเดียวกันก็จะต้องเป็นการกระท าอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องกันไป 

หลักเกณฑ์ที่เป็นกระบวนการในการประชาสัมพันธ์ มี 4 ขั้นตอน คือ (ประจวบ อินอ๊อด , 
2530) 

 1. ค้นคว้าหาข้อมูล ใครเป็นเป้าหมาย (ข้าราชการ, เกษตรกร, ฯลฯ) 

 2. วางแผน เอาข้อมูลมาเตรียมวางแผน 
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 3. สื่อสาร (Communication) การด าเนินงานตามแผน 

 4. ประเมินผล 

การสื่อสาร ต้องเกี่ยวข้องกับผู้ส่ งสาร (Sender) ตัวข่าวสาร (Message) พาหะ 
(Media) และผู้รับ (Receiver)  

วิจิตร อาวะกุล (2526) ได้ให้หลักการด าเนินการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นล าดับขั้นตอน
เป็นรายละเอียดเพิ่มเติมสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 1) ด าเนินการประชาสัมพันธ์ก่อนการด าเนินงานทุกชนิด โดยถือว่า การ
ประชาสัมพันธ์เป็นทัพหน้าของกิจการทั้งปวงและในทุกด้าน ทั้งนี้เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ 
ทดสอบ ศึกษาหาข้อมูล วิเคราะห์วิจัยสภาพการณ์ด้านต่าง ๆ เช่น ทัศนคติ ท่าทีความรู้สึก สภาพ
จิตใจของประชาชน เป้าหมาย ความเชื่อถือ อุดมการณ์ ค่านิยม พฤติกรรม เป็นต้น ทั้งนี้ เพ่ือ
ตรวจสอบกระแสประชามติข้ันต้น 
 2) รู้ และเข้ าใจวัตถุป ระสงค์  น โยบายของหน่ วยงาน  จึ งจะ ด าเนิ น งาน
ประชาสัมพันธ์ได้ผลและสอดคล้องตรงตามนโยบายและเป้าหมาย จะต้องยึดถือและด าเนินงานให้ตรง
และสอกคล้องกับวัตถุประสงค์เป็นหลัก   
 3) มีวัตถุประสงค์และเป้าหมาย กล่าวคือหน่วยงานต้องการเผยแพร่อะไร เพ่ือให้
ด าเนินงานส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 4) ศึกษางานของฝ่ายต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้อง เพ่ือทราบส่วนที่ดี  ส่วนที่ เด่น ให้
ข้อเสนอแนะส่วนที่ยังบกพร่องต้องแก้ไข 

 5) ให้หน่วยงานสร้างผลงานเพ่ือเผยแพร่ แล้วท าการเผยแพร่ทั้งภายในและ
ภายนอกควบคู่กันไป  
 6) ด าเนินการประชาสัมพันธ์ภายในก่อน นั่นคือต้องด าเนินการสื่อสารภายในให้
เข้าใจทั่วกันดีเสียก่อนจึงค่อยเริ่มการประชาสัมพันธ์ออกไปภายนอก 
 7) ศึกษาและเข้าใจความต้องการ ประเมินท่าที ความรู้สึก และทัศนคติของกลุ่ม
ต่าง ๆ ทั้งความรู้ทางมนุษยสัมพันธ์ จิตวิทยา และสังคมวิทยา ฯลฯ จะช่วยให้การด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์ได้ผลดีขึ้น 
 8) ศึกษาส ารวจกระแสประชามติโดยทั่วถึง นั่นคือท่าทีความรู้สึก เหตุการณ์ 
สถานการณ์ โดยส ารวจให้ละเอียด และทั่วถึงทุกระดับ 
 9) ใช้ความคิดและความละเอียดอ่อน ซึ่งต้องเป็นความคิดสร้างสรรค์ ดีงามไม่เป็น
ภัยต่อสังคม หลีกเลี่ยงความขัดแย้งของสังคม 
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 10) ประกอบด้วยความรู้สึกนึกคิดที่ดี เพ่ือให้เกิดความรักใคร่สามัคคีกลมเกลียว
กัน มิใช่เพื่อให้เกิดความแตกแยก ขาดความสามัคคี  
 11) ตั้งค าขวัญในการสร้างจุดสนใจ เพ่ือให้ประชาชนเกิดความสนใจประทับใจ 
หรือเกิดความคิดใคร่ครวญ ทั้งนี้การตั้งค าขวัญจะต้องระมัดระวังในเรื่องรสนิยมของภาษา มีความ
หมายความกะทัดรัดและทันใจอย่าให้ยาวหรือเกินความเป็นจริง 
 12) ถือประโยชน์สังคมส่วนรวมเหนือประโยชน์ส่วนตนหรือกลุ่ม  
 13) ยึดถือความซื่อสัตย์สุจริตในการด าเนินการ รวมทั้งต้องตรงไปตรงมาไม่มี
เงื่อนง า ตามหลักความจริง ความถูกต้องยุติธรรม 
 14) ด าเนินการด้วยความรับผิดชอบ (Responsibility) และเต็มที่ในการกระท า 
วิธีการ เรื่องราว  ความคิดเห็น การเผยแพร่ คุณภาพสินค้า ฯลฯ ต้องนับว่าเป็นความรับผิดชอบสูงสุด 
 15) งานการประชาสัมพันธ์เป็นเรื่องของทุกคนในหน่วยงาน ที่ต้องช่วยกันสร้าง
ช่วยกันท า ไม่ใช่เป็นหน้าที่ของฝ่ายประชาสัมพันธ์เท่านั้น 
 16) คิดใคร่ครวญก่อนเผยแพร่ข้อเท็จจริง เพราะบางครั้งความจริงในบางเรื่อง ก็
มิได้ก่อให้เกิดประโยชน์ในสังคม 
 17) ปราศจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี อีกฝ่ายหนึ่งอันเป็นลักษณะของการใช้
อารมณ์ มากกว่าเหตุผล 
 18) เน้นการกระท า ปฏิบัติ และบริการ ควบคู่ไปกับการพูดหรือเผยแพร่  
 19) ตระหนักและด าเนินการในด้านมนุษยสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ (Human 
Relations Approaches)  
 20) ควรอยู่เบื้องหลังการด าเนินการ เพ่ือผลักดันงานหน่วยงานให้รุดไปข้างหน้า 
ไม่ควรเอาหน่วยงานไปสัมพันธ์กับชื่อเสียงของผู้ด าเนินการประชาสัมพันธ์หรือหัวหน้าหน่วยงาน หรือ
บุคคลอื่นอย่างเด่นชัด 
 21) ให้หน่วยงานได้มีบทบาททางสังคม ได้มีการประพฤติปฏิบัติ การเสียสละ อุทิศ
ช่วยเหลือแก่ส่วนร่วมหรือสังคมในยามที่สังคมเดือดร้อน 

22) ให้ความรู้ความเข้าใจ มีข้อมูลอย่างกว้างขวาง โน้มน้าวและจูงใจด้วยวิธี
ละมุนละไม  

23) ด าเนินการเผยแพร่ให้กว้างขวาง และท่ัวถึงกลุ่มชนเป้าหมาย  
24) ด าเนินการประชาสัมพันธ์ให้สม่ าเสมอต่อเนื่องกัน เพ่ือให้เกอดความรู้ความ

เข้าใจทั่วถึง 
25) พร้อมที่จะด าเนินการประชาสัมพันธ์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทันทีทันเหตุการณ์ปัจจุบัน 
26) ใช้วิธีสื่อสัมพันธ์แบบยุคลวิถี (Two -Way Process) 
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27) ด าเนินการด้วยความหนักแน่นอดทน พร้อมรับ ฟังความคิด เห็น  ข้อ
วิพากษ์วิจารณ์ หรือผลสะท้อนที่มาจากประชาชน 

28) ด าเนินการแบบง่ายๆ และธรรมดา แต่มีคุณภาพเพ่ือการประหยัด ไม่ฟุ่มเฟือย 
29) อาศัยผู้ที่มีความสามารถช่วยในการประชาสัมพันธ์ เช่นผู้ ที่มีชื่อเสียงหรือ

อิทธิพลในสังคมผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือ จะช่วยให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์ได้ผลดียิ่งขึ้น 
30) หมั่นตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องของหน่วยงาน หมั่นส ารวจตรวจสอบ

ประชามติ ว่ามีข้อดี ข้อเสียอะไรบ้างจากประชาชน 
31) ป้องกันไว้ดีกว่าการแก้ เพ่ือป้องกันและรักษาชื่อเสียงเกียรติภูมิของสถาบัน 
32) ศึกษาและใช้ยุทธศาสตร์ของการประชาสัมพันธ์ 
33) ยึดหลักและรักษาจรรยาบรรณของการประชาสัมพันธ์ 
34) มีความรู้ในเทคนิคและกลไกของการประชาสัมพันธ์ เช่น การพูด ปาฐกถา การ

เขียนหนังสือพิมพ์ เอกสาร บทความ โทรทัศน์ ฯลฯ อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
35) มีศิลปะและรสนิยมดี นับว่าเป็นส่วนประกอบส าคัญในการด าเนินการ

ประชาสัมพันธ์ให้สัมฤทธิผลไม่ว่าจะเป็นการแสดงออก การจัด การเขียน การพูด 
36) การประชาสัมพันธ์เป็นทัพหลังของกิจการ เมื่อโครงการต่างๆได้ลุล่วงแล้ว 

จะต้องติดตามผลที่ตามมา ค าวิพากษ์วิจารณ์ ท่าที ความรู้สึกเพ่ือที่จะได้รบด าเนินการแก้ไขต่อไป 
ปัจจุบันหน่วยงานต่าง ๆ ได้มีการจัดตั้งส่วนงานของการประชาสัมพันธ์โดยตรง และให้

ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์มากยิ่งขึ้นเพ่ือเผยแพร่ข่าวสารจากองค์กรไปสู่ประชาชนในทางที่มี
ประสิทธิผล และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนนั่นเอง 

2.2.3 ประเภทของสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ลักษณา สตะเวทิน (2542) ได้กล่ าวถึงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์นั้ น  นั ก
ประชาสัมพันธ์มีสื่อซ่ึงสามารถน ามาใช้เพ่ือประสิทธิภาพของการด าเนินงานได้มี 2 ประเภท คือ 
 1) Controlled Media คือ สื่อนักประชาสัมพันธ์จัดท าขึ้นเองทั้งในด้านเนื้อหา 
วิธีการ รูปแบบ การผลิต รวมทั้งวิธีการด าเนินการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย การใช้สื่อ
ประเภทนี้ นักประชาสัมพันธ์สามารถเจาะจงประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้เป็นกลุ่มๆ สื่อเหล่านี้ได้แก่ 
สิ่งพิมพ์ (Printed Media) ค าพูด (Spoken Word) ภาพและเสียง (Sight and Sound) การจัด
เหตุการณ์ พิ เศษ (Staged Events) การโฆษณ าเพ่ือการประชาสัม พันธ์  (Public Relations 
Advertising) เป็นต้น 
 2) Mass Media คือ สื่อที่นักประชาสัมพันธ์สามารถใช้เผยแพร่ข่าวสารไปยังผู้รับ
ซึ่งเป็นประชาชนจ านวนมาก ๆ หรือที่เรียกว่า มวลชน (Mass Audience) ประชาชนเหล่านั้นอยู่กัน
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อย่างกระจัดกระจายในที่ต่างๆ กัน แต่ด้วยพัฒนาการทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงท าให้สามารถ
ใช้สื่อประเภทนี้ถ่ายทอดข่าวสารการประชาสัมพันธ์ไปสู่คนจ านวนมากได้ในเวลาเดียวกันหรือ
ใกล้เคียงกันอย่างรวดเร็ว สื่อมวลชนเหล่านี้ได้แก่ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และภาพยนตร์ อย่างไรก็ตาม นักประชาสัมพันธ์จะต้องระลึกอยู่เสมอว่าองค์กรหรือสถาบัน
ไม่ได้เป็นเจ้าของสื่อเหล่านี้ และในขณะเดียวกันองค์กรหรือนักประชาสัมพันธ์ก็ไม่มีอ านาจในการ
ควบคุมหรือไม่มีอ านาจในการบังคับให้สื่อเหล่านี้เสนอข่าวสารให้แก่องค์กรได้ การที่สื่อมวลชนจะ
เสนอข่าวให้หรือไม่ สั้นหรือยาว มากหรือน้อย องค์กรไม่สามารถไปบังคับได้ขึ้นอยู่กับสื่อมวลชนจะ
เป็นผู้พิจารณาคัดเลือก และการเผยแพร่ก็เป็นการมุ่งไปสู่มวลชนทั่วไป จะไม่มุ่งเผยแพร่เฉพาะเจาะจง
ประชาชนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น เพราะฉะนั้นการเผยแพร่ข่าวสารในเรื่องใดก็ตามที่มุ่งถึงประชาชน
เฉพาะกลุ่มจึงไม่เหมาะที่จะเลือกใช้สื่อประเภทนี้ จะใช้ได้เฉพาะเรื่องที่มีวัตถุประสงค์ต้องการมุ่ง
เผยแพร่ให้ประชาชนเพื่อได้ที่บ 

ในการใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์จะต้องใช้อย่างมีจุดมุ่งหมาย คือ 
เมื่อน าสื่อแต่ละชนิด และให้บรรลุผลเป็นอย่างดี มีประสิทธิภาพสูงสุด 

จากแนวคิดการประชาสัมพันธ์ข้างต้นสามารถน าไปวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ได้
เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ ท่องเที่ยว 12 
เมืองต้องห้ามพลาด โดยใช้แนวคิดการประชาสัมพันธ์ไปศึกษาควบคู่กับแนวทางการประชาสัมพันธ์
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพ่ือให้ได้แนวทางที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

2.2.4 กลุ่มเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Audience) 

Jefkins (อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556) ได้น าเสนอเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กร โดยกล่าวว่า องค์กรแต่ละแห่งจะมีกลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ่ง Jefkins เรียกว่า Basic Publics     
8 กลุ่ม พร้อมกับยกตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายหลักขององค์กรลักษณะต่างๆไว้ ดังนี้  
 1) ชุมชนและละแวกใกล้เคียง (The Community) หมายถึงชุมชนที่อยู่ใกล้กับที่
องค์กร หรือสาขา หรือโรงงานขององค์กรตั้งอยู่ กลุ่มเป้าหมายนี้มีความส าคัญต่อองค์กรในฐานะผู้อยู่
ในพ้ืนที่ที่มีสิทธิเท่าเทียมในผืนแผ่นดินนั้นๆ คนกลุ่มนี้อาจมีความไม่พอใจต่อการเข้าไปใช้ทรัพยากร
ขององค์กร ซึ่งมีผลกระทบต่อการด าเนินการขององค์กรได้มาก หากไม่ได้มีการสร้างความสัมพันธ์ 
และท าความเข้าใจไว้ก่อน 
 2) ผู้ที่มีแนวโน้มที่จะมาเป็นพนักงานขององค์กร (Potential Publics) เช่น
นักเรียน นักศึกษา ผู้คนในชุมชน พนักงานขององค์กรอ่ืน หรือบุคคลอ่ืนๆ ที่สนใจเข้ าท างานกับ
องค์กร คนกลุ่มนี้มีความส าคัญที่องค์กรจะต้องสร้างสัมพันธ์ที่ดีเอาไว้ เพราะองค์กรต้องการพนักงาน
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ใหม่ๆ อยู่ เสมอ และเป็นโอกาสที่องค์กรจะได้เลือกคนเก่งและคนดีมาร่วมงาน ถ้ามีบุคคลที่มี
ความสามารถในด้านที่องค์กรต้องการเข้ามาสมัครงานกับเรามากกว่าองค์กรอ่ืน 
 3) พนักงานขององค์กร(Employees) ซึ่ งสามารถแบ่ งเป็นกลุ่มต่างๆ อาทิ 
แบ่งกลุ่มตามโครงสร้างองค์กรอย่างเป็นทางการ เช่น กลุ่มผู้บริหาร กลุ่มเจ้าหน้าที่ กลุ่มแรงงานหรือ
อาจบางเป็นกลุ่มตามความสัมพันธ์อย่างไม่เป็นทางการ เช่นกลุ่มเพื่อนร่วมงานที่มีความสนิทสนม เป็น
กลุ่มย่อยๆลงไป แม้ว่าคนในกลุ่มอาจจะไม่ได้อยู่ในแผนกเดียวกัน 
 4) กลุ่มผู้จัดส่งวัตถุดิบสินค้าหรือบริการให้กับองค์กร (Suppliers of Services 
and Meterials) กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้มีความส าคัญที่องค์กรจะต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในฐานะผู้มี
ส่วนในความส าเร็จขององค์กร ตัวอย่างเช่น ห้างสรรพสินค้า ต้องอาศัย Supplier ต่างๆ ในการส่ง
สินค้านานาชนิดที่ดี มีคุณภาพเป็นที่ต้องการของลูกค้า เพราะ ถ้าห้างสรรพสินค้าไม่มีสินค้าตัวเด่นๆ 
ที่ขายดี ก็จะท าให้ลูกค้าไปซื้อของที่ห้างอ่ืน ดังนั้น จึงต้องสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นในระดับหนึ่ง 
 5) แหล่งทุน (The Money Market) ได้แก่ผู้ถือหุ้น ธนาคาร บริษัทประกันภัย 
นายหน้า ผู้วิเคราะห์การลงทุน เป็นต้น องค์กรจะต้องสร้างให้คนกลุ่มนี้มีความเชื่อมั่น เพราะจะท าให้
เกิดการร่วมลงทุน ให้กู้ เพ่ิมทุน รับประกันภัย หรือวิเคราะห์การลงทุน ในแนวทางที่เป็นบวก ซึ่งจะ
ส่งผลดีต่อการท างานขององค์กร 
 6) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) ได้แก่ ผู้ค้าส่ง บริษัทตัวแทน ผู้ค้าปลีก ฯลฯ 
ส าหรับองค์กรที่เป็นผู้ผลิตสินค้า การจัดจ าหน่ายเป็นสิ่งส าคัญและบางครั้งผู้ผลิตเองไม่มีความ
เชี่ยวชาญในการจัดจ าหน่าย จึงต้องพ่ึงพาหรือมีความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้จัดจ าหน่ายดังกล่าว และยิ่ง
ในปัจจุบันที่มีสินค้าบริการเกิดขึ้นมากมาย สินค้าประเภทหนึ่งมีหลายยี่ห้อ ท าให้ผู้จัดจ าหน่ายต้อง
เลือกที่จะน าสินค้ายี่ห้องที่ดีที่สุด หรือมีลูกค้านิยมมากที่สุดเพียงไม่ก่ียี่ห้อไปขาย ดังนั้นผู้ผลิตจึงต้องใช้
ทุกวิถีทางรวมทั้งการสื่อสารที่จะท าให้ผู้จัดจ าหน่ายยอมรับในตัวสินค้าบริการของเรา และช่วยขาย
สินค้าให้ 
 7) ผู้บริโภค ผู้ใช้สินค้าบริการ (Consumers and Users) กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้
หมายถึง ทั้งผู้ซื้อและผู้ใช้สินค้าบริการของเรา ทั้งสองกลุ่มนี้มีความแตกต่างและมีความส าคัญต่ อ
องค์กรเช่นเดียวกัน เพราะในหลายๆสินค้า ผู้ซื้อกับผู้ใช้จะไม่ใช้คนคนเดียวกันแต่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อพอๆกัน เช่น แพมเพอร์ หรือผ้าอ้อมเด็ก ผู้ซื้อคือคุณแม่ ผู้ใช้คือลูก จึงต้องสื่อสารกับคุณ
แม่ไม่ใช่ลูก ในทางกลับกัน กรณีของแจกแถม เช่น ของเล่นที่แจกเมื่ อมีการเติมน้ ามันครบจ านวนที่
บริษัทก าหนด หรือ ของเล่นที่อถมกับอาหารฟาสต์ฟูด กรณีนี้ คุณแม่เป็นคนเติมน้ ามัน หรือซื้ออาหาร 
แต่ลูกจะมีอิทธิพลว่าจะต้องเติมน้ ามันยี่ห้อนี้ หรือรับประทานอาหารร้านนี้ เพราะต้องการของแถมที่
เป็นของเล่นที่ถูกใจ ท าให้คุณแม่ตัดสินใจเลือกตาม ในกรณีนี้จะต้องสื่อสารโน้มน้าวใจเด็กๆ ให้เกิด
ความต้องการหรือก็คือต้องสื่อสารกับลูกนั่นเอง 
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 8) กลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders or Formers) หมายถึง กลุ่มผู้มี
อิทธิพลทางความคิดต่อกลุ่มเป้าหมายหลักขององค์กร อาจเป็นในทางบวกหรือทางลบ ตัวอย่าง คุณ
แม่ หรือลูกในหัวข้อที่แล้ว เป็นผู้มีอิทธิพลในทางบวก แต่ส าหรับหลายๆกรณี กลุ่มผู้น าทางความคิด
สามารถสร้างผลกระทบทางลบให้กับองค์กรได้มาก เช่น กลุ่มอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม กลุ่มผู้คุ้มครอง
ผู้บริโภค หรือสหภาพแรงงานต่าง ๆ 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น เมื่อพิจารณารายละเอียดลึกกว่านี้ จะพบว่าองค์กรแต่แห่งจะมี
กลุ่มเป้าหมายแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับลักษณะการด าเนินงานขององค์กร นักประชาสัมพันธ์จึง
จะต้องมีความรู้ ความเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กรของตน เพ่ือที่จะสามารถ
วางแผนการสื่อสารรวมถึงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ต่อไป   

2.2.5 การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations) 

การประชาสัมพันธ์ที่ ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ส่วนใหญ่จะเป็นการกล่าวถึงการ
ประชาสัมพันธ์แบบกว้างๆ อย่างไรก็ตามการประชาสัมพันธ์ก็สามารถน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่าง
มากในทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการบริหารการส่งเสริมการตลาด ในฐานะที่การ
ประชาสัมพันธ์เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด และเหตุผลหลักท่ีส าคัญในปัจจุบันนี้นักการ
ตลาดนิยมน าการประชาสัมพันธ์มาใช้กันอย่างกว้างขวาง เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ เป็นการให้
ข้อเท็จจริงที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณชน และเป็นกิจกรรมที่เอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อสังคม ไม่ใช่เป็น
การกระท าเพ่ือหวังผลประโยชน์ทางการค้าเพียงอย่างเดียว 

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดจะต้องมีวัตถุประสงค์เพ่ือประโยชน์ของสังคมรวมอยู่
ด้วย มิใช่เพียงเพ่ือผู้ขายและผู้ซื้อเท่านั้น และสิ่งส าคัญที่ทุกบริษัทจะต้องตระหนักในการน าการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดมาใช้ก็คือ การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเป็นการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าหรือบริการมากกว่าที่จะมุ่งขายสินค้าและบริการ และการประชาสัมพันธ์นั้น
เป็นงานที่ต้องใช้ระยะเวลา และให้ผลในระยะยาว มิฉะนั้นแล้ว อาจจะเกิดความผิดหวั งที่ไม่สามารถ
เห็นยอดขายเพ่ิมดังท่ีคาดหวังไว้ 

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดสามารถท าได้ทั้งการประชาสัมพันธ์ในเชิงรุกและในเชิง
รับ การประชาสัมพันธ์เชิงรุกทางธุรกิจจะเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ถูกน ามาใช้อย่าง
กว้างขวางร่วมกับการโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง เป็นกิจ
จกรมที่มุ่งเน้นการพัฒนาภาพลักษณ์ของกิจการเพ่ือประโยชน์ในการก่อให้เกิดผลดีต่อยอดขายและ
ก าไรของกิจการ ในขณะที่การประชาสัมพันธ์เชิงรับทางการตลาดจะเป็นกิจกรรมที่คอยเสริมสร้าง
หรือแก้ไขสิ่งบกพร่องที่เกิดขึ้นจากความผิดพลาดในการด าเนินงานทางการตลาด หรือเกิดจากการ
ปล่อยข่าวลือหรือการโจมตีจากคู่แข่งขันได้ ตัวอย่างเช่น การแก้สถานภาพที่ตกต่ าลงไปของธุรกิจให้ดี
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ขึ้น การกู้ชื่อเสียงที่ไม่ดีของกิจการ การคอยป้องกันการเจาะตลาดของคู่แข่งขัน การฟ้ืนฟูยอดขายที่
ลดลงของกิจการ เป็นต้น 

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดนั้น ถือว่าเป็นการด าเนินการการสื่อสารแบบสองทาง
หรือ ยุคลวิถี (Public Opinion) หรือในทางการตลาดจะใช้วิธีการของการวิจัยทางการตลาด 
(Marketing Research) คือการส ารวจถึงความรู้สึกนึกคิดของประชาชนในการที่จะสนับสนุนหรือมี
ปฏิกิริยาขัดแย้งต่อธุรกิจอย่างใกล้ชิด ซึ่งจะมีประโยชน์อย่างมากต่อการก าหนดแผนงานหรือกลยุทธ์
ทางการตลาด ซึ่งต่างกับการโฆษณาและการให้ข่าว ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารทางเดียว 

นักการตลาดจะหวังผลของการเพ่ิมยอดขายหรือส่วนแบ่งทางการตลาด จากการท าการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว คงจะเป็นไปได้ยาก เนื่องจากมีปัจจัยอ่ืนๆ เข้ามา
เกี่ยวข้องอีกมากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดก็คือคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์นั่นเอง 
นอกเหนือจากนั้นแล้ว การประชาสัมพันธ์ที่ไม่ถูกต้องยังสามารถน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ในทางลบ
แทนที่จะเป็นไปในทางบวก และถ้าหากผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อธุรกิจแล้ว ยิ่มน าไปสู่การ
ต่อต้านหรือเสื่อมความนิยมในตัวผลิตภัณฑ์ได้เช่นเดียวกัน ดังนั้น การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่ดี
จะต้องช่วยเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้เป็นไปในทางที่ดี และเป็นการตอกย้ าความทรงจ าของ
ผู้บริโภคให้เกิดความศรัทธาต่อการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งถ้าผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของการด าเนิน
ของธุรกิจแล้ว ก็จะหันมาให้การสนับสนุนและร่วมมือในกิจกรรมต่างๆของธุรกิจต่อไป 

ประเภทต่างๆของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 

 การประชาสัมพันธ์ถูกน ามาใช้อย่างกว้างขวางในการบริหารงานทางด้านการ
ส่งเสริมการตลาดเพ่ือเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้แก่กิจการ ซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาด ปัจจุบันที่นิยมใช้กันอยู่คือ (สุวิมลและเกยูร, 2550, น. 227) 
 1)  การให้ข่าว (Publicity) การให้ข่าวหรือเผยแพร่ข่าวสาร เป็นเครื่องมือส าคัญ
และเก่าแก่ของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด นับตั้งแต่เริ่มมีการสื่อสารการตลาด เนื่องจากการให้
ข่าวนอกจากท าหน้าที่สร้างภาพลักษณ์ให้แก่กิจการแล้ว ยังสามารถท าหน้าที่เช่นเดียวกับการโฆษณา
และการขายโดยบุคคล กล่าวคือ เป็นการเพ่ิมการรู้จักในตราสินค้า ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์
และน าปสู่พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
 2) การโฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) การโฆษณาสถาบันเป็นการ
สื่อสารผ่านสื่อมวลชนเกี่ยวกับกิจกรรม ความคิดเห็น ตลอดจนปัญหาองค์กรต่างๆ เพ่ือที่จะเป็นการ
เพ่ิมภาพลักษณ์ให้แก่กิจการมากกว่าที่จะมุ่งขายผลิตภัณฑ์ บางครั้งเรียกว่า การโฆษณาบริษัท 
(Corporate Advertising) หรือการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Public Relation Advertising ) 
ซึ่งต่างกับการให้ข่าวคือ การโฆษณาสถาบันนั้นกิจการที่ท าการโฆษณาจะต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับ
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เจ้าของสื่อนั้น ส่วนการให้ข่าวกิจการไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับเจ้าของสื่อ และถือว่าการโฆษณา
สถาบันสามารถควบคุมได้มากกว่าการให้ข่าว เนื่องจากเจ้าของกิจการสามารถออกแบบข้อความ
ข่าวสาร และรูปแบบการโฆษณาลักษณะต่างๆ ตลอดจนสามารถก าหนดขนาด ระยะเวลาและ
ช่วงเวลาในการโฆษณาได้ตามที่ต้องการ ทั้งที่เป็นสื่อพิมพ์ออกอากาศ แต่อย่างไรก็ตามการโฆษณา
สถาบันเมื่อเทียบกับการให้ข่าวแล้ว ค่าใช้จ่ายจะสูงกว่าและความน่าเชื่อถือจะต่ ากว่า 
 3) การให้การสนับสนุนเพ่ือการตลาด (Sponsorship Marketing) การให้การ
สนับสนุนเพ่ือการตลาดหรือการให้การอุปถัมภ์ทางการตลาด เป็นการให้การสนับสนุนหรือเป็นการให้
การอุปถัมภ์ในรายการหรือเหตุการณ์ต่างๆ ที่ก าลังได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางของธุรกิจต่างๆใน
ประเทศไทย การให้การสนับสนุนหรือการเป็นผู้อุปถัมภ์ที่เห็นได้บ่อยๆ เช่นการเป็นผู้อุปถัมภ์ในการ
แข่งขันกีฬาระดับต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นระดับท้องถิ่น ระดับชาติ หรือระดับระหว่างประเทศ การเป็นผู้
อุปถัมภ์ในรายการต่างๆที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณชนหรือสังคม การเป็นผู้สนับสนุนในการจัดงาน
แสดงดนตรีเพ่ือช่วยเหลือเด็กพิการ การเป็นผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการของการแข่งขันกีฬาต่างๆ 
เป็นต้น 
 4) การประชาสัมพันธ์ร่วมกับกิจกรรมอ่ืน (Cause-related Marketing) การ
ประชาสัมพันธ์ร่วมกับกิจกรรมอ่ืน (Cause-related Marketing) หรือ CRM เป็นการรวมกันหรือเป็น
การผสมกันของการท าการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการท าบุญหรือบริจาคของบริษัท
เข้าด้วยกัน อย่างไรก็ตามลักษณะที่ส าคัญของ CRM คือการที่ธุรกิจหรือบริษัทห้างร้านใดจะบริจาค
หรือให้เงินช่วยเหลือส าหรับสาเหตุใดสาเหตุหนึ่งที่ก าหนดขึ้น แล้วน ามาผูกติดหรือสัมพันธ์กับการ
ร่วมมือร่วมใจกันซื้อสินค้าจากธุรกิจของผู้บริโภค 
 5) การใช้เหตุการณ์พิเศษ (Special Event) และ รูปแบบอ่ืนๆ (Other) การใช้
เหตุการณ์พิเศษต่างๆ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการตลาดนั้นสามารถท าได้หลายวิธีหรือหลายรูปแบบ 
ธุรกิจสามารถเลือกแบบหรือประเภทของเหตุการณ์พิเศษให้เหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ์ หรือ
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และลักษณธของธุรกิจได้ ที่นิยมน ามาใช้ทางการตลาด คือ การตลาดโดย
การใช้เหตุกาณ์ (Event Marketing)  
 การตลาดโดยการใช้เหตุการณ์เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่งเสริมตราสินค้า (Brand 
Promotion) คือจะเป็นการน าเอาสินค้าไปผูกติดกับวัฒนธรรม สังคม ความเชื่ อทางศาสนา           
การแข่งขันกีฬาหรือกิจกรรมอ่ืนๆ ที่ประชาชนให้ความสนใจอย่างสูง ปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ได้ถูก
น ามาใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับความนิยมและมีประสิทธิภาพวิธีหนึ่ ง 
โดยเฉพาะในการตลาดยุคใหม่ท่ีเน้น สังคม วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมนั่นเอง 

2.2.6 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
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การสื่อสารทางการตลาดประกอบขึ้นด้วยการให้ข้อมูลข่าวสาร แนวความคิด 
ความหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และองค์กรที่ขายสินค้านั้น โดยแหล่งข่าวสารคือองค์กรธุรกิจ และ
ผู้ รับคือผู้ บ ริ โภค การสื่ อสารทางการตลาดริ เริ่ม โดยองค์การธุรกิ จที่ ใช้ ผ่ านการโฆษณ า                          
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย นอกเหนือจากนั้น                        
การสื่อสารแบบบอกเล่า (Word of Mouth Communication) ก็เป็นตัวเร่งที่ส าคัญในการกระจาย
ข่าวสารทางธุรกิจ ซึ่งหน้าที่หลักของการส่งเสริมการตลาดคือการสื่อสารทางการตลาดนั่นเอง ดังนั้น
การท าความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องของการสื่อสาร จะท าให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดสามารถ
บริหารการส่งเสริมการตลาดให้ประสบความส าเร็จได้ ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึงหน้าที่และองค์ประกอบ
ของกระบวนการสื่อสาร ประเภทต่างๆ ของการสื่อสาร และล าดับขั้นตอนของผลของการสื่อสาร                    
โดยมีการประยุกต์ให้เข้ามาใช้กับการส่งเสริมการตลาด (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550, น. 32) 

 หน้าที่ของการสื่อสารทางการตลาด (Function of Marketing Communication) 

 การสื่อสารสามารถท าหน้าที่ดังนี้คือ การให้ข้อมูลข่าวสาร (Information) การ
โน้มน้าวจิตใจ (Persuasion) การเตือนความจ า (remind) หรือการท าร่วมกันหลายอย่าง 
 ในความหมายกว้างๆ สิ่งที่ธุรกิจท าหรือเข้าใจว่าจะต้องกระท า ก็คือ การให้ข้อมูล
ข่าวสารผ่านทางการส่งสริมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในเรื่องของการโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขายทั้งนี้เพ่ือสร้างความต้องการขั้นพ้ืนฐาน (Primary Demand) หรือความต้องการขั้นเลือกสรร 
(Selective Demand) ส าหรับสินค้าหรือบริการของตน 
 เมื่อมีการแนะน า ผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด เช่น โทรศัพท์มือถือหรือเครื่อง
คอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ เป็นต้น การส่งเสริมการตลาดที่ธุรกิจจะต้องท าคือ การให้ข่าวสารข้อมูลหรือการ
ให้ความรู้แก่ผู้บริโภค นั่นก็คือ ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะต้องพยายามรักษาความต้องการขั้นพ้ืนฐาน และ
พยายามสร้างให้เกิดความต้องการขั้นเลือกสรร จนกว่าผู้บริโภคจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น 
กล่าวคือ เมื่อท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการขั้นพ้ืนฐานโดยการให้ข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นแล้ว การ
สื่อสารทางการค้าก็จะเน้นหนักที่การโน้มน้าวหรือชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสินค้า
ของกิจการสูงสุด ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างความต้องการขั้นเลือกสรร โดยการใช้ตราสินค้า  สิ่งจูงใจ
ทางด้านอารมณ์ การโฆษณาซ้ าๆ หรือการก าหนดบรรจุภัณฑ์ที่เฉพาะไม่ซ้ ากับคู่แข่งขัน การสื่อสาร
โดยวิธีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ  จะสามารถเปลี่ยนความสนใจของผู้บริโภคจากประเภทของผลิต
ภันฑ์มาเป็นชื่อหรือตราสินค้าของผู้ผลิตหรือผู้ขายได้ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550, น. 33) 
 กล่าวโดยสรุปแล้ว ในการให้ข้อมูลข่าวสารทางการส่งเสริมการตลาด ผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายส่วนมากจะใช้วิธีการร่วมกันทั้งแบบการให้ข้อมูลข่าวสารและการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เพ่ือให้
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ผู้บริโภคเกิดความต้องการขั้นพ้ืนฐานและความต้องการในขั้นเลือกสรร ซึ่งสามารถพบเห็นอยู่เสมอใน
ตลาดที่มีสภาพการแข่งขันสูงเช่นทุกวันนี้ 

2.2.7 การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 

ในการบริหารประชาสัมพันธ์ทางการตลาด คือ การพิจารณาว่าจะใช้ประชาสัมพันธ์
อย่างไรและเมื่อใด ในการบริหารการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้  (นงลักษณ์                
สุทธิวัฒนพันธ์, 2545) 

1. การก าหนดวัตถุประสงค์ ในการประชาสัมพันธ์  (Setting public relation 
objectives) 

2. การเลือกข้อความและเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ (Choosing public relation 
messages and vehicles) 

3. การน าแผนการประชาสัมพันธ์ไปใช้  ( Implementing the public relation 
plan) 

4. การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ (Evaluating public relation results) 

 การก าหนดวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์ 

 ในการประชาสัมพันธ์ งานแรกที่ควรต้องท าคือการก าหนดวัตถุประสงค์ของการ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์จะเป็นสิ่งก าหนดข้อความในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายนั่นเอง วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์มีหลากหลายได้แก่ 
 1. สร้างการตระหนัก (Build awareness) การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด
สามารถสร้างเรื่องราวในสื่อเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักกับผลิตภัณฑ์ บริการ บุคลากร องค์การ หรือ
แนวคิด 
 2. สร้างความน่าเชื่อถือ (Build credibility) การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือโดยการสื่อสารข้อความ 
 3. กระตุ้นหน่วยงานขายและตัวแทนจ าหน่าย (Stimulate the sales force and 
dealers) การประชาสัมพันธ์สามารถช่วยกระตุ้นความพยายามของหน่วยงานขายและตัวแทน
จ าหน่าย ในเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ก่อนที่จะถูกน าออกสู่ตลาดจะช่วยให้หน่วยงานขาย
สามารถท าการขายสู่ผู้ค้าปลีกได้ง่ายขึ้น 
 4. ลดต้นทุน ในการส่ ง เสริม  (Hold down promotion costs) ต้นทุ นการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดจะต่ ากว่าการส่งจดหมายและสื่อในการโฆษณาอ่ืนๆ ยิ่งงบประมาณการ
ส่งเสริมของบริษัทน้อยเท่าใดการประชาสัมพันธ์ก็ยิ่งเป็นสิ่งที่ถูกเลือกใช้มากข้ึน 
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 การเลือกข้อความและเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ 

 หลังจากบริษัทได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดแล้ว 
สิ่งที่ต้องท าต่อไปคือการค้นหาเรื่องราวน่าสนใจที่จะสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เรื่องราวที่ถูกเลือกควร
จะสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของบริษัท ถ้าไม่มีเรื่องราวเพียงพอ บริษัทสามารถให้การสนับสนุนเหตุการณ์
ที่มีคุณค่า ซึ่งองค์การจะสร้างข่าวมากกว่าหาข่าว เช่นการเป็นเจ้าภาพจัดการประชุมใหญ่ เชิญผู้มี
ชื่อเสียงและจัดการประชุมผู้สื่อข่าว เป็นต้น นอกจากนี้บริษัทต้องเลือกเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ให้
เหมาะสมกับข้อความที่ต้องการสื่อด้วย 

 การน าแผนประชาสัมพันธ์ไปใช้ 

 การน าการประชาสัมพันธ์ไปใช้งานต้องใช้อย่างระมัดระวัง ส าหรับเรื่องราวที่
น่าสนใจและยิ่งใหญ่จะเป็นการง่ายที่ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ แต่ในความเป็นจริงเรื่องราวส่วนใหญ่ที่
ต้องการจะสื่ออาจไม่เป็นที่สนใจหรือยิ่งใหญ่พอนั่นคือมักจะไม่ได้รับความสนใจจากบรรณาธิการข่าว 
ดังนั้นสิ่งส าคัญส าหรับนักประชาสัมพันธ์คือความสัมพันธ์ส่วนตัวกับบรรณาธิการของสื่อหรือผู้มี
อ านาจในการคัดเลือกข่าว โดยปกตินักประชาสัมพันธ์มืออาชีพมักจะเคยเป็นนักข่าวมาก่อนซึ่งท าให้
รู้จักหรือมีความสัมพันธ์กับบรรณาธิการของสื่อต่างๆ และรู้ถึงความต้องการของบรรณาธิการของสื่อ
เหล่านั้น ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์จะมองบรรณาธิการของสื่อเป็นเสมือนตลาดที่ต้องตอบสนองความพอใจ 

 การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 

 ผลลัพธ์ของการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ยากจะวัดได้ เพราะการประชาสัมพันธ์
มักจะถูกใช้ร่วมกับเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ ตัววัดที่มักจะถูกน ามาใช้ในการประเมินผล
ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดมี 3 ประเภท ได้แก่ 

  1. จ านวนผู้ ได้ชมหรือได้ยิน (Exposure) เป็นตัววัดประสิทธิภาพของการ
ประชาสัมพันธ์ที่ง่ายที่สุดในการวัดจ านวนของผู้ได้ยินหรือได้ชมจากสื่อ อย่างไรก็ตามการวัดจ านวนผู้
ได้ยินไม่สามารถวัดจ านวนผู้ชมได้ยินหรือระลึกได้ของข้อความที่ได้ยินอย่างแท้จริง รวมถึงไม่สามารถ
วัดสิ่งที่พวกเขาคิดหลังจากได้ยิน 

           2 . การเปลี่ ยนแปลงการตระหนั ก /ความ เข้ า ใจ/ทั ศนคติ  (Awareness/ 
Comprehension/ Attitude Change) เป็นตัววัดที่ดีกว่าแบบแรก เป็นการวัดการเปลี่ยนแปลง
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เกี่ยวกับการตระหนัก ความเข้าใจ และทัศนคติของผู้ชมที่มีผลจากการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
เช่น จ านวนผู้ชมที่ระลึกได้ในหัวข้อข่าว จ านวนผู้ชมที่บอกต่อผู้อื่นหลังจากได้ชม เป็นต้น 

 3. ผลกระทบของยอดขายและก าไร (Sales-And-Profit Contribution) เป็นตัว
วัดที่ดีที่สุดหากสามารถวัดได้ เช่น การวัดปริมาณยอดขายที่เพ่ิมข้ึนหลังจากมีการประชาสัมพันธ์ 

 2.2.8 การวางแผนสื่อสารเชิงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 

การวางแผน (Planning) เป็นการก าหนดการกระท าในอนาคต ซึ่งเป็นการตัดสินใจ
ล่วงหน้าว่าจะท าอะไร จากข้อมูลที่ส ารวจพบจะท าอะไร และใครเป็นผู้ท า ซึ่งนักประชาสัมพันธ์
จะต้องใช้ความรู้ วิจารณญาณ วินิจฉัยเหตุการณ์ในอนาคตอย่างรอบคอบ ก าหนดวิธีการอย่างถูกต้อง
และมีเหตุผลเพ่ือให้การด าเนินการเป็นไปโดยเรียบร้อย สมบูรณ์ และมีประสิทธิภาพ (ลักษณา                                
สตะเวทิน ,2542, น. 142) 

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ได้กล่าวถึงการวางแผนสื่อสารเชิงกลยุทธ์ไว้ว่า คนทั่วไป
อาจมองว่าคือการวางแผนเพ่ือก าหนดว่านักประชาสัมพันธ์ควรจะใช้สื่อโทรทัศน์ในช่วงเวลาใด 
จ านวนความถี่มากน้อยเพียงใด หรือจะมีสื่ออ่ืน เช่น วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารด้วยหรือไม่ ในอัตรา
ความถี่และช่วงเวลาใด เพ่ือให้คนส่วนใหญ่ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้เห็นชิ้นงานนั้นๆ บ่อยครั้งที่สุด และ
ท าให้เกิดความจดจ า อย่างไรก็ตามแนวทางการวางแผนสื่อสารเชิงกลยุทธ์ในปัจจุบัน ไม่ได้มีการมอง
การวางแผนอย่างแยกส่วนโดยให้สื่อต่างๆท าหน้าที่ของตัวเอง แต่มีความพยายามที่จะท าให้สื่อต่างๆ 
ท าหน้าที่ของตัวเองอย่างดีที่สุด และสนับสนุนซึ่งกันและกัน เพื่อผลส าเร็จสูงสุดในการสื่อสาร ที่ส าคัญ
นักวางแผนไม่เคยมีความพอใจในสื่อที่มีอยู่ พวกเขามองหาสื่อและวิธีการใหม่ๆ มาใช้ในการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์อยู่เสมอ เพ่ือประสิทธิภาพสูงสุดที่ได้ตั้งเป้าหมายไว้ 

การวางแผนการสื่อสารประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งส าคัญยิ่ง เพราะจะท าให้เกิดการมอง
ภาพรวมของการท างาน และท าให้กลไกการสื่อสารต่างๆ ที่อยู่ในแผนมีความสอดคล้องและสนับสนุน
ซึ่งกันและกัน การวางแผนอย่างมีกลยุทธ์จะเริ่มจากการคิดแบบมีกลยุทธ์ (Think Strategically) ซึ่งก็
คือการที่นักวางแผนจะต้องมีความรู้ และการมองภาพรวมขององค์กรหรือ สินค้า โดยจะต้องเข้าใจ
เกี่ยวกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ และกลยุทธ์การด าเนินงานขององค์กร หรือกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพ่ือหาแนวทางที่สามารถแก้ปัญหาทางการตลาดได้อย่างแท้จริง เป็นการตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริงขององค์การ นักการวางแผนจะต้องสามารถสะท้อนภาพรวมขององค์การหรือ
สถานการณ์ทางการตลาดออกมาได้อย่างชัดเจน เพ่ือน าไปสู่การวางแผนอย่างเหมาะสม สิ่งที่จะต้อง
ท าในการวางแผนกลยุทธ์จึงจะต้องเป็นไปตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
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 1. พิจารณาสถานการณ์ขององค์การ หรือสถานการณ์ทางตลาด (Environment) 
ตัวอย่างเช่น บริษัท ก. ต้องการเพ่ิมยอดขายของตลาดในประเทศ สถานการณ์คือ ขณะนี้ Market 
Share ของสินค้าอยู่ในอันดับ 3 ซึ่งยอดขายใกล้เคียง สูสีกับอันดับ 2 แต่ห่างจากสินค้าที่มียอดขาย
เป็นอันดับ 1 อยู่มาก 
 2. พิจารณาวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) ตัวอย่างต่อเนื่อง
คือ บริษัท ก. ต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด (Market share) และต้องการมียอดขายอันดับ 2 โดย
ให้มีความใกล้เคียงกับสินค้าที่มียอดขายอันดับ 1  
 3. พิจารณาวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication 
Objectives) เพ่ือให้ทราบถึงประเด็นส าคัญที่องค์กรต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่าง
ต่อเนื่องคือ วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาดของบริษัท 
 - สร้างความเชื่อม่ันเกี่ยวกับสินค้าของบริษัทให้กับลูกค้าในประเทศ 
 - ชักจูงใจผู้ที่มีแนวโน้มที่จะเป็นลูกค้าให้หันมาใช้สินค้าของเรา โดยการเสนอ
ผลประโยชน์ที่พวกเขาจะได้หากใช้สินค้าของเรา 
 - น าเสนอต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน ท าให้ลูกค้าเห็นความแตกต่างระหว่าง
สินค้าของบริษัทกับคู่แข่งที่เป็นอันดับหนึ่งและสอง 
 4. พิจารณาข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการ 
ความปรารถนา วิถีการด ารงชีวิต ทัศนคติ ความชอบของลูกค้า เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกล
ยุทธ์ทางการสื่อสารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายตามหลักการการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ตัวอย่างเช่น ลูกค้าของบริษัท ก. เป็นกลุ่มที่มีความรู้ดีสนใจใฝ่รู้หาข้อมูลความรู้ใหม่ๆเสมอ รักตนเอง
และสนใจเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพและภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีตลอดเวลา 

การวางแผนกลยุทธ์เป็นการวางแผนโดยการมององค์รวมขององค์กรและงานที่จะท า 
ได้แก่ สถานการณ์ขององค์กรและตลาด วัตถุประสงค์ทางการตลาด วัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร
การตลาด ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า เพ่ือให้ได้ภาพรวมหรือภาพใหญ่ของงาน แล้วจึง
ก าหนดหาแนวทางหรือวิธีการที่จะน าไปสู่ความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด ซึ่งแนวทางดัง
กล่าวคือ กลยุทธ์ของแผน หรืออีกนัยหนึ่ง การวางแผนกลยุทธ์คือ การวางแนวทางที่ใช้ในการบริการ
เพ่ือให้ได้มาซึ่งความได้เปรียบในการแข่งขันและการเพิ่มผลก าไรของหน่วยงานนั่นเอง 

จากกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ข้างต้นสามารถน ามาประยุกต์ วิเคราะห์ใช้
กับงานวิจัยได้เนื่องด้วยเป็นแนวทางที่มีความทันสมัยและตอบรับกับสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลง
ค่อนข้างสูงในปัจจุบัน มีการวางแผนทั้งในระยะสั้นและในระยะยาว สร้างสรรค์ก่อให้เกิดการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี ตลอดจนแก้ปัญหาลบล้างจุดอ่อนขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับผู้รับสาร 
 

ผู้รับสารเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการสื่อสาร เพราะเป็นตัวก าหนด
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวในการสื่อสาร ในส่วนของการท่องเที่ยวนั้น การสื่อสารไปยังผู้รับสารมี
ความส าคัญอย่างยิ่ง ซึ่งผู้รับสารเป็นเครื่องมือตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการได้เป็นอย่างดี 

 
2.3.1 ความหมายของผู้รับสาร 

ศัพทานุกรมสื่อสารมวลชน ได้ให้ความหมาย ผู้รับสาร ว่าหมายถึง ผู้รับข่าวสารจาก
แหล่งสาร เป็นจุดหมายปลายทางที่สารส่งไปถึง อาจจะเป็นบุคคลธรรมดา (Individual) ที่ก าลังรับฟัง 
ดู หรืออ่านข่าวสาร หรืออาจเป็นสมาชิกของกลุ่ม เช่น ผู้ดูฟุตบอล หรือ ผู้ฟังบรรยาย ผู้รับสารอาจ
เป็น “มวลชน” (Mass Audience) เช่น ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ ผู้ฟังวิทยุ เป็นต้น (ยุพา สุภากุล, 2534 
น. 103) 

2.3.2 ลักษณะของผู้รับสาร 
ผู้รับสารแต่ละคนมีคุณลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกันออกไป ทั้ง เพศ อายุ การศึกษา 

สติปัญญา ทักษะและประสบการณ์ ฯลฯ ในการวิเคราะห์ผู้รับสารนั้นจึงต้องมีการก าหนดลักษณะของ
ผู้รับสาร โดยในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษานักท่องเที่ยวที่ได้รับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด โดยนักท่องเที่ยวแต่ละคน ก็จะมีการรับสารต่างกันและมีการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไป โดยแบ่งผู้รับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 
characteristic of Audience) ดังนี้ 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้จ าแนกผู้รับสารตามลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ 
(Age) เพศ (Sex) การศึกษา (Education) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio – economic 
status) และศาสนา (Religion) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 (1) อายุ (Age) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความ
คิดเห็นและพฤติกรรม อายุต่างกันท าให้การเลือกรับเนื้อหาของสาร การเลือกใช้สื่อ และการชักจูงใจ
ต่างกัน นอกจากนั้นคนที่มีวัยต่างกันมักจะมีความต้องการในสิ่งต่างๆ ที่แตกต่างกันไปด้วย และคนที่มี
อายุมากมักจะใช้สื่อมวลชนเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง  
  (2) เพศ (Sex) การวิจัยทางจิตวิทยาได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกันอย่างมาก
ระหว่างเพศชายกับเพศหญิงในเรื่องของความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ตามบทบาททางเพศและ
อิทธิพลของวัฒนธรรม ผู้หญิงมักเป็นคนจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ (Emotional) โอนอ่อนผ่อน
ตาม (Submissive) และเป็นแม่บ้านแม่เรือน (Home – oriented) นอกจากนี้การวิจัยยังพบว่า 



30 
 

 
 

ผู้หญิงถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย ใช้เหตุผลน้อยกว่าผู้ชาย และผู้หญิงมีความสามารถในการคาดคะเน
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้แม่นย ากว่าผู้ชาย ความแตกต่างอีกอย่างหนึ่งระหว่างผู้หญิงกับผู้ชายคือ 
เมื่อมีความผิดพลาดเกิดขึ้นผู้หญิงมักจะโทษตัวเอง ในขณะที่ผู้ชายมักจะโทษคนอื่นหรืออุปสรรคอ่ืนๆ  
 (3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้  เป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อ
ประสิทธิภาพการสื่อสารของผู้รับสาร คนที่ได้รับการศึกษาในระดับ ในยุคสมัย ในระบบการศึกษา 
และสาขาวิชาที่ต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิดและอุดมการณ์ที่ แตกต่างกันไป รวมทั้งได้รับ
ประสบการณ์ท่ีท าให้ได้เรียนรู้สั่งสมมาจากพ่อแม่ ครู ญาติ พี่น้อง เพ่ือน สื่อมวลชน และตนเอง  
 คนที่มีการศึกษาสูงหรือมีความรู้ดีจะได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะมี
ความรู้กว้างขวางในหลายเรื่อง มีความเข้าใจค าศัพท์มาก และมีความเข้าใจสารได้ดี แต่เป็นคนที่ไม่
ค่อยจะเชื่ออะไรง่ายๆ ต้องมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึงจะเชื่อ ไม่เช่นนั้นจะเกิดการ
โต้แย้งขึ้น ผู้รับสารที่มีการศึกษาต่างกันจะได้ผลทางด้านทักษะการสื่อสาร ความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการสื่อสารที่ต่างกัน โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีความรู้
ต่ า และคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้สื่อประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ าจะใช้สื่อ
ประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ 
 (4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio - economic Status) หมายความถึง 
อาชีพ (Occupation) รายได้ (Income) เชื้อชาติและชาติพันธุ์ (Race and ethnic group) ตลอดจน
ภูมิหลังของครอบครัว โดยการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ
ของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร ท าให้คนมี
วัฒนธรรม มีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกัน คนที่มีอาชีพต่างกัน ย่อมมองโลก 
มีแนวคิด มีอุดมการณ์ มีค่านิยมต่อสิ่งต่างๆ แตกต่างกันไป รายได้ของคน ย่อมมีส่วนในการก าหนด
ความต้องการของคน ตลอดจนความคิดและพฤติกรรมเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ และคนที่มีพ้ืนฐานทาง
ครอบครัวต่างกัน ย่อมมีค่านิยม ความคิด ความเชื่อและพฤติกรรมที่ต่างกัน ส าหรับคนเชื้อชาติต่างกัน 
ย่อมมีวัฒนธรรมย่อยของแต่ละเชื้อชาติ ซึ่งมีส่วนต่อทัศนคติ ความคิดและพฤติกรรมของคนในเชื้อ
ชาติที่แตกต่างกัน เช่น คนเชื้อชาติจีนมีความคิดว่ามีลูกมากๆ ดี จะได้ช่วยกันท ามาหากิน หรือมี
ความคิดว่าลูกชายดีกว่าลูกสาว เป็นต้น 
 (5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนามีอิทธิพลต่อผู้รับสารทั้งในด้านทัศนคติ 
ค่านิยม และพฤติกรรม ศาสนามีส่วนเกี่ยวข้องกับคนและกิจกรรมในชีวิตประจ าวันตั้งแต่เกิดจนตาย 
ศาสนามีอิทธิพลต่อความคิดของคนอย่างน้อยที่สุด 3 ด้าน คือ อิทธิพลต่อทัศนคติด้านศีลธรรม 
คุณธรรม และความเชื่อทางจรรยา อิทธิพลต่อทัศนคติด้านเศรษฐกิจ และอิทธิพลต่อทัศนคติด้าน
การเมือง ดังนั้นคนที่นับถือศาสนาต่างกันจะมีความคิด ความเชื่อ ค่านิยมและพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป  



31 
 

 
 

2.3.3 การวิเคราะห์ผู้รับสาร 

สุกัญญา บูรณเดชาชัย (ม.ป.ป.) กล่าวว่า เมื่อพิจารณาจากสภาพแวดล้อมโดยทั่วไป 
ผู้รับสารจะเปิดรับสื่อมวลชนชนิดใดนั้น น่าจะเกิดจากมูลเหตุจูงใจหลายประการ เช่น 
 1) จุดมุ่งหมายในการเปิดรับ กรณีที่ผู้รับสารต้องการหวังผลทางสติปัญญา ผู้รับ
สารก็จะมุ่งหวังบริการจากสื่อมวลชนที่เสนอสารประโยชน์ ส่วนกรณีที่ผู้รับสารหวังผลทางอารมณ์ คือ
ความสนุกสนานเพลิดเพลิน ผู้รับสารก็ต้องเลือกเปิดรับสื่อที่ให้ความบันเทิง 
 2) ความสามารถในการรับสื่อมวลชน สื่อมวลชนแต่ละชนิดมีข้อจ ากัดต่างกัน เช่น 
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร อย่างน้อยผู้รับสารจะต้องอ่านออกเขียนได้ ส าหรับโทรทัศน์จะต้องมี
เครื่องรับซึ่งราคาค่อนข้างสูง ต้องมีเสาอากาศและมีไฟฟ้าใช้ ดังนั้นการรับสื่อมวลชนในที่นี้จึงหมายถึง
ทั้งในแง่ฐานะทางเศรษฐกิจ ระดับการศึกษา สภาพการคมนาคม ตลอดจนสาธารณูปโภคที่จ าเป็น 
ดังนั้นประชาชนในเมืองย่อมมีความสามารถในการรับสื่อมวลชนมากกว่าประชาชนในชนบทนั่นเอง 
 3) ความสะดวกในการเปิดรับ สื่อมวลชนใดที่สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้มากก็จะมี
โอกาสถูกเปิดรับได้มากเช่นกัน 
 4) ความสนใจของผู้เปิดรับ สื่อมวลชนใดที่สามารถเสนอเรื่องราวที่เป็นที่ชื่นชอบ
หรือสนใจของผู้รับสารและตอบสนองได้มากกว่า ย่อมได้รับการถูกเลือกเปิดรับสื่อนั้นมากกว่าสื่ออ่ืน 
 5) นิสัยและความเคยชิน สื่อที่ถูกเปิดรับเป็นประจ า นานเข้าก็จะเกิดเป็นนิสัยและ
ความเคยชินจนกลายเป็นมาตรฐานและค่านิยมต่อไป เช่น หากเราอ่านหนังสือพิมพ์ทุกๆ เช้า วันไหน
ที่ไม่ได้อ่านก็จะรู้สึกเหมือนขาดอะไรไป 
 6) ลักษณะเฉพาะของสื่อ มีผลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร เช่น ลักษณะเด่นของ
หนังสือพิมพ์ คือ ให้ข่าวสารในรายละเอียดที่ดีกว่า ราคาถูก และสามารถน าติดตัวไปได้ทุกที่ หรือ
ลักษณะเด่นของโทรทัศน์ ท าให้ได้เห็นภาพจริง เหมือนร่วมอยู่ในเหตุการณ์ ส่วนคนที่มีเวลาไม่มากนัก 
ก็จะนิยมใช้วิทยุกระจายเสียงเพ่ือรับฟังข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
 7) เลือกสื่อที่สอดคล้องกับตน ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่สอดคล้องกับความรู้ ค่านิยม 
ความเชื่อ และทัศนคติของตน เช่น นักวิชาการ นักศึกษา นักปกครอง มักนิยมอ่านหนังสือพิมพ์ที่
เสนอข่าวหนัก เป็นต้น 
 8) เลือกตามการเลือกสรร (Selective Process) ในกระบวนการเลือกสรรของ
ผู้รับสาร เป็นการเลือกเพ่ือการรับรู้ ได้แก่ 
     (1) การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 
Attention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจ หรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่ งแหล่งใด 
เช่น เลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกชมรายการโทรทัศน์ช่องใดช่องหนึ่ง เป็นต้น 
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     (2) การเลือกรับรู้และการเลือกตีความหมาย (Selective Perception and 
Selective Interpretation) ผู้รับสารจะเลือกรับรู้เฉพาะเรื่อง เฉพาะรายการ เฉพาะผู้ส่งสารและ
เลือกตีความหมายของสารตามประสบการณ์ ความรู้และทัศนคติของตน ดังนั้นในสารชิ้นเดียวกันแต่
ละคนจะเลือกตีความและเข้าใจแตกต่างกันไป  
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับผู้รับสาร คือ นักท่องเที่ยวที่ได้รับสารการ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ของการท่องเที่ยวแหล่งประเทศไทย และตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวโดยแบ่งตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและอาชีพ  

 
2.4 แนวคิดพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 

ในสภาพของเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมที่ก าลังเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว และ
กลายเป็นสังคมนิยมมากยิ่งขึ้น ตลอดจนสภาวะการแข่งขันเพ่ือความอยู่รอดของประชากร เพ่ือความ
อยู่รอดของตนเองและสมาชิกในครอบครัวอย่างน่าวิตก จนไม่มีเวลาสนใจต่อการท่องเที่ยว แต่ใน
ขณะเดียวกัน คนบางกลุ่มก็จะประกอบกิจกรรมทางด้านเศรษฐกิจเพ่ือเสริมสร้างความร่ ารวยหรือยก
ฐานะทางสังคมให้สูงขึ้น กลุ่มชนพวกหลังนี้จึงมีฐานะทางด้านเศรษฐกิจดีพอที่จะหาเวลาออกไป
ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนได้  

 

2.4.1 สาเหตุที่ท าให้เกิดการท่องเที่ยว 

ตามความจริงแล้วกลุ่มชนทุกหมู่เหล่า ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่มั่งมีหรือยากจน ย่อมมีความ
ปรารถนาที่ต้องการเดินทางไปในสถานที่ต่างๆ เพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจเมื่อมีโอกาสหรือสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจเอ้ืออ านวย ดังนั้น สาเหตุที่ท าให้เกิดการท่องเที่ยวจึงมีหลายประการ ซึ่งสามารถสรุป
สาเหตุส าคัญได้ดังนี้ (ศิริ ฮามสุโพธิ์, 2543, น. 33) 
 1. ความเครียดจากที่ท างาน จากการท างานที่เคร่งเครียดตลอดเวลาจะต้องใช้
ก าลังกายหรือก าลังความคิดเป็นอย่างมาก ด้วยเหตุนี้เอง ร่างกายจึงจ าเป็นที่จะต้องการการพักผ่อน 
เพ่ือให้การท างานในช่วงต่อไปมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น การหยุดงานในวันสิ้นสุดสัปดาห์ การปิดภาค
เรียนหรือการหยุดพักร้อนของข้าราชการและคนงานทั่วไปจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญกับการใช้เวลาว่างที่
ปรากฎในช่วงระยะเวลาดังกล่าว กิจกรรมการพักผ่อนของประชากรเหล่านั้นที่ส าคัญอย่างหนึ่ง คือ 
การเดินทางท่องเที่ยวไปในสถานที่ต่างๆ ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวไปจะใกล้หรือไกลจะขึ้นอยู่กับ
ระยะเวลาและศักยภาพทางด้านเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล 
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 2. รายได้ของประชากรดีขึ้น จากความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีและ
สภาพสังคมที่เปลี่ยนไป ท าให้คนมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ผลงานและประดิษฐ์คิดค้นสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ ขึ้นมาซึ่งจะท าให้ประชากรมีงานท า มีรายได้เพ่ิมมากขึ้น และมีเวลาว่างเหลือพอที่จะ
น ามาใช้เพ่ือการพักผ่อน การที่ฐานะทางเศรษฐกิจของประชากรดีขึ้น จะมีผลส่งให้ประชากรมีความ
ต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่างๆ เพ่ือเป็นการพักผ่อนและหาความรู้เพ่ิมเติมให้แก่
ตนเอง  
 3. ความสะดวกทางด้านการคมนาคม การคมนาคมนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งเสริมท าให้เกิดกิจการการท่องเที่ยวปรากฎขึ้น ในสภาพปัจจุบัน การไปมาติดต่อกันระหว่างสถานที่
ต่างๆ กระท าได้สะดวกและรวดเร็ว มีการตัดถนนหรือเส้นทางผ่านเข้าไปยังสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ     
ซึ่งจากการเดินทางไปยังสถานที่ดังกล่าว ต้องเสียค่าใช้จ่าย และเวลาไม่มากนัก ประกอบกับการ
เดินทางที่สะดวก จึงเป็นแรงจูงใจที่ท ามห้ประชาชนอยากเข้าไปใช้บริการและคนส่วนมากก็มีโอกาสที่
จะกระท าได้อย่างทั่วถึง 
 4. มีเวลาว่าง เนื่องจากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จึงท าให้เครื่องมือ
เครื่องใช้ที่น ามาใช้ในการผลิตมีประสิทธิภาพ มีการน าเอาเครื่องมือและเครื่องจั กรชนิดต่างๆ มาใช้
ท างานแทนคน จึงท าให้การผลิตสินค้ากระท าได้อย่างรวดเร็ว อันเป็นสาเหตุอย่างหนึ่งที่ท าให้คนมี
เวลาว่างเพ่ิมมากข้ึน 
 5. จ านวนประชากรเพิ่มข้ึน จากการที่จ านวนประชากรเพิ่มมากข้ึน จึงท าให้สภาพ
ชุมชนในเมืองเกิดสภาพความแออัดยัดเยียด สภาพแวดล้อมโดยทั่วไปในเมืองเกิดมลภาวะ สถานที่
ท่องเที่ยวในเมืองมีจ ากัด และสถานที่ท่องเที่ยวตามชนบทเมืองต่างๆ ทั้งยังมีการค้นพบแหล่ง
โบราณสถานใหม่ๆ และยังมีการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอ่ืนๆขึ้นอีกมากมาย โดยอาศับ
หลักวิชาการและเพ่ือสนองต่อจ านวนประชากรที่เพ่ิมมากขึ้นตามล าดับ และมีความต้องการสถานที่
ท่องเที่ยวและพักผ่อนหย่อนใจมากขึ้นเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุนี้เอง ประชากรที่พักอาศัยอยู่ในเมืองจะ
หาโอกาสเดินทางท่องเที่ยวไปในท้องที่ชนบทและเมืองต่างๆ แต่ในทางตรงกันข้ามจะมีประชาชนชาว
ชนบทบางส่วนเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในเมือง 

2.4.2 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว (Motivation for travel and tourism) 

จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการออกเดินทาง
ท่องเที่ยวนั้นนอกจากจะศึกษาสาเหตุที่ท าให้เกิดการท่องเที่ยวแล้ว จ าเป็นที่จะต้องศึกษาเกี่ยวกับ
แรงจูงใจการท่องเที่ยวอีกด้วย ซึ่งจะท าให้เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ในแต่ละรูปแบบมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน เยี่ยมเพ่ือน เยี่ยมญาติ ธุรกิจ ฯลฯ  
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ศุภลักษณ์ อัครางกูร (2549) ได้อธิบายว่า แรงจูงใจที่ท าให้คนต้องการท่องเที่ยว เป็น
ปัจจัยที่มีมากมายและไม่มีการสรุปออกมาว่ามีอะไรบ้าง อย่างไรก็ดี มีนักคิดนักวิจัยหลายคน พยายาม
สรุปประเภทของแรงจูงใจ ตัวอย่างของ Swarbrookeและ Horner (1999) ได้เสนอประเภทของ
แรงจูงใจเป็น 6 ประเภทดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 ประเภทของแรงจูงใจที่ท าให้เกิดความต้องการท่องเที่ยว โดย Swarbrookeและ Horner, 

1999 (อ้างถึงใน ศุภลักษณ์ อัครางกูร, 2549) 

การเดินทางท่องเที่ยวโดยแรงจูงใจด้านความต้องการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิด

การตัดสินใจท่องเที่ยว การดูรายการโทรทัศน์เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวที่เราชอบ หรือแม้แต่การมอง

ออกไปนอกหน้าต่างเวลานั่งท างานอยู่ที่โต๊ะ อาจกระตุ้นแรงจูงใจต่างๆ นั้น และท าให้รู้สึ กอยาก

เดินทางท่องเที่ยวขึ้นมาได้ แต่ก่อนที่เราจะไปท่องเที่ยวที่ใดที่หนึ่งนั้น อาจมีปัจจัยอ่ืนเป็นสิ่งที่มีผลต่อ

การตัดสินใจ ซึ่งอาจจะเป็น สภาพอากาศ กิจกรรมเพ่ือสุขภาพ วาดรูป รับประทานอาหารประจ าภาค

ต่างๆก็เป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยวได้ทั้งนั้น 

2.4.3 การตัดสินใจซื้อบริการทางการท่องเที่ยว (Decis ion making process) 

ในการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจถึงกระบวนการซื้อ หลาย

ครั้งที่การให้เหตุผล และกระบวนการที่เป็นขั้นตอนถูกคิดว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

แท้จริงแล้วการตัดสินใจซื้ออย่างไร้เหตุผลที่ดีเกิดข้ึนมากมาย (ศุภลักษณ์ อัครางกูร, 2549, น. 75) 

การตัดสินใจซื้อบริการทางการท่องเที่ยวนั้น โดยมากแล้วมักจะเป็นกระบวนการที่ใช้

เวลา (จะยกเว้นแต่การซื้อวินาทีสุดท้าย) เนื่องจากธรรมชาติของบริการเหล่านี้ กล่าวคือ บริการ

ทางการท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ขณะที่ซื้อ (Intangibility) ดังนั้นผู้ซื้อจึงต้องใช้จินตนาการหรือ

ส่วนตัวเยี่ยมเพ่ือน ญาติ หาเพ่ือน
ใหม่ เอาใจคนอ่ืน 

พัฒนาตนเองหาความรู้เพ่ิม
ความสามารถ ทักษะต่างๆ 

อารมณ์ความต้องการที่จะมีความรูส้ึก โรแมนติก 
ตื่นเต้น ท้าทาย สนุกสนาน ซาบซึ้ง ฯลฯ 

สถานภาพตามสมัยนิยม ความโดดเด่น 

วัฒนธรรมหาประสบการณ์จากวฒันธรรม
ใหม่ การรับรู้วัฒนธรรมต่างๆ  กายภาพพักผ่อน ผวิสีแทน สุขภาพ เพศ 
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ดูจากภาพที่เจ้าของบริการน าเสนอ ธรรมชาติของบริการการท่องเที่ยวมักจะประกอบไปด้วยหลาย

องค์ประกอบซึ่ งรวมถึง อารมณ์  ความรู้สึกของผู้ ใช้บริการ โดยมาตรฐานของบริกา รที่ เป็น

องค์ประกอบหนึ่งที่ขึ้นอยู่กับตัวผู้ให้บริการส่วนหนึ่ง จะเห็นได้ว่าด้วยธรรมชาติของบริการทางการ

ท่องเที่ยวท าให้มักมีกระบวนการตัดสินใจซื้อบริการทางการท่องเที่ยวดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อบริการทางการท่องเที่ยว ดัดแปลงจาก Kolter, et al, 1999 

(อ้างถึงใน ศุภลักษณ์ อัครางกูร, 2549, น. 77) 

 1. การตระหนักถึงความต้องการมักเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ความต้องการนี้อาจถูกกระตุ้นจากปัจจัยส่วนตัวที่อาจเป็นประสบการณ์ในอดีต ความต้องการพักผ่อน 

หรือปัจจัยภายนอก เช่น ค าบอกเล่าจากเพ่ือน/คนรู้จัก  

 2. การหาข้อมูลไม่จ าเป็นเสมอไปที่นักท่องเที่ยวจะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสิ่งที่

ต้องการหากเกิดความแน่ใจและมีข้อมูลเพียงพออยู่แล้วหรือพร้อมที่จะซื้อในขณะที่เกิดความต้องการ 

แต่หากไม่เป็นเช่นนั้นการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการ ซึ่งข้อมูลที่หาจะมากน้อยนั้น

ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่มีอยู่เดิม ความกระตือรือร้นของนักท่องเที่ยว แบ่งออกเป็น 3 แหล่งคือ1. ข้อมูลจาก

เพ่ือน/ครอบครัว /คนรู้จัก 2.สื่อเชิงพาณิชย์ 3. สื่อสาธารณะ 

 3. ประเมินทางเลือก คือข้อค านึงหลายๆอย่างในสินค้า ซึ่งนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม

มีข้อค านึงไม่เหมือนกัน ทั้งนี้นักท่องเที่ยวจะให้ความส าคัญกับสิ่งที่ตรงความต้องการของตน อย่างไรก็

ดีการเปรียบเทียบตัวเลือกของแต่ละคนมีปัจจัยต่างๆเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น การรับรู้ ความอคติ 

ประสบการณ์ ทัศนคติ ฯลฯ  

ตระหนักถึงความต้องการ 
(Need Recognition) 

หาข้อมูล                 
(Information Search) 

ประเมินทางเลือก                    
(Evaluation of Alternatives) 

ตัดสินใจซื้อ               
(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังซื้อ                            
(Post purchase Behavior) 
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 4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างขั้นตอนการเปรียบเทียบตัวเลือกถึงขั้นตอนการ

ตัดสินใจซื้อยังมีความตั้งใจซื้อเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งทัศนคติของผู้ที่ใกล้ชิดหรือเกี่ยวข้องในการซื้อมักจะ

มาก่อน แต่ทั้งนี้ก็รวมถึงความต้องการของตัวผู้ซื้อเองด้วย 

 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ การที่สินค้าและบริการถูกซ้ือนั้นยังไม่ใช่ขั้นตอนสุดท้าย

ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ หากแต่พฤติกรรมหลังซื้อยังเกิดขึ้นตาม ขึ้นอยู่กับความรู้สึกที่ได้รับจาก

การใช้บริการแล้ว ซึ่งอาจจะพอใจหรือผิดหวัง ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความคาดหวังเทียบกับสิ่งที่ได้รับ 

 การตัดสินใจในการเลือกซื้อบริการทางการท่องเที่ยวนั้น มักจะเป็นกระบวนการที่

ใช้เวลาในการตัดสินใจ เนื่องจากธรรมชาติของบรการประเภทนี้ท าให้ผู้ซื้อต้องใคร่ครวญมากกว่าการ

ซื้อสินค้าเล็กน้อยที่จับต้องได้ (ศุภลักษณ์ อัครางกูร , 2549) และจากที่ได้กล่าวไปข้างต้นเรื่องการ

ตัดสินใจซื้อบริการการท่องเที่ยวนั้นสามารถน ามาเป็นข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมและการตัดสินใจ

ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาดต่อไป 

2.4.4การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (อ้างถึงใน นภัสวัณจ์ ศักดิ์ชัชวาล, 2553) ได้กล่าวถึงพฤติกรรม

ของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว หมายถึง ปฏิกิริยาของนักท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

การได้รับหรือการใช้บริการทางการท่องเที่ยว รวมทั้งขบวนการต่าง ๆ ในการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยว ซึ่งพอจะสรุปถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวว่ามีขั้นตอนส าคัญอยู่ 

9 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้คือ 

 ขั้นตอนที่ 1 การส่งเสริมตลาดทางการท่องเที่ยว (Tourism Promotion) เป็นการ

อ านวยข่าวสารข้อมูลทางการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านสื่อต่า ง ๆ และ

หน่ วยงานที่ เกี่ ยวข้อง ท าให้ นั กท่ องเที่ ยวได้ รับข่ าวสารทางการท่ องเที่ ยวเหล่ านั้ น  เช่น                        

จากหนังสือพิมพ์ จากนิตยสาร จากองค์กรส่งเสริมทางการท่องเที่ยว จากบริษัทน าเที่ยว จากบริษัท

การบิน จากญาติมิตร เป็นต้น ข้อมูลทางการท่องเที่ยวอาจเป็นข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว 

วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ สภาพภูมิศาสตร์ ที่พัก การคมนาคม ความปลอดภัย ฯลฯ ซึ่งการส่งเสริม

การตลาดทางการท่องเที่ยวไปยังนักท่องเที่ยวสามารถกระท าได้ทั้งภาครัฐและเอกชน 

 ขั้นตอนที่  2 ความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน (Need) เมื่อ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข้อมูลการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะก่อให้เกิดความต้องการท่องเที่ยว



37 
 

 
 

การเสริมสิ่งที่ขาดไปหรือเพ่ิมรสชาติให้ชีวิต เช่น เกิดความเบื่อหน่าย อยากเปลี่ยนบรรยากาศ 

ต้องการเดินทางท่องเที่ยวให้ได้เห็นสิ่งใหม่ๆ เพื่อเพ่ิมประสบการณ์ เป็นต้น โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยว

ส่วนมากต้องการไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ค่าครองชีพถูก การบริการได้มาตรฐาน มีความ

สะดวกสบายและปลอดภัยในการท่องเที่ยว 

 ขั้นตอนที่ 3 สิ่งจูงใจส าหรับนักท่องเที่ยว (Motivation) เป็นแรงกระตุ้นให้อยาก

ท่องเที่ยวซึ่งเกิดจากปัจจัย 2 ประการคือ Push Factor เป็นสภาพเงื่อนไขมากระตุ้นผลักดันให้เกิด

ความต้องการ หลีกหนีความจ าเจซ้ าซากในชีวิตประจ าวันเพ่ือไปท่องเที่ยว และ Pull Factor                

เป็นสภาพเงื่อนไขที่ดึงดูดใจให้ไปชมแหล่งท่องเที่ยวหรือร่วมกิจกรรมทางการท่องเที่ยว 

 ขั้นตอนที่  4 การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Decision Making) นับว่าเป็น

องค์ประกอบที่ส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยวมาก เมื่อผู้ประสงค์จะเดินทางท่องเที่ยวได้รับข้อมูล

ทางการท่องเที่ยวแล้ว เกิดความต้องการอยากท่องเที่ยวขึ้น อีกทั้งเกิดแรงกระตุ้นจากสิ่งจูงใจ จะท า

ให้เกิดภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว (Tourist Image) ของแต่ละท้องถิ่นขึ้นเพ่ือประกอบการพิจารณา

ตัดสินใจว่าจะไปท่องเที่ยวที่ไหนดีที่สุดโดยค านึงถึงความประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบายและความ

อภิรมย์มากที่สุดเป็นเกณฑ์ ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของสถานที่ท่องเที่ยวอาจปรากฏทั้งใน

ลักษณะบวกหรือลบก็ได้ เช่น ประเทศยุโรปมีความปลอดภัยสูง แต่ค่าใช้จ่ายสูงตมไปด้วย ประเทศ

สังคมนิยมมีเงื่อนไขการเข้าประเทศยุ่งยาก เป็นต้น ซึ่งปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวมี            

8 ประการตามล าดับความส าคัญดังต่อไปนี้ 

1. จะไปท่องเที่ยวที่ไหน 

2. จะไปท่องเที่ยวเมื่อไหร่ 

3. จะไปท่องเที่ยวโดยทางใด 

4. จะไปท่องเที่ยวกับใคร 

5. จะไปท่องเที่ยวนานเท่าไร 

6. จะไปท่องเที่ยวเพื่อชมอะไร 

7. จะไปพักแรมในสถานที่ประเภทไหน 

8. จะไปท่องเที่ยวในสถานที่ก่ีวัน 

 ขั้นตอนที่ 5 การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว (Planning for Expenditure) 

โดยปกติเมื่อตัดสินใจจะไปสถานที่ท่องเที่ยวใดก็ต้องศึกษาค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว ยิ่งถ้าไป
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ท่องเที่ยวต่างประเทศจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนมาก ก็ต้องเตรียมเก็บเงินไว้ จึงต้องมีการ

วางแผนล่วงหน้า 1-2 ปี ในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว จะต้องวางแผนค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่

เกิดขึ้นในการท่องเที่ยวสถานที่นั้น ๆ เช่น ค่าพาหนะเดินทาง ค่าอาหาร ค่าที่พัก ค่ารักษาพยาบาล 

ค่าใช้จ่ายซื้อของที่ระลึก เป็นต้น ซึ่งการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยวนี้เราอาจขอความช่วยเหลือ

จากธุรกิจน าเที่ยวมาใช้เป็นแหล่งข้อมูลในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว นอกจากนั้นยังต้องมี

การเตรียมวางแผนเรื่องลางานและฝากคนดูแลบ้านด้วย 

 ขั้นตอนที่ 6 การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) เมื่อตัดสินใจเลือก

สถานที่ท่องเที่ยวที่แน่นอน และมีการวางแผนค่าใช้จ่ายเสร็จหมดแล้ว ในขั้นนี้ผู้เดินทางท่องเที่ยวก็

ต้องเตรียมตัวในเรื่องการจองตั๋วพาหนะที่จะเดินทาง การจองรายการท่องเที่ยว การยืนยันการเดินทา

จัดท าเอกสารเดินทาง เช่น หนังสือเดินทาง (Passport) การอนุญาตเข้าประเทศ (Visa) เป็นต้น 

นอกจากนั้นยังต้องเตรียมเสื้อผ้าและของใช้จ าเป็นในระหว่างเดินทาง การแลกเปลี่ยนเงินตรา

ต่างประเทศตลอดจนการเตรียมการเรื่องสุขภาพและภารกิจส่วนตัว 

 ขั้นตอนที่ 7 การเดินทางท่องเที่ยว (Travel) เป็นการออกเดินทางจากบ้านเพ่ือ

ท่องเที่ยวจนกระทั่งท่องเที่ยวเสร็จแล้วกลับถึงบ้านโดยจะมีการประเมินผลการท่องเที่ยวเป็นระยะ ๆ 

ตามประสบการณ์ที่ได้รับ เริ่มตั้งแต่ยานพาหนะที่น าเข้าไปสู่จุดหมายปลายทางหรือแหล่งท่องเที่ยว 

สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ตลอดจนที่พัก อาหารการกินและอ่ืน ๆ เพ่ือประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยว

ครั้งนี้ว่าเป็นที่น่าพอใจหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจการเดินทางในครั้งต่อไปหรืออาจ

บอกต่อให้บุคคลอ่ืนเดินทางมาท่องเที่ยวในสถานที่แห่งนี้หรือบอกต่อบุคคลอ่ืนไม่ให้มาท่องเที่ยว

สถานที่แห่งนี้ 

 ขั้นตอนที่ 8 ประสบการณ์นักท่องเที่ยว (Experience) เมื่อนักท่องเที่ยวได้มีการ

ประเมินผลการเดินทาง อาจเป็นสถานที่ สภาพแวดล้อม ผู้คน การบริการ สิ่งอ านวนความสะดวก               

ก็จะได้ผลของประสบการณ์ท่องเที่ยว ซึ่งอาจแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 

1. มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางบวก (Positive) ที่

นักท่องเที่ยวได้รับหรือสัมผัสสิ่งต่างๆ ในขณะที่ เดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสถานที่  คน 

สภาพแวดล้อม การบริการ และสิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่า

นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ 
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2. ไม่มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางลบ (Negative) ที่

นักท่องเที่ยวได้รับหรือสัมผัสสิ่งต่างๆ ในขณะที่ เดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสถานที่  คน 

สภาพแวดล้อม การบริการ และสิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่า

นักท่องเที่ยวไม่มีความพึงพอใจ  

 ขั้นตอนที่  9 ทัศนคติของนักท่องเที่ ยว (Attitude) เมื่อนักท่องเที่ ยวได้รับ

ประสบการณ์จากการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวครั้งนี้ อาจท าให้เขากลับมา

ท่องเที่ยวอีกครั้งหรือบอกเล่าให้บุคคลอื่นมาท่องเที่ยว ถ้าหากนักท่องเที่ยวได้รับความไม่พึงพอใจก็จะ

มีทัศนคติไม่ดีต่อการท่องเที่ยวครั้งนี้ อาจท าให้ไม่อยากเดินทางมาท่องเที่ยวอีก หรือบอกเล่าให้บุคคล

อ่ืนไม่อยากเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวด้วย 

 จากแนวคิดพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวผู้ศึกษาได้น า

แนวคิดนี้มาใช้เป็นกรอบการศึกษาถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยว โดยใช้ดัชนีชี้วัดในพฤติกรรมการ

ท่องเที่ยว ดังนี้ ความบ่อยครั้งที่เดินทางท่องเที่ยว ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้งโดย

เฉลี่ยผู้ร่วมเดินทาง และประเภทสถานที่ท่องเที่ยวที่ชอบเดินทางไปเที่ยว ซึ่งจะท าให้ท ราบถึง

พฤติกรรมการท่องเที่ยวทั่วไปของกลุ่มเป้าหมายส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล

การท่องเที่ยวผ่านอินเทอร์เน็ตและน าไปสู่ผลการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศในที่สุดไม่ว่า

นักท่องเที่ยวจะเดินทางท่องเที่ยวหรือไม่ก็ตาม 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

กนกพร  ทรงเจียระพานิช (2552) ศึกษาเรื่อง นโยบายและการวางแผนกลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว ตามโครงการ “เที่ยวไทยครึกครื้น เศรษฐกิจไทยคึกคัก” 

ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า นโยบายด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยเป็นการก าหนด

นโยบายร่วมกันระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งรัฐบาลได้มีนโยบายเร่งด่วน คือเร่งสร้างความ

เชื่อมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติและเร่งรัดมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวโดยการด าเนินการร่วมกับ

ภาครัฐและเอกชนในการประชาสัมพันธ์ดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติ ส่งเสริมการท่องเที่ยวของคนไทย

ในประเทศ ดังนั้นนโยบาย “เที่ยวไทยครึกครื้น เศรษฐกิจไทยคึกคัก” เน้นการท่องเที่ยวมิติใหม่                 

ที่สามารถช่วยเศรษฐกิจในชาติได้ โดยพิจารณาองค์ประกอบของแผนประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอนต่างๆ
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8 ขั้นตอน ประกอบด้วย การวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนดวัตถุประสงค์และเป้ าหมาย การ

ก าหนดและวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย การก าหนดกิจกรรม การก าหนดสื่อและวิเคราะห์สื่อ การก าหนด

ระยะเวลา การก าหนดงบประมาณ การติดตามและประเมินผล และพบว่า การท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยได้น ารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication : 

IMC) นอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์มาผสมผสานกัน เพ่ือให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการจัด

กิจกรรม 

ถวัลย์ ใจน้อย (2550) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้รับสื่อประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจในสื่อประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยในระดับมาก ทั้ง 4 สื่อ ได้แก่ สื่ออินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 4.34 ในเรื่องที่เกี่ยวกับการมี

จุดเชื่อมโยงไปยังเวปไซต์ด้านการท่องเที่ยวอ่ืนๆ การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวและความ

ทันสมัยของข่าวสารตลอดเวลา สื่อวิทยุโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 4.27 ในเรื่องที่มีวิธีการน าเสนอที่ดี

เรียงล าดับตามความส าคัญ ส่วนในการใช้ภาพประกอบสามารถจูงใจผู้ชมได้ดี และผู้น าเสนอสามารถ

จูงใจการรับสื่อได้มากขึ้น สื่อสิ่งพิม์ มีค่าเฉลี่ย 4.20 ในเรื่องอ่านง่าย เนื้อหาสามารถจูงใจให้เกิดการ

ท่องเที่ยวและสื่อความหมายได้ชัดเจนมีความเป็นเอกภาพและสื่อวิทยุกระจายเสียง มีค่าเฉลี่ย 3.87 

ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาสาระของสื่อ ผู้บรรยายสามารถจูงใจได้ และรูปแบบรายการมีความ

เหมาะสมมีผลต่อการโน้มน้าวและกระตุ้นท าให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว 

นภัสวัณจ์ ศักดิ์ชัชวาล (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการท่องเที่ยว

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้

สื่ออินเทอร์เน็ตตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันมากกว่า 10 ปีขึ้นไป มีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตทุกวัน มี

ระยะการใช้อินเทอร์เน็ตในแต่ละครั้ง 3-5 ชั่วโมง ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. ที่ท างานเป็นสถานที่ที่

กลุ่มตัวอย่างใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือใช้อินเทอร์เน็ตค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

และติดตามข่าวสารตามเว็บมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมที่แสวงหาข้อมูลการท่องเที่ยวจาก

เว็บไซต์ที่ เกี่ยวข้องกับองค์กรหวังผลก าไรและมีโดเมนเนม.com/.net/.in.th/.co.th/.info คือ 

www.pantip.comและเว็บไซต์ที่ เป็นองค์กรไม่หวังผลก าไรและมีโดเมนเนม org/.go.th./or.th            

คือ www.tourismthailand.orgโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการหาข้อมูลการท่องเที่ยวผ่าน

อินเทอร์เน็ตในด้านสถานที่พักอยู่ในระดับมาก 

http://www.pantip.com/
http://www.tourismthailand.org/
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ยิ่งยศ  ปัญญาโน (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยว

จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต้องการมาท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานีเพ่ือเที่ยว

ชมธรรมชาติและประทับใจเพราะสถานที่ท่องเที่ยวสวยงาม เดินทางโดยใช้รถยนต์ส่วนตัวมาท่องเที่ยว 

มาพร้อมกับครอบครัวหรือเพ่ือโดยพักบ้านญาติหรือบ้านเพ่ือน ส่วนใหญ่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม

เกี่ยวกับเส้นทางหรือระยะทาง และตัดสินใจมาท่องเที่ยวเพราะเพ่ือนหรือญาติ 

ปัจจัยด้านสถานที่ท่องเที่ยวและด้านข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกมาท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยว

จังหวัดอุบลราชธานีโดยภาพรวม พบว่ามีความคิดเห็นในระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกตามเพศในด้าน

สถานที่ท่องเที่ยว ในด้านข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน และ

เมื่อจ าแนกตามอายุในด้านสถานที่ท่องเที่ยว พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันด้วย 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์การวางแผนประชาสัมพันธ์เพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเที่ยว  โครงการ 12 

เมืองต้องห้ามพลาด 

ความคิดเห็นที่มีต่อ
โครงการ 12 เมือง

ต้องห้ามพลาด 
- เชิงบวก 

- เชิงลบ 

การรับรู้ 

1) ช่องทางการรับรู้ 

   - สื่อมวลชน 

   - สื่อสังคมออนไลน์ 

   - สื่อของททท.และ
พันธมิตร 

   - สื่อบุคคล 

2) เนื้อหาที่ได้รับรู้ 

ผู้รับสาร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาและอาชีพ 

แรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

- ภายใน 

- ภายนอก 
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง "สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ“12 
เมืองต้องห้าม...พลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” เป็นการศึกษาเชิงผสานวิธี (Mixed 
Method) ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหารและพนักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจ านวน 
5คนและการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยจ านวน 400 ชุด  

 
3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 

การศึกษาข้อมูลการวางแผนกลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย เน้นประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 
โดยผู้วิจัยได้เลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
Interview)  
 

3.1.1 เกณฑ์การคัดเลือก 

โดยเกณฑ์การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล คือ เป็นผู้ที่เกี่ยวข้องในการวางแผนประชาสัมพันธ์
เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ได้แก่ ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จ านวน 5 คน (ตามภาพโครงสร้างองค์กร) ดังนี้  
 1. นายชาญชัย ดวงจิตต์ ต าแหน่ง ผู้อ านวยการภูมิภาคภาคใต้ ได้รับมอบหมาย
จากรองผู้ว่าการด้านตลาดในประเทศ ให้ เป็นผู้จัดการโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด (Project 
Manager) ซึ่งมีอ านาจหน้าที่ในการบริหารจัดการโครงการในทุดๆด้าน โดยผ่านการเห็นชอบจากรอง
ผู้ว่าการฯ รวมถึงก าหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์ภาพรวมให้กับโครงการ และแจกแจงงบประมาณ
ไปยังส่วนงานต่างๆ เพ่ือส่งเสริมการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
 2. นางสาวนุสรีย์ เดชพงศานติ์ ต าแหน่ง หัวหน้างานแผนประชาสัมพันธ์ใน
ประเทศ ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ได้รับมอบหมายจากผู้อ านวยการกองประชาสัมพันธ์ใน
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ประเทศ ให้เป็นผู้ร่วมวางแผนและด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไปกับ
ทางภูมิภาคภาคใต้ท่ีเป็นหน่วยงานหลักในการประชาสัมพันธ์ในโครงการนี้ 
 3. นางสาวพัชรา อนงค์จรรยา ต าแหน่ง หัวหน้างานกลยุทธ์โฆษณาในประเทศ 
ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ได้รับมอบหมายจากผู้อ านวยการกองเผยแพร่โฆษณาในประเทศ ให้
เป็นผู้ร่วมวางกลยุทธ์การโฆษณาและด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ร่วม
ไปกับทางภูมิภาคภาคใต้ท่ีเป็นหน่วยงานหลักในการประชาสัมพันธ์โครงการนี้ 
 4. นางสาวสุทิภา ธีระภัทรสกุล เลขานุการผู้อ านวยการภูมิภาคภาคใต้ เป็นผู้รับ
มอบแผนการด าเนินการจากผู้อ านวยการ เพ่ือน าไปปฎิบัติการส่งเสริมโครงการการท่องเที่ยว 12 
เมืองต้องห้ามพลาดต่อไป 
 5. นางสาวอรอมล อภิชาติกุลชัย  พนักงานการตลาด งานแผนปฏิบัติการ
ภูมิภาคภาคใต้ เป็นผู้รับมอบแผนการด าเนินการจากผู้อ านวยการ เพ่ือน าไปปฎิบัติการส่งเสริม
โครงการการท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดต่อไป รวมทั้งประสานงานร่วมกับภูมิภาคอ่ืนๆ เพ่ือ
ติดต่อขอข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากภูมิภาคต่างๆ เพ่ือน ามาผลิตเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ใน
ช่องทางต่างๆ 

โครงสร้างองค์กร (ผู้ที่เกี่ยวข้องกับโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.1 โครงสร้างองค์กร (ผู้ที่เก่ียวข้องกับโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด) 

 

 

ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

รองผู้ว่าการฯ ด้านตลาดในประเทศ 

คุณชาญชัย ดวงจิตต์  

(ผอ.ภูมิภาคภาคใต้)  
คุณสุทิภา ธีรภัทรสกุล 

 (เลขานุการ) 

คุณอรอมล  อภิชาติกลุชัย  

(พนักงานการตลาด) 

ผอ.โฆษณาและ
ประชาสมัพันธ์ใน

ประเทศ 

คุณนุสรีย์ เดชพงศานติ์  

(หนง. แผนประชาสัมพันธ์
ในประเทศ)  

คุณพัชรา อนงค์จรรยา  

(หนง. กลยุทธโ์ฆษณาใน
ประเทศ)  
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3.1.2 ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 

 3.1.2.1 เมื่อได้รับแผนการด าเนินงานแล้ว ในส่วนของผู้จัดการโครงการมีหน้าที่
ประชาสัมพันธ์อย่างไรบ้าง 
 3.1.2.2 มกีารสร้างจุดขายในการสร้างการรับรู้ให้แก่นักท่องเที่ยวอย่างไรบ้าง 
 3.1.2.3 การประชาสัมพันธ์โครงการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่ านมีการสร้าง
แรงจูงใจด้านใดบ้าง 
 3.1.2.4 เป้าหมายในการท าการประชาสัมพันธ์โครงการมีอะไรบ้าง และประสบ
ความส าเร็จมากน้อยเพียงใด 

 3.1.2.5 ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการนี้ มีปัญหาและอุปสรรคเกิดขึ้น
บ้างหรือไม่ และมีการแก้ไขปัญหาอย่างไร 

 

3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งในการรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บ
ข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง จ านวน 400 
ชุด จากนั้นจะน าข้อมูลที่ได้มาประมวลผลด้วยวิธีการทางสถิติเพ่ือท าการวิเคราะห์และอภิปรายผล
ต่อไป 

 
3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่เคยท่องเที่ยวในพื้นที่โครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาดในช่วงปี 2558 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่เคย
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดในช่วงปี 2558 ซึ่งงานวิจัยนี้ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่ชัด จึงใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ขนาดตัวอย่างที่ใช้จึง
มีจ านวน 400 คน มีรายละเอียด ดังนี้ 
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 สูตร n  =  
1

e2
 

 โดยที่ n  =  จ านวนตัวอย่าง 

  e =  ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

 แทนค่าตามสูตร n  =  
1

0.052
 

  n =  
1

0.0025
 

  n  =  400 

 ดังนั้นจ านวนตัวอย่าง   =   400 ตัวอย่าง 

3.2.2 การสุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 
sampling) ซึ่งมีรายละเอียดของขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้
ที่เยี่ยมชมบูธ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ภายในงาน Outdoor Fest ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ วันที่ 
12-15 พฤษภาคม 2559 จ านว 200 ชุด และการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 200 ชุดจาก
เว็บไซต์  docs.google.com รวมทั้ งหมด 400 ชุด โดยลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ เลือกคือ
นักท่องเที่ยวที่เข้าไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ในช่วงเวลาปี 2558  

3.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถามปลายปิด (Closed Question) 
ประเถชภทให้กลุ่มตัวอย่างกรอกค าตอบเอง (Self-administered Quesyionnaire) เพ่ือรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ การรับรู้เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ แรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว และความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ซึ่จากข้อมูลดังกล่าว
ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาจ านวน 1 ชุด มี 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่  1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแทบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ค าถามจะมีลักษณะแบบปลายปิด (Close Ended Question) จ านวน 5 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เป็นค าถาม
เกี่ยวกับการรับรู้เนื้อหาการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านช่องทางสื่อต่างๆ 
ได้แก่สื่อมวลชน สื่อสังคมออนไลน์ สื่อของททท.และพันธมิตร และสื่อบุคคล มีจ านวน 12 ข้อ  
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 ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด เป็นค าถาม
เกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้ที่เคยไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด มี
ทั้งหมด 20 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เป็นค าถามเกี่ยวกับ
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาดในด้านต่างๆ จ านวน 10 ข้อ 

3.2.4 เกณฑ์การวัด/ตัวช้ีวัด 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดหลักเกณฑ์ในการให้คะแนนแต่ละข้อ ดังนี้ 
                      ส่วนที่ 1 ข้อความที่ใช้วัดตัวแปรคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
 1 เพศ ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 

- ชาย 
- หญิง 

2 อายุ ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 
- ต่ ากว่า 19 ปี 
- 20 - 39 ปี 
- 40 – 59 ปี 
- 60 ปีขึ้นไป 

3 สถานภาพสมรส ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 
- โสด 
- สมรส 

4 ระดับการศึกษา แบ่งออกเป็น 
- ต่ ากว่าปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกว่าปริญญาตรี 

5 อาชีพ ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 
- นักเรียน/ นักศึกษา 
- ข้าราชการ 
- หน่วยงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
- บริษัทเอกชน 
- ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
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 ส่วนที่ 2 การรับรู้เนื้อหาการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่าน
ช่องทางสื่อ ทั้งหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ 

- สื่อมวลชน ประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
- สื่อสังคมออนไลน์  ประกอบด้วย เว็บไซต์ข่าว facebook   

  กระทูส้ื่อสังคมออนไลน์ 
- สื่อของททท.และพันธมิตร ประกอบด้วย นิตยสารสายการบิน 

  หนังสือจากปั๊มบางจาก ป้ายโฆษณา billboard 
- สื่อบุคคล ประกอบด้วย คนใกล้ชิด และพนักงานให้ข้อมูล 

 ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวโรงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
 ในการวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ให้ค่าระดับตัวแปรของแบบสอบถามส่วนนี้ใช้การ
ประเมินค่าแบบไลเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดเห็น โดยมีทางเลือก
ให้ตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 

5  หมายถึง  มากที่สุด 

4  หมายถึง  มาก 

3  หมายถึง  ปานกลาง 

2  หมายถึง  น้อย 

1  หมายถึง  น้อยที่สุด 

ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้นดังนี้ 

 ความกว้างของชั้น  = พิสัย คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
       จ านวนชั้น       
                        =       5 – 1 
             5 

  =       0.80 

เกณฑ์การประเมินผลแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดแสดงได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง 
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ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
 ในการวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ให้ค่าระดับตัวแปรของแบบสอบถามส่วนนี้ใช้การ
ประเมินค่าแบบ ไลเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงความคิดเห็น โดยมีทางเลือก
ให้ตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 

5  หมายถึง  มากที่สุด 

4  หมายถึง  มาก 

3  หมายถึง  ปานกลาง 

2  หมายถึง  น้อย 

1  หมายถึง  น้อยที่สุด 

ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้นดังนี้ 

 ความกว้างของชั้น  = พิสัย คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด  
     จ านวนชั้น 
  =       5 – 1 
             5 

  =       0.80 

 เกณฑ์การประเมินผลความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด    
แสดงได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
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3.2.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 1 การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validty) ด าเนินการโดยน า
แบบสอบถามไปขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาความครอบคลุมของเนื้อหา ความ
เที่ยงตรงของข้อค าถาม รวมทั้งการสื่อความหมายที่ชัดเจนและเข้าใจตรงกัน 
 2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด าเนินการโดยน าแบบสอบถามที่
ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มคนที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ านวน 30 ชุด 
จากนั้นน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือในส่วนของแบบสอบถามที่ก าหนดเลือกตอบเป็น
สเกล 5 ระดับ โดยการหาสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) โดยใช้โปรมแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติในการวิเคราะห์หาค่าโดยแต่ละข้อต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.7  
 ซึ่งผลการทดสอบค่าความน่าเชื่อถือ ในส่วนของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว 
12 เมืองต้องห้ามพลาด ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .864 และ ในส่วนของความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาดได้ค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ .778 ดังนั้น แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและ
น าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 

3.2.6 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่าง ตามวิธีการตามที่กล่าวมาข้างต้น เพ่ือแจก
แบบสอบถามด้วยตนเอง และเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด หลังจากนั้นผู้วิจัยจะน า
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามทั้งหมดท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือหาค่าสถิติ
ต่างๆที่ก าหนดไว้ในงานวิจัย แล้วน าผลการค านวณทางสถิติที่ได้มาเขียนเรียบเรียงและวิเคราะห์ เพ่ือ
น าเสนอผลงานวิจัยต่อไป ขั้นตอยการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ใน
การอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรสและ อาชีพ และค าถามที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้เนื้อหาการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 
เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อ ในรูปแบบร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD) 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 
 

สถิติที่ใช้ในการค านวณเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล Chi-Square 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.7 อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.8  อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.9 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.10 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

Chi-Square 
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ตารางที่ 3.1 
 

สถิติที่ใช้ในการค านวณเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.11 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อ
ของททท.และพันธมิตร 

Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.12 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.13 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ ามพลาดผ่าน
สื่อมวลชน 

Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.14 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.16 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล Chi-Square 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.17 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.18 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.19 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

Chi-Square 

สมมติฐานย่อยที่ 1.20 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล Chi-Square 
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ตารางที่ 3.1 

สถิติที่ใช้ในการค านวณเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1  นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจใน
การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2  นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจใน
การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

Oneway ANOVA            

(F - Test) 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3  นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันจะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

Oneway ANOVA            
(F - Test) 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจใน
การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

Oneway ANOVA            
(F - Test) 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อ
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศท่ีแตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Oneway ANOVA            
(F - Test) 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.3 นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมี
ความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.4 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมี
ความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Oneway ANOVA            
(F - Test) 
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ตารางที่ 3.1 
 

สถิติที่ใช้ในการค านวณเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.5 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Oneway ANOVA            
(F - Test) 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ ที่แตกต่างกัน จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 4.1 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ที่
แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยที่ 4.2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

Independent 

Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยที่ 4.3 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของททท.และ
พันธมิตรที่แตกต่างกันจะมี แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 

สมมติฐานย่อยที่ 4.4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคลที่แตกต่าง
กันจะมี แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้าม
พลาด แตกต่างกัน 

Independent 
Samples T - Test 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิจัยเรื่อง “สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ

“12 เมืองต้องห้าม...พลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” เป็นการศึกษาเชิงผสานวิธี (Mixed 
Method) ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) มีวัตถุประสงค์ศึกษากล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) มีวัตถุประสงค์ศึกษา การรับรู้โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของ
นักท่องเที่ยว แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว 
และ ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว โดยแบ่งรายละเอียดได้  
ดังนี้ 

4.1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

4.2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

    4.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

    4.2.2 การรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของ
นักท่องเที่ยว 

    4.2.3 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว12 เมืองต้องห้ามพลาด 

    4.2.4 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

    4.2.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้ข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ คือ แผนการด าเนิน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด มาวิเคราะห์แนวทางการวางแผนการประชาสัมพันธ์ และข้อมูลปฐม
ภูมิ คือการสัมภาษณ์ ดังนี้ 

จากการศึกษาแผนภาพรวมการด าเนินโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดใน
ปีงบประมาณ 2558  ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) พบว่า การเดินทางทั้งหมดกระจาย
ตัวอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวเพียง 22 จังหวัด โดยร้อยละ 25 เป็นการเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดท่องเที่ยว
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หลักเพียง 6 จังหวัดเท่านั้น ท าให้แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนั้นๆ มีความหนาแน่นมากในช่วงฤดูกาล
ท่องเที่ยว วันหยุดสุดสัปดาห์ หรือวันหยุดยาวต่อเนื่อง ก่อให้เกิดปัญหาและผลกระทบเชิงลบตามมา 
เช่น ความไม่ประทับใจในการบริการ การเสียเวลารอคิวเข้าชมแหล่งท่องเที่ยว การจราจรติดขัด  
ปัญหาขยะ อันท าให้แหล่ งท่องเที่ยวเสื่อมโทรมอย่างรวดเร็ว  ททท. จึงเห็นควรให้ด าเนินการ 
“โครงการ Domestic Destination Marketing” เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ์
จังหวัดท่องเที่ยวทางเลือกที่มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยว ภายใต้แนวคิด “เมืองต้องห้าม...
พลาด” โดยคัดเลือกและน าเสนอขายเมืองทางเลือกที่มีเรื่องราวน่าสนใจ ทั้ง 5 ภูมิภาคทั่วประเทศ 
รวม 12 จังหวัด โดยน าเสนอขายผ่านเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบต่างๆ โดยด าเนินโครงการร่วมกับ
พันธมิตร ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ จัด Road Show โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้และ
กระตุ้นนักท่องเที่ยวผ่านสื่อที่มีประสิทธิภาพสูงรูปแบบต่างๆ จัดกิจกรรมน าเสนอขายเอกลักษณ์ 
เรื่องราวของพ้ืนที่ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการกระจายตัวในเชิงพ้ืนที่ของการเดินทางของนักท่องเที่ยวและ
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยได้หลายครั้งหลายหนในหนึ่งปี โดยท าให้เกิดการ
เดินทางท่องเที่ยวไปจังหวัดท่องเที่ยวทางเลือกมากขึ้น รวมทั้งเกิดการเดินทางแลกเปลี่ยนข้ามจังหวัด 
กลุ่มจังหวัด   และข้ามภูมิภาคมากยิ่งขึ้นต่อไป ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายคือ นักท่องเที่ยวภายในประเทศ 
และได้ก าหนดตัวชี้วัดโครงการดังนี้ 

- พันธมิตรที่เข้าร่วมโครงการกับ ททท. ไม่น้อยกว่า 200 ราย 
- ผู้ซื้อสินค้าและบริการจากพันธมิตรที่ร่วมโครงการกับ ททท. เดินทางท่องเที่ยวใน

จังหวัดท่องเที่ยวทางเลือก ไม่น้อยกว่า 30,000 แพ็คเกจ 
- นักท่องเที่ยวในประเทศ เกิดการรับรู้เกี่ยวกับพ้ืนที่ เป้าหมายจังหวัดท่องเที่ยว

ทางเลือก ไม่น้อยกว่า 10,000,000 คน 
ในส่วนของพ้ืนที่ด าเนินการของโครงการคือ จังหวัดท่องเที่ยวทางเลือกในประเทศไทย 5 

ภูมิภาค ภูมิภาคละ2-3 จังหวัด รวมเป็น 12 จังหวัด ได้แก่ ภาคเหนือ จังหวัดล าปาง น่าน และเพชรบูรณ์ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดบุรีรัมย์ และเลย ภาคกลาง จังหวัดสมุทรสงคราม และราชบุรี ภาค
ตะวันออก จังหวัดตราด และจันทบุรี และภาคใต้ จังหวัดตรัง นครศรีธรรมราช และชุมพร ซึ่งแนวทางใน
การด าเนินกิจกรรม ได้แก่  การผลิตสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์และผลิตทีวีสกู๊ป ข้อมูลข่าวสาร และผลิต 
Artwork ของงานสื่อสิ่งพิมพ์ ภายใต้แนวคิด “เมืองต้องห้ามพลาด” รวมทั้งเผยแพร่ประชาสัมพันธ์
โครงการผ่านช่องทางหลากหลายที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่ จัดงานแถลงข่าวเปิดตัวโครงการ /เผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ ช่องฟรีทีวีและช่องดิจิตอลทีวี ที่หลากหลายและมีประสิทธิผล ผ่าน
รายการที่ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักในวงกว้าง เป็นต้น/ เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์  /
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์  /พาสื่อมวลชนท าข่าวประชาสัมพันธ์ในพ้ืนที่เมืองต้องห้ามพลาด 
/ผลิตคู่มือท่องเที่ยวของเมืองต้องห้ามพลาด เพ่ือใช้ในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์โครงการ  /จัด 
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Roadshow เพ่ือเชิญชวนผู้ประกอบการเข้าร่วมโครงการ และจัดกิจกรรรมการเสนอขาย อาทิเช่น 
สนับสนุนหน่วยงานพันธมิตรต่างๆ เพ่ือจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกัน (สายการบิน โรงแรมในพ้ืนที่ 
12 จังหวัดทางเลือก ธนาคาร บัตรเครดิต บริษัทรถเช่า เป็นต้น) และจัดกิจกรรมเสริมในพ้ืนที่เมือง
ทางเลือก 12 พ้ืนที่ เพ่ือน าเสนอขายเอกลักษณ์ เรื่องราวของพ้ืนที่ เทศกาล ประเพณี และกิจกรรมพิเศษ
ของจังหวัดนั้นร่วมกับพันธมิตร/หน่วยงานในพ้ืนที่ เป็นต้น (รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 255) 

ข้อมูลปฐมภูมิ คือการสัมภาษณ์ผู้บริหารและพนักงาน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย เพ่ือให้ได้ความคิดเห็นซึ่งเป็นการช่วยให้รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยพบว่า              
การวางแผนกลยุทธ์การด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 จะแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การแบ่งภารกิจและหน้าที่ให้เหมาะสมกับการด าเนินงาน รวมถึงการ
แจกแจงงบประมาณให้กับหน่วยงานฝ่ายต่าง ๆ เพ่ือร่วมกันประชาสัมพันธ์โครงการฯ โดยเมื่อได้รับ
แผนการด าเนินงานแล้ว ในส่วนของภูมิภาคภาคใต้ซึ่งมีหน้าที่เป็น Project Manager หรือผู้จัดการ
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดโดยได้รับมอบหมายจากการประชุมร่วมกันทุกๆฝ่าย ซึ่งท าหน้าที่ร
วางแผนและแบ่งหน้าที่เพ่ือด าเนินการประชาสัมพันธ์ โดยจัดสรรงบประมาณของโครงการ กระจาย
ไปยังส่วนงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ ภายในการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้แก่ 
ฝ่ายกิจกรรม ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ฝ่ายสินค้า ฝ่ายเทคโนโลยีและสารสนเทศองค์กร และ
ภูมิภาคต่าง ๆ อีก 5 ภูมิภาค 

ในเรื่องของ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เป็นโครงการ Issue Based ใน
ฐานะที่ภูมิภาคภาคใต้เป็น PM (Project Manager) ก็มีหน้าที่แจกจ่ายงานให้กับฝ่าย
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ ยกตัวอย่างฝ่ายกิจกรรม ที่เขาจะเข้าไปจัดงาน
ในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เราก็ต้องกระจายงบประมาณไปให้เขาด าเนินการ เรื่อง
ของการประชาสัมพันธ์การโฆษณาก็จะเป็นฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เราก็ต้องแบ่ง
งบประมาณส่วนนึงให้เขาด าเนินการ รวมถึงในส่วนของภูมิภาคต่าง ๆ 5 ภูมิภาคของ
ตลาดในประเทศ เพราะ 12 เมืองต้องห้ามพลาดจะอยู่ทั้ ง 5 ภูมิภาคก็ต้องแบ่ง
งบประมาณให้เขาด าเนินการด้วย แล้วในส่วนของ PM ก็จะต้องมีการด าเนินงานในเรื่อง
ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์อีกส่วนนึงด้วย เพราะนั้นมันจะต้องช่วยกันท า (ชาญชัย 
ดวงจิตต์, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559)  
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ขั้นตอนที่ 2 การวางแผนการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งในขั้นตอนนี้ในแต่ละ
ฝ่ายจะใช้แผนโครงการในภาพรวมเป็นแนวทางในการด าเนินการ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดสื่อ 
ก าหนดจุดขาย และก าหนดตัวชี้วัด ซึ่งเมื่อพิจารณาจุดขายในการสร้างการรับรู้แก่นักท่องเที่ยวนั้น 
พบว่า การประชาสัมพันธ์เน้นที่การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านรายการทีวี และสื่ออ่ืน ๆอย่าง
ต่อเนื่อง รวมทั้งยังร่วมมือกับเอกชนมากมาย เช่นสายการบิน โดยจะท าการประชาสัมพันธ์ครบทุก
ภูมิภาคและกระจายไปยังช่องต่าง ๆ เพื่อให้เข้าถึงนักท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

มีการวางแผนการท า Media Plan ประชาสัมพันธ์ การซื้อสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ตามช่องทางต่าง ๆ เช่น รายการทีวี รายการวิทยุ หรือว่า ออกแบบ Art 
Work บิลบอร์ด เพ่ือที่จะเอามาให้จังหวัดต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้องน าไปท า บิลบอร์ด
ประชาสัมพันธ์ในพื้นที่ และตัวรายการต่างๆ จะเน้น content ของรายการลงไปถ่ายท า
ใน พ้ืนที่  และ Tie-in ให้ เขาเชิญชวนและกระตุ้น ให้ เกิดการท่องเที่ ยว (สุทิภา                     
ธีรภัทรสกุล, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 

ในเรื่อง 12 เมืองต้องห้ามพลาดเมื่อปี 2558 จะมีเกณฑ์การเลือกเมืองต่างๆ 
คือ เราจะเอา เมืองที่มีนักท่องเที่ยวต่ ากว่า 2 ล้านคน มาเป็นจังหวัดในโครงการ ซึ่งเรา
จะเน้นเรื่องของการประชาสัมพันธ์  ก็คือจะท าเรื่อง PR เพ่ือสร้างการรับรู้   ใน
ขณะเดียวกันก็จะท าเรื่องของการส่งเสริมการขายบ้าง แต่จะไม่ได้เน้นมาก จนมาถึงปี 
2559 โครงการนี้มีการท าต่อเนื่องในเรื่องของการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้ให้มัน
อย่างต่อเนื่อง (อรอมล อภิชาติกุลชัย, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 

ขั้นตอนที่ 3 การด าเนินการประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
จะมีการสร้างแรงจูงใจผ่านสื่อที่หลากหลายโดยเน้นที่สื่อโทรทัศน์เป็นหลัก และใช้สื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ สื่อ
สังคมออนไลน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อประชาสัมพันธ์กลางแจ้งอีกด้วย โดยใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงเป็น
การเพ่ิมแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น รวมทั้งเนื้อหาการประชาสัมพันธ์จะ
เน้นเจาะกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากนักท่องเที่ยวสมัยใหม่ จะเน้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งท า ให้การ
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ประสบผลส าเร็จมาก เพราะเข้าถึงนักท่องเที่ยววัยท างาน กลุ่ม 
Gen Y ซึ่งมีการรับรู้สื่อค่อนข้างสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังจะมีการออกบูธงานส าคัญๆต่างๆ ที่
ทางการท่องเที่ยวจัดขึ้นเพ่ือตอกย้ าการรับรู้โดยตรง 

ในส่วนของการประชาสัมพันธ์ที่ภูมิภาคภาคใต้ท า มันก็มีรายการทีวีที่
ส าคัญๆ เช่น รายการ “เรื่องเล่า 12 เมืองต้องห้ามพลาด” รายการ “เนวิเกเตอร์” ก็จะ
ท าภูมิภาคละหนึ่งครั้ง รายการ “ยกโขยงหกโมงเช้า” ก็จะไปถ่ายท าในภูมิภาคต่าง ๆ 
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รายการ ของเครือเดอะเนชั่น ช่อง NOW26 และในส่วนฝ่ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ก็จะ
ท า Spot TV โฆษณาเผยแพร่กระจายไปยังช่องต่าง ๆ และรายการ “ตลาดสดสนาม
เป้า” เขาก็ด าเนินการทุกภาค เราก็จะมีภาคใต้และฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นหลัก
ในการท าประชาสัมพันธ์ เนื่องจากภาคเราเป็น PM ก็จะต้องท าการประชาสัมพันธ์ในร่ม
ใหญ่และส่วนของภูมิภาคตัวเองด้วย (ชาญชัย ดวงจิตต์, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559)  

เรามีการเจาะกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่สนใจใน 12 เมืองต้องห้าม
พลาด เช่นอาจจะเป็นกลุ่ม GenY ที่ชอบถ่ายรูป อวดรูป หรือว่าอยากให้มีมุมมอง
แปลกๆของเมือง ซึ่งมันเข้ากับตัวคอนเซปต์ของเมืองต้องห้ามพลาด ก็คือไปเที่ยวในเมือง
ที่คนเราอาจจะคิดว่ามันไม่มีอะไร เราก็จะคิดคอนเซปต์ให้กับเมืองแต่ละเมือง เช่น 
จังหวัดตรัง เป็นยุทธจักรความอร่อย เพราะจังหวัดตรังบางคนอาจจะคิดถึงแต่เรื่องทะเล 
เราก็เน้นในเรื่องอาหารการกินแทน คือเปลี่ยนมุมมองของการท่องเที่ยวในรูปแบบอ่ืนๆ 
ท าให้นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูลใหม่ๆและเกิดการเดินทางมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้เราจะใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง celebrity เป็นคนสร้างและกระตุ้นให้คนเดินทางมากขึ้น เช่น ติ้ก 
เจษฏาพร ผลดี ในรายการเนวิเกเตอร์ (สุทิภา ธีรภัทรสกุล, สัมภาษณ,์ 1 มิถุนายน 2559) 

ในภาพรวมก็จะมีรายการทีวี หลายรายการ และสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ การ
ออกบูธ เป็นการ Showcase เพ่ือให้ได้เห็นรูปสถานที่ท่องเที่ยวบ้าง รวมถึงการท า
ร่วมกับเอกชน จะได้ 2 ทาง ทั้งการประชาสัมพันธ์และการเสนอขายด้วย เพราะเขาจะ
ท าโปรโมชั่นของเขาด้วย ซึ่งสร้างการรับรู้ได้ค่อนข้างเยอะพอสมควร เป้าหมายการ
ประชาสัมพันธ์ของโครงการนี้  จะต้องดูก่อนว่ากลุ่ ม เป้ าหมายของเราคือใคร  
กลุ่มเป้าหมายของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด  อาจจะเป็นนักท่องเที่ยวทั่วไป ที่
ชอบเดินทางไปในเมืองที่ไม่ได้เป็นเมืองหลัก ชอบเดินทางไปในเมืองรอง เมืองรองในที่นี้
หมายถึงเมืองที่มี ทรัพยากร มีชุมชน แบบที่เขาเรียกว่า Slow Life สิ่งอ านวยความ
สะดวก อาจจะไม่พร้อมมูล ซึ่งก็เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งที่ชอบ  เราก็ต้องมองว่า ใน
การประชาสัมพันธ์ การที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม มันจะต้องไปดูว่าสื่อตัวไหนบ้าง ที่
เราจะต้องท า PRในตัวโครงการนี้   กลุ่มเป้ าหมายตัวนี้  มันก็จะแทรกเรื่องของ
นักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น พวก Gen Y ซึ่งมีสื่อ Online เข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งปัจจุบันนี้ 
กระแสOnline มันก็ค่อนข้างที่จะกว้างขวาง คนค่อนข้างที่จะรับรู้เยอะ  สื่อ Online ตัว
นี้เมื่อปี 2558 เรามีการท า Facebook “เมืองต้องห้ามพลาด” เอาไว้ ปี 2559 เราก็ท า
ต่อเนื่อง มียอดคนกดไลค์  ประมานแสนกว่า ตอนนี้ประมาน หนึ่งแสนหนึ่งหมื่นกว่าๆ 
เราค่อนข้างอัดในเรื่อง content เยอะ พวกที่พัก ที่เที่ยว ที่กิน ซึ่งค่อนข้างได้ผลในการ
ประชาสัมพันธ์ (อรอมล อภิชาติกุลชัย, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 
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กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของฝ่ายโฆษณาจะเน้นการน ากิจกรรม สินค้าใน
พ้ืนที่ และแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดมาโฆษณา โดยเน้น
การ Tie-In ในรายการทีวี ซึ่งจะเป็นการท าสกู๊ปโดยให้พิธีกรเข้าไปในพ้ืนที่ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด เข้าไปในชุมชน เช่น รายการตลาดสดสนามเป้า ดาวกระจาย เป็นต้น ใน
ส่วนของวิทยุ จะให้ดีเจเป็นผู้ประชาสัมพันธ์โครงการ รวมทั้งแพคเกจพิเศษต่างๆส าหรับ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด เช่นเทศกาลผลไม้ ที่จันทบุรี เป็นต้น ส่วนมากจะอยู่ในคลื่นที่มี
ผู้ฟังเยอะเน้นกลุ่มคนเมือง และคนท างาน เช่น สวพ.91 จส.100 ลูกทุ่งมหานคร 95.0  
(พัชรา อนงค์จรรยา, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 

การวางแผนการประชาสัมพันธ์ก็จะคิดก่อนว่ากลุ่มเป้าหมายเราคือใคร ก็
จะซื้อสื่อตามกลุ่มผู้รับ ถ้าเป็นกลุ่ม Gen Y วัยรุ่น คนท างานใหม่ ก็จะซื้อโฆษณาที่ 
Lemonade Lisaหรือ แพรว ในส่วนของการท าเสนอก็จะไม่น าเสนอในเรื่องแหล่ง
ท่องเที่ยวมากนัก เพราะก็เสนอกันไปเยอะแล้ว แต่จะน าเสนอเรื่องสินค้าในแหล่ง
ท่องเที่ยวมากกว่า เช่น ถ้าพูดถึงจันทบุรีก็จะพูดถึงอาหาร ผลไม้ หรือพูดถึงชุมชนเช่น
ชุมชนบางน้ าเชี่ยว มากกว่า ด้วยความที่ ททท. มีโครงการเยอะ เราก็ต้องแบ่งไปตามสื่อ
ต่ าง ๆ  และต้องน าเนื้ อหาที่ ตรงกับกลุ่ มที่ รับสื่ อนั้ น  ๆ  ด้วย เรื่องเนื้ อหาการ
ประชาสัมพันธ์จึงส าคัญ ท ายังไงให้น่าอ่าน ไม่น่าเบื่อ เน้นผลิตภัณฑ์และสินค้าในพ้ืนที่ 
(นุสรีย์ เดชพงศานติ์, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผล การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะมีการเก็บสถิติจ านวน
นักท่องเที่ยวที่เข้าไปท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการในทุกๆ
เดือน เพ่ือน ามาวิเคราะห์สถานการณ์การท่องเที่ยว ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหว่างการท างาน 
เพ่ือน าไปปรับปรุงแผนเพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางเพ่ิมมากขึ้นในแต่ละช่วงและฤดูกาล 
รวมถึงติดตามข่าวสารจากแหล่งข่าวต่างๆ จดหมายแสดงความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว การติดต่อ
สอบถามข้อมูลโดยตรงของนักท่องเที่ยว ที่เกี่ยวข้องกับโครงการทั้งแง่ลบ และแง่บวก เพ่ื อรวบรวม
และน าเสนอในที่ประชุมต่อไป เมื่อพิจารณาผลส าเร็จของโครงการซึ่งมีตัวชี้วัดคือการประชาสัมพันธ์
ก่อให้เกิดการรับรู้แก่นักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น โดยวัดจากอัตราเยี่ยมเยียนของนักท่องเที่ยว ถือได้ว่า
โครงการประสบผลส าเร็จเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีผรู้รับรู้โครงการและเดินทางไปท่องเที่ยว 20 ล้าน
คน จากเป้าหมาย เพียง 10 ล้านคน 

ในเรื่องปัญหาโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จะประกอบไปด้วย
องค์ประกอบ 2 เรื่อง เรื่องแรกคือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เกิดการรับรู้และ
เดินทางท่องเที่ยว อีกด้านคือเรื่องสิ่งอ านวยความสะดวก การบริการด้านการท่องเที่ยว 
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ยกตัวอย่าง ป้ายบอกทาง ห้องน้ าห้องส้วม ความสะดวกของท่าเรือ มัคคุเทศก์ ความ
ปลอดภัย ซึ่งอันนี้มันอยู่นอกเหนือการด าเนินงานของ ททท. แต่เป็นการด าเนินงานของ
กรมการท่องเที่ยว ถึงแม้ว่าในพ้ืนที่จะมีการประสานกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในพ้ืนที่แล้ว 
แต่การปฎิบัติจริงในพ้ืนที่ก็อาจจะมีจ ากัด เพราะว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเขาอาจจะขาด
งบประมาณ ขาดบุคลากรอะไรต่างๆ เพราะฉะนั้นทาง ททท. ก็ท าลุยไปในเรื่องโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ คนเข้าไปแล้ว บางจุดก็อาจจะไม่ค่อยประทับใจ อาจจะไปแล้วหลงทาง 
เพราะไม่มีป้ายชี้ทาง อาจจะไม่มีความสะดวกเรื่องห้องน้ า หรืออาจจะไปแล้วมีของราคา
แพง อันนี้มันอาจจะเกิดความไม่พึงพอใจได้ (ชาญชัย ดวงจิตต์ , สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 
2559) 

ในเรื่องปัญหาและอุปสรรค ในโครงการนี้มันมีทั้งหมด 12 จังหวัด ฉะนั้นใน
การประชาสัมพันธ์จังหวัดมันมีความแตกต่างกัน บางครั้งก็อาจจะประชาสัมพันธ์ได้ไม่
ครบทุกจังหวัด ทุกประเด็น หรืออาจจะไม่ตรงกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด บางจังหวัดอาจจะมี
นักท่องเที่ยวที่ไม่ถึงงกลุ่มเป้าหมายที่เราตั้งไว้ แต่ในบางจังหวัดก้มีจ านวนนักท่องเที่ยว
ล้นเป้าหมายที่เราตั้งไว้ (สุทิภา ธีรภัทรสกุล, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 

 บางรายการอาจจะอยู่ในช่วงเวลาที่ไม่ดี คนอาจจะดูไม่เยอะ หรือไม่ตรง
ตามประเภทกลุ่มเป้าหมาย ไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร ในส่วนขององค์กรเราเราจะ
กระจายในฝ่ายต่าง ๆ ช่วยประชาสัมพันธ์ด้วย พอแบ่ งไปแล้วอาจจะเกิดการ
ประชาสัมพันธ์ซ้ ากัน ท าให้เกิดการใช้งบประมาณซ้ าซ้อนกัน ก็จะต้องแก้ปัญหาโดยให้
เขาลิสต์รายการที่เขาลงประชาสัมพันธ์มาให้เรา จะได้เลี่ยงไม่ลงซ้ ากัน ในส่วนของแหล่ง
ท่องเที่ยว ก็มีปัญหานะ ในเวลเรา PR ออกไปรูปมันค่อนขางสวย แล้วนักท่องเที่ยวไป
แล้วเกิดมันไม่สวยอย่างในรูป ส่วนนึงมันจะอยู่ที่ช่วงเวลาที่ไปเที่ยว อีกส่วนมันอยู่ที่
หน่วยงานในพ้ืนที่เขาดูแลดีหรือไม่ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มันจะต้องพัฒนา
ควบคู่ไปกับการประชาสัมพันธ์ ท างานควบคู่กันไป (อรอมล อภิชาติกุลชัย, สัมภาษณ์, 1 
มิถุนายน 2559) 

ในช่วงปี 2558 เราค่อนข้างประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก เราสามารถ
สร้างการรับรู้ได้ค่อนข้างเยอะ ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว ในเมืองหลักพ้ืนที่ 12 
เมืองต้องห้ามพลาด ประมาณ 66,000 กว่าล้านบาท อัตราเพ่ิมขึ้นประมาณ 13 % และ
นักท่องเที่ยวเดินทางในจังหวัดเชื่อมโยงใน12 เมืองต้องห้ามพลาด ประมาณ 20 กว่า
ล้านคนเป็นอัตราเพ่ิม กว่า 10 % เราถือว่าประสบผลส าเร็จ และในปี 2559 ก็จะต้อง
ด าเนินการต่อเนื่อง และจะมีการเก็บสถิติ และในปี 2560 ก็ตั้งเป้าหมาย ว่าจะสร้างการ
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รับรู้ให้ได้ไม่ต่ ากว่า 22 ล้านคน และต้องมีรายได้ในอัตราเพ่ิมขึ้นประมาณ 13 % ก็ถือว่า
ประสบความส าเร็จ (ชาญชัย ดวงจิตต์, สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2559) 

 
4.2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 
ผลการวิจัยเรื่อง “สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ

“12 เมืองต้องห้าม...พลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งในการรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และให้
ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) ซึ่งผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 5 
ส่วน ในรูปแบบของตารางและบรรยายประกอบดังนี้ 

 
4.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์และกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวนและร้อย
ละ ตามตารางที่ 4.1-4.5 ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 
ชาย 

238 
162 

59.5 
40.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นเพศหญิง 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย 162 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.5 
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ตารางที่ 4.2 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20-39 ปี 
40-59 ปี 
60 ปีขึ้นไป 
ต่ ากว่า 19 ปี 

251 
124 
19 
6 

62.8 
31.0 
4.8 
1.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 20-39 ปี มีจ านวนมากที่สุด 251 คน คิด

เป็นร้อยละ 63รองลงมาคือผู้ที่มีอายุ 40-59 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ผู้ที่มีอายุ 60 ปีขึ้น
ไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และผู้ที่มีอายุ ต่ ากว่า 19 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.3 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด  
สมรส 

281 
119 

70.3 
29.8 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรส โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสภานภาพโสดมีจ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70 และกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรส
มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

257 
91 
52 

64 
23 
13 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวนมากที่สุด 
257 คน คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาคือผู้ที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 91 คน คิด
เป็นร้อยละ 23 และผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 
 
ตารางที่ 4.5 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

บริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
หน่วยงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ 
อ่ืนๆ 

145 
78 
61 
45 
37 
34 

36.3 
19.5 
15.3 
11.3 
9.3 
8.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพในบริษัทเอกชน จ านวนมากที่สุด 145 คน 

คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือผู้ที่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
ผู้ที่มีอาชีพในหน่วยงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
9 และอาชีพอ่ืนๆ 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 
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4.2.2 การรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของ
นักท่องเที่ยว 

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด คือ ประเภทสื่อที่
นักท่องเที่ยวได้รับรู้เนื้อหาต่างๆ จากประชาสัมพันธ์ข่าวสารโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ซึ่งมี
จ านวน 12 ข้อ ซึ่งก่อให้เกิดผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว และสื่อที่ได้รับรู้ 
แบ่งออกเป็น 4 ประเภท โดยจะแสดงผลเป็นจ านวนและร้อยละตามตารางท่ี 4.6 ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทของสื่อที่ใช้ประชาสัมพันธ์ 

 

เนื้อหาที่ได้ประชาสัมพันธ ์ สื่อมวลชน 
สื่อสังคม
ออนไลน ์

สื่อของททท.
และพันธมิตร 

สื่อบุคคล 
จ านวนรวม

ทั้งหมด 

สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีน่าสนใจ 237 
(30.8) 

265 
(34.4) 

159 
(20.6) 

109 
(14.2) 

770 
(100.0) 

เทศกาลและประเพณีที่ส าคญั 152 
(30.0) 

203 
(40.0) 

85 
(16.8) 

67 
(13.2) 

507 
(100.0) 

สินค้าขึ้นช่ือของแต่ละพื้นท่ี 147 
(30.1) 

186 
(38.0) 

86 
(17.6) 

70 
(14.3) 

489 
(100.0) 

แหล่งช้อปปิ้ง 81 
(21.5) 

186 
(49.3) 

48 
(12.7) 

62 
(16.4) 

377 
(100.0) 

ร้านอาหาร 70 
(19.4) 

181 
(50.3) 

56 
(15.6) 

53 
(14.7) 

360 
(100.0) 

พาหนะที่เหมาะสมส าหรับการ
เดินทาง 

75 
(21.4) 

176 
(50.1) 

39 
(11.1) 

61 
(17.4) 

351 
(100.0) 

แผนที่ของสถานท่ีท่องเที่ยว 59 
(16.9) 

185 
(53.0) 

55 
(15.8) 

50 
(14.3) 

349 
(100.0) 

เส้นทางการเดินทางที่ชัดเจน 65 
(18.7) 

174 
(50.1) 

49 
(14.1) 

59 
(17.0) 

347 
(100.0) 

สภาพอากาศ 109 
(33.0) 

163 
(49.4) 

20 
(6.1) 

38 
(11.5) 

330 
(100.0) 
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ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทของสื่อที่ใช้ประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 

*กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน และตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เนื้อหาทั้งหมดจากสื่อสังคมออนไลน์ 
มากที่สุด ร้อยละ 45 รองลงมาคือ สื่อมวลชน ร้อยละ 25 สื่อของททท.และพันธมิตร ร้อยละ 15.70 
และ สื่อบุคคล ร้อยละ 14.30 ตามล าดับ 

พิจารณาการรับรู้เนื้อหาที่ได้ประชาสัมพันธ์ พบว่า การประชาสัมพันธ์ในประเด็น 
“สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ” มากท่ีสุดจากจ านวนรวม 770 ค าตอบ รองลงมาคือประเด็น “เทศกาล
และประเพณีที่ส าคัญ” จากจ านวนรวม 507 ค าตอบ ประเด็น“สินค้าขึ้นชื่อของแต่ละพ้ืนที่” จาก
จ านวนรวม 489 ค าตอบ  ประเด็น “แหล่งช้อปปิ้ ง” จากจ านวนรวม 377 ค าตอบ ประเด็น 
“ร้านอาหาร” จากจ านวนรวม 360 ค าตอบประเด็น “พาหนะที่เหมาะสมส าหรับการเดินทาง” จาก
จ านวนรวม 351 ค าตอบ ประเด็น “แผนที่ของสถานที่ท่องเที่ยว” จากจ านวนรวม 349 ค าตอบ 
ประเด็น “แผนที่ของสถานที่ท่องเที่ยว” จากจ านวนรวม 347 ค าตอบ ประเด็น “เส้นทางการเดินทาง
ที่ชัดเจน” จากจ านวนรวม 347 ค าตอบ ประเด็น “สภาพอากาศ” จากจ านวนรวม 330 ค าตอบ 
ประเด็น “จ านวนโรงแรมและที่พัก” จากจ านวนรวม 294 ค าตอบ ประเด็น “เบอร์โทรศัพท์ที่ติดต่อ
ได้ด้านการท่องเที่ยว” จากจ านวนรวม 272 ค าตอบ และประเด็น “ราคาของสินค้าและบริการ” มี
การรับรู้เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น้อยที่สุด จากจ านวนรวม 268 ค าตอบ ตามล าดับ 

 เมื่อพิจารณาการรับรู้เนื้อหาที่ได้ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ของกลุ่ม
ตัวอย่างแยกเป็นประเด็น พบว่า 

เนื้อหาที่ได้ประชาสัมพันธ ์ สื่อมวลชน 
สื่อสังคม
ออนไลน ์

สื่อของททท.
และพันธมิตร 

สื่อบุคคล 
จ านวนรวม

ทั้งหมด 
จ านวนโรงแรมและที่พัก 58 

(19.7) 
152 

(51.7) 
50 

(17.0) 
34 

(11.6) 
294 

(100.0) 
เบอร์โทรศัพท์ที่ตดิต่อได้ด้านการ 
ท่องเที่ยว 

55 
(20.2) 

144 
(52.9) 

43 
(15.8) 

30 
(11.0) 

272 
(100.0) 

ราคาของสินค้าและบริการ 74 
(27.6) 

106 
(39.6) 

47 
(17.5) 

41 
(15.3) 

268 
(100.0) 

รวม 1,182 
(25.0) 

2,121 
(45.0) 

737 
(15.70) 

674 
(14.30) 

4,714 
(100.0) 
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เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ” กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 34.4 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 30.8 รับรู้เนื้อหาจาก
สื่อมวลชน ร้อยละ 20.6 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 14.2 รับรู้จากสื่อ
บุคคล ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “เทศกาลและประเพณีส าคัญ” กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 40.0 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 30.0 รับรู้เนื้อหาจาก
สื่อมวลชน ร้อยละ 16.8 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 13.2 รับรู้จากสื่อ
บุคคล ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “สินค้าขึ้นชื่อของแต่ละพ้ืนที่” กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 38.0 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 30.1 รับรู้เนื้อหาจาก
สื่อมวลชน ร้อยละ 17.6 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 14.3 รับรู้จากสื่อ
บุคคล ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “แหล่งช้อปปิ้ง” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 49.3 
รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 21.5 รับรู้เนื้อหาจากสื่อมวลชน ร้อยละ 16.4 
รับรู้เนื้อหาจากบุคคลและร้อยละ 12.7 รบัรู้จากสื่อของททท.และพันธมิตร ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “ร้านอาหาร” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 50.3 
รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 19.4 รับรู้เนื้อหาจากสื่อมวลชน ร้อยละ 15.6 
รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 14.7 รับรู้จากสื่อบุคคล ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “พาหนะที่เหมาะสมส าหรับการเดินทาง” กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 50.1 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาร้อยละ 21.4 รับรู้เนื้อหา
จากสื่อมวลชน ร้อยละ 17.4 รับรู้เนื้อหาจากสื่อบุคคล และร้อยละ 11.1 รับรู้จากสื่อของททท.และ
พันธมิตร ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “แผนที่ของสถานที่ท่องเที่ยว” กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 53.0 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 16.9 รับรู้เนื้อหาจาก
สื่อมวลชน ร้อยละ 15.8 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 14.3 รับรู้จากสื่อ
บุคคล ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “เส้นทางการเดินทางที่ชัดเจน” กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 50.1รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 18.7 รับรู้ เนื้อหาจาก
สื่อมวลชน ร้อยละ 17.0 รับรู้เนื้อหาจากสื่อบุคคล และร้อยละ 14.1 รับรู้จากสื่อของททท.และ
พันธมิตร ตามล าดับ 
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เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “สภาพอากาศ” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 49.4 
รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 33.0 รับรู้เนื้อหาจากสื่อมวลชน ร้อยละ 11.5 
รับรู้เนื้อหาจากสื่อบุคคล และร้อยละ 6.1 รับรู้จากสื่อของททท.และพันธมิตร ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “จ านวนโรงแรมและที่พัก” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ร้อยละ 51.7 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 19.7 รับรู้เนื้อหาจากสื่อมวลชน 
ร้อยละ 17.0 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 11.6 รับรู้จากสื่อบุคคล 
ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “เบอร์โทรศัพท์ที่ติดต่อได้ด้านการท่องเที่ยว” กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 52.9 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาร้อยละ 20.2 รับรู้เนื้อหา
จากสื่อมวลชน ร้อยละ 15.8 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 11.0 รับรู้จากสื่อ
บุคคล ตามล าดับ 

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประเด็น “ราคาของสินค้าและบริการ” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ร้อยละ 39.6 รับรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาร้อยละ 27.6 รับรู้เนื้อหาจากสื่อมวลชน 
ร้อยละ 17.5 รับรู้เนื้อหาจากสื่อของททท.และพันธมิตร และร้อยละ 15.3 รับรู้จากสื่อบุคคล 
ตามล าดับ 

4.2.3 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว12 เมืองต้องห้ามพลาด 

แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด หมายถึง 
เหตุผลการตัดสินใจไปท่องเที่ยวที่เกิดจากการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
แล้วเกิดพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวในพ้ืนที่ของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดประกอบไปด้วย
แรงจูงในจากภายในและภายนอก โดยจะแสดงผลเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ตามตารางที่ 4.7 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

แรงจูงใจ 
ระดับแรงจูงใจ 

รวม Mean 
 

S.D. 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ผ่อนคลายจาก
ความเครยีด 

232 
(58.0) 

121 
(30.3) 

37 
(9.3) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.43 .782 มาก
ที่สุด 

สถานท่ีถ่ายรูป
สวยงาม 

213 
(53.3) 

128 
(32.0) 

40 
(10.0) 

10 
(2.5) 

9 
(2.3) 

400 
(100.0) 

4.32 .915 มาก
ที่สุด 

อารมณต์ื่นเต้น 
ท้าทาย 

124 
(31.0) 

164 
(41.0) 

84 
(21.0) 

15 
(3.8) 

13 
(3.3) 

400 
(100.0) 

3.93 .980 มาก 

ท่องเที่ยวแบบเนบิช้า 
(Slow life) 

128 
(32.0) 

143 
(35.8) 

89 
(22.3) 

20 
(5.0) 

20 
(5.0) 

400 
(100.0) 

3.85 1.083 มาก 

ค าบอกเล่าจากคน
รู้จัก 

99 
(24.8) 

157 
(39.3) 

106 
(26.5) 

26 
(6.5) 

12 
(3.0) 

400 
(100.0) 

3.76 .994 มาก 

ความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพยส์ิน 

114 
(28.5) 

125 
(31.3) 

123 
(30.8) 

24 
(6.0) 

14 
(3.5) 

400 
(100.0) 

3.75 1.044 มาก 

วัฒนธรรมและ
ประเพณี  

112 
(28.0) 

133 
(33.3) 

111 
(27.8) 

21 
(5.3) 

23 
(5.8) 

400 
(100.0) 

3.73 1.101 มาก 

ได้รับข่าวสารจาก
สื่อท่ีเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว 

81 
(20.3) 

155 
(38.8) 

110 
(27.5) 

26 
(6.5) 

28 
(7.0) 

400 
(100.0) 

3.59 1.096 มาก 

สภาพอากาศของ
แหล่งท่องเที่ยว 

85 
(21.3) 

137 
(34.3) 

128 
(32.0) 

31 
(7.8) 

19 
(4.8) 

400 
(100.0) 

3.59 1.053 มาก 

อารมณโ์รแมนติก 
ซาบซึ้ง 

63 
(15.8) 

136 
(34.0) 

131 
(32.8) 

40 
(10.0) 

30 
(7.5) 

400 
(100.0) 

3.41 1.100 มาก 

ช้อปปิ้งและแฟช่ัน 
88 

(22.0) 
108 

(27.0) 
119 
29.8) 

46 
(11.5) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

3.40 1.224 ปาน
กลาง 

ค าแนะน าจาก
ตัวแทน 

67 
(16.8) 

115 
(28.8) 

127 
(31.8) 

37 
(9.3) 

54 
(13.5) 

400 
(100.0) 

3.26 1.235 ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.7 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด (ต่อ) 

แรงจูงใจ 
ระดับแรงจูงใจ 

รวม Mean 
 

S.D. 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ศาสนา 
67 

(16.8) 
112 

(28.0) 
128 

(32.0) 
39 

(9.8) 
54 

(13.5) 
400 

(100.0) 
3.25 1.237 ปาน

กลาง 
บ าบัด อาบน้ าแร่ 
แช่น้ าร้อน 

47 
(11.8) 

92 
(23.0) 

129 
(32.3) 

62 
(15.5) 

70 
(17.5) 

400 
(100.0) 

2.96 1.284 ปาน
กลาง 

เล่นกีฬาทางน้ า 
53 

(13.3) 
88 

(22.0) 
117 

(29.3) 
67 

(16.8) 
75 

(18.8) 
400 

(100.0) 
2.94 1.292 ปาน

กลาง 

เล่นกีฬาทางบก 
48 

(12.0) 
89 

(22.3) 
126 

(31.5) 
65 

(16.3) 
72 

(18.0) 
400 

(100.0) 
2.94 1.259 ปาน

กลาง 

นวด สปา 
41 

(10.3) 
80 

(20.0) 
122 

(30.5) 
69 

(17.3) 
88 

(22.0) 
400 

(100.0) 
2.79 1.274 ปาน

กลาง 
เดินทางไปเยี่ยม
ญาต ิ

32 
(8.0) 

66 
(16.5) 

104 
(26.0) 

78 
(19.5) 

120 
(30.0) 

400 
(100.0) 

2.53 1.290 น้อย 

หาเพื่อนใหม ่
23 

(5.8) 
50 

(12.5) 
127 

(31.8) 
92 

(23.0) 
108 

(27.0) 
400 

(100.0) 
2.47 1.178 น้อย 

เล่นกีฬาทาง
อากาศ 

13 
(3.3) 

48 
(12.0) 

110 
(27.5) 

98 
(24.5) 

131 
(32.8) 

400 
(100.0) 

2.29 1.139 น้อย 

รวม 3.359 .59999 มาก 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน

โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดระดับมาก (3.359) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในประเด็น “ผ่อนคลายจากความเครียด” (4.43) และ ประเด็น “สถานที่ถ่ายรูปสวยงาม” 
(4.32) ระดับมากท่ีสุด ในประเด็น “อารมณ์ตื่นเต้น ท้าทาย” (3.93) ประเด็น “ท่องเที่ยวแบบเนิบช้า 
(Slow life)” (3.85) ประเด็น “ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก” (3.76) ประเด็น “ความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สิน” (3.75) ประเด็น “วัฒนธรรมและประเพณี” (3.73) ประเด็น “ได้รับข่าวสารจากสื่อที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว” (3.59) ประเด็น “สภาพอากาศของแหล่งท่องเที่ยว” (3.59) และประเด็น 
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“อารมณ์โรแมนติก ซาบซึ้ง” (3.41) ระดับมาก ในประเด็น “ช้อปปิ้งและแฟชั่น” (3.40) ประเด็น
“ค าแนะน าจากตัวแทนด้านการท่องเที่ยว” (3.26) ประเด็น “ศาสนา” (3.25) ประเด็น “บ าบัด อาบ
น้ าแร่ แช่น้ าร้อน” (2.96) ประเด็น “เล่นกีฬาทางน้ า” (2.94) ประเด็น“เล่นกีฬาทางบก”(2.94) 
ประเด็น “นวด สปา” (2.79) อยู่ในระดับปานกลาง และในประเด็น “เดินทางไปเยี่ยมญาติ”(2.53) 
ประเด็น “หาเพื่อนใหม่”(2.47)  ประเด็น “เล่นกีฬาทางอากาศ”(2.29) อยู่ในระดับน้อย 

เมื่อพิจารณาระดับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้าม
พลาดในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า  

ประเด็น “ผ่อนคลายจากความเครียด” ส่วนใหญ่ร้อยละ 58.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก
ที่สุด รองลงมา ร้อยละ 30.3 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 9.3 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อย
ละ 2.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 0.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “สถานที่ถ่ายรูปสวยงาม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 53.3 มีแรงจูงใจในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมา ร้อยละ 32.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 10.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 
2.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 2.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “อารมณ์ตื่นเต้น ท้าทาย” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 31.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 21.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อย
ละ 3.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 3.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ท่องเที่ยวแบบเนิบช้า (Slow life)” ส่วนใหญ่ร้อยละ 35.8 มีแรงจูงใจใน
ระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 32.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 22.3 มีแรงจูงใจในระดับปาน
กลาง ร้อยละ 5.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 5.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.3 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 26.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 24.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อย
ละ 6.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 3.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน” ส่วนใหญ่ร้อยละ 31.3 มีแรงจูงใจใน
ระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 30.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 28.5 มีแรงจูงใจในระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 6.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 3.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “วัฒนธรรมและประเพณี” ส่วนใหญ่ร้อยละ 33.3 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 28.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อย
ละ 5.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 5.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “ได้รับข่าวสารจากสื่อที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว” ส่วนใหญ่ร้อยละ 38.8 มี
แรงจูงใจในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 27.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 20.3 มีแรงจูงใจ
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ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 7.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 6.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย 
ตามล าดับ 

ประเด็น “สภาพอากาศของแหล่งท่องเที่ยว” ส่วนใหญ่ร้อยละ 34.3 มีแรงจูงใจใน
ระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 32.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 21.3 มีแรงจูงใจในระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 7.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 4.8 มีแรงจงูใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “อารมณ์โรแมนติก ซาบซึ้ง” ส่วนใหญ่ร้อยละ 34.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 32.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 15.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อย
ละ 10.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 7.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ช้อปปิ้งและแฟชั่น” ส่วนใหญ่ร้อยละ 29.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
รองลงมา ร้อยละ 27.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 22.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
11.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 9.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น“ค าแนะน าจากตัวแทนด้านการท่องเที่ยว” ส่วนใหญ่ร้อยละ 31.8 มีแรงจูงใจ
ในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อยละ 28.8 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 16.8 มีแรงจูงใจในระดับ
มากที่สุด ร้อยละ 13.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 9.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “ศาสนา” ส่วนใหญ่ร้อยละ 32.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อย
ละ 28.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 16.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 13.5 มีแรงจูงใจ
ในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 9.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “บ าบัด อาบน้ าแร่ แช่น้ าร้อน” ส่วนใหญ่ร้อยละ 32.3 มีแรงจูงใจในระดับปาน
กลาง รองลงมา ร้อยละ 23.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 17.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ร้อย
ละ 15.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 11.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “เล่นกีฬาทางน้ า” ส่วนใหญ่ร้อยละ 29.3 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
รองลงมา ร้อยละ 22.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 18.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 
16.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 13.3 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น“เล่นกีฬาทางบก” ส่วนใหญ่ร้อยละ 31.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
รองลงมา ร้อยละ 22.3 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 18.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 
16.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 12.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “นวด สปา” ส่วนใหญ่ร้อยละ 30.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง รองลงมา 
ร้อยละ 22.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 20.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 17.3 มี
แรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 10.3 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 
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ประเด็น “เดินทางไปเยี่ยมญาติ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 30.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 26.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 19.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ร้อยละ 
16.5 มีแรงจูงใจในระดับมาก และร้อยละ 8.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “หาเพ่ือนใหม่” ส่วนใหญ่ร้อยละ 31.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
รองลงมา ร้อยละ 27.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 23.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ร้อยละ 
12.5 มีแรงจูงใจในระดับมาก และร้อยละ 5.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “เล่นกีฬาทางอากาศ”ส่วนใหญ่ร้อยละ 32.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 27.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 24.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ร้อยละ 
12.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก และร้อยละ 3.3 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

4.2.4 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ ามพลาด หมายถึ ง ทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาดหลังจากที่ได้เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวภายในแหล่ง
ท่องเที่ยวทั้ง 12 จังหวัด โดยแบ่งออกเป็นด้านต่าง ๆ ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยจะแสดงผลเป็น
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตามตารางท่ี 4.8 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีต่อ                                
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ความคิดเห็น 
(เชิงบวก) 

ระดับความคิดเห็น 
รวม Mean 

 
S.D. 

ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

แหล่งท่องเที่ยว
สวยงามน่า
ประทับใจ 

188 
(47.0) 

164 
(41.0) 

46 
(11.5) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.35 .698 มากที่สุด 

บอกต่อให้ผู้อื่นไป
เที่ยว 

156 
(39.0) 

156 
(39.0) 

76 
(19.0) 

11 
(2.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.14 .834 มาก 

กลับไปเทีย่วอีกใน
อนาคต 

151 
(37.8) 

160 
(40.0) 

83 
(20.8) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.14 .792 มาก 
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ตารางที่ 4.8 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีต่อ                                
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด (ต่อ) 

ความคิดเห็น 
(เชิงลบ) 

ระดับความคิดเห็น 
รวม Mean 

 
S.D. 

ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

แหล่งท่องเที่ยว
สะอาด 

120 
(30.0) 

167 
(41.8) 

95 
(23.8) 

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.97 .862 มาก 

มีความปลอดภัย 
123 

(30.8) 
148 

(37.0) 
115 

(28.8) 
14 

(3.5) 
0 

(0.0) 
400 

(100.0) 
3.95 .857 มาก 

 
สินค้าและบริการมี
คุณภาพ 

102 
(25.5) 

166 
(41.5) 

124 
(31.0) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

3.90 .798 มาก 

สินค้าและบริการมี
ราคาที่เป็นธรรม 

101 
(25.3) 

147 
(36.8) 

130 
(32.5) 

19 
(4.8) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.81 .895 มาก 

การจราจรตดิขัด
มากขึ้น 

81 
(20.3) 

123 
(30.8) 

149 
(37.3) 

37 
(9.3) 

10 
(2.5) 

400 
(100.0) 

3.57 .994 มาก 

สาธารณูปโภคใน
สถานท่ีท่องเที่ยวยัง
ไม่เพียงพอ 

62 
(15.5) 

132 
(33.0) 

171 
(42.8) 

28 
(7.0) 

7 
(1.8) 

400 
(100.0) 

3.54 .898 มาก 

สถานท่ีท่องเที่ยวมี
ลักษณะไมต่รงตามที่
ประชาสมัพันธ์ 

46 
(11.5) 

95 
(23.8) 

174 
(43.5) 

67 
(16.8) 

18 
(4.5) 

400 
(100.0) 

3.21 1.002 ปาน
กลาง 

รวม 3.8645 .57543 มาก 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง

ต้องห้ามพลาดระดับมาก (3.8645) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้าม
พลาดในประเด็น “แหล่งท่องเที่ยวสวยงามน่าประทับใจ” (4.35) ระดับมากที่สุด ในประเด็น “บอก
ต่อให้ผู้อ่ืนไปเที่ยว” (4.14) ประเด็น “กลับไปเที่ยวอีกในอนาคต” (4.14) ประเด็น “แหล่งท่องเที่ยว
สะอาด” (3.97) ประเด็น “มีความปลอดภัย” (3.95) ประเด็น “สินค้าและบริการมีคุณภาพ” (3.90) 
ประเด็น “สินค้าและบริการมีราคาที่เป็นธรรม” (3.81) ประเด็น “การจราจรติดขัดมากขึ้น” (3.57) 
ประเด็น “สาธารณูปโภคในสถานที่ท่องเที่ยวยังไม่เพียงพอ” (3.54) ในระดับมาก และในประเด็น 
“สถานที่ท่องเที่ยวมีลักษณะไม่ตรงตามท่ีประชาสัมพันธ์” (3.21) อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นที่มีต่อโครงการในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็น “แหล่งท่องเที่ยวสวยงามน่าประทับใจ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 47.0 มีแรงจูงใจใน

ระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 41.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 11.5 มีแรงจูงใจในระดับปาน
กลาง ร้อยละ 0.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “บอกต่อให้ผู้อ่ืนไปเที่ยว” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.0 มีแรงจูงใจในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมา ร้อยละ 39.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 19.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 
2.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 0.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “กลับไปเที่ยวอีกในอนาคต” ส่วนใหญ่ร้อยละ 40.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 37.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 20.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง และ
ร้อยละ 1.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “แหล่งท่องเที่ยวสะอาด” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.8 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 30.0 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 23.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อย
ละ 3.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 0.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “มีความปลอดภัย” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก รองลงมา 
ร้อยละ 30.8 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ร้อยละ 28.8 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง และร้อยละ 
3.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อย  ตามล าดับ 

ประเด็น “สินค้าและบริการมีคุณภาพ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.5 มีแรงจูงใจในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 31.0 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 25.5 มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด และ
ร้อยละ 2.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “สินค้าและบริการมีราคาที่เป็นธรรม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 36.8 มีแรงจูงใจใน
ระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 32.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ร้อยละ 25.3 มีแรงจูงใจในระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 4.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 0.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การจราจรติดขัดมากขึ้น” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.3 มีแรงจูงใจในระดับปาน
กลาง รองลงมา ร้อยละ 30.8 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 20.3 มีแรงจูงใจในระดับมากท่ีสุด ร้อย
ละ 9.3 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 2.5 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “สาธารณูปโภคในสถานที่ท่องเที่ยวยังไม่เพียงพอ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 42.8 มี
แรงจูงใจในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อยละ 33.0 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 15.5 มีแรงจูงใจ
ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 7.0 มีแรงจูงใจในระดับน้อย และร้อยละ 1.8 มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “สถานที่ท่องเที่ยวมีลักษณะไม่ตรงตามที่ประชาสัมพันธ์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 
43.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อยละ 23.8 มีแรงจูงใจในระดับมาก ร้อยละ 16.8 มี
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แรงจูงใจในระดับน้อย ร้อยละ 11.5 มีแรงจูงใจในระดับมากท่ีสุด และร้อยละ 4.5 มีแรงจูงใจในระดับ
น้อยที่สุด ตามล าดับ 

4.2.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการวิจัยเรื่อง “สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ
“12 เมืองต้องห้าม...พลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)” ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐาน
ในการวิจัยไว้ 4 ข้อ ดังนี้ 
 1. ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
 2. ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกันจะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 3. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 4.การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ที่แตกต่างกัน จะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดที่แตกต่างกัน 

ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้การวิเคราะห์จากสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistis) 
ได้แก่  การทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 
(Independent Samples T-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANOVA) โดยก าหนด
ระดับความมีนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งแสดงผลไว้ในตารางที่ 4.9 – 4.43 ดังต่อไปนี้ 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการ

รับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
สมมติฐานย่อยที่  1 .1  เพศของนักท่องเที่ ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  เพศของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
 H1 : เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
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ตารางที่ 4.9 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน จ าแนกตามเพศของนักท่องเที่ยว 

สื่อมวลชน เพศ 

ชาย หญิง 

เปิดรับ 98 
(60.5) 

139 
(58.4) 

ไม่เปิดรับ 64 
(39.5) 

99 
(41.6) 

รวม 162 
(100.0) 

138 
(100.0) 

Chi-Square = .174 , Sig. = .676 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ยอมรับ H0  หรือ ปฎิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ เพศของ
นักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่  1.2 เพศของนักท่องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  เพศของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 H1 : เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.10 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศของนักท่องเที่ยว 

สื่อสังคมออนไลน์ เพศ 

ชาย หญิง 

เปิดรับ 108 
(66.7) 

157 
(66.0) 

ไม่เปิดรับ 54 
(33.3) 

81 
(34.0) 

รวม 162 
 (100.0) 

238  
(100.0) 

Chi-Square = .021 , Sig. = .884 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ยอมรับ H0  หรือ ปฎิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ เพศ
ของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่  1.3 เพศของนักท่องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  เพศของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

 H1 : เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 
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ตารางที่ 4.11 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร  
จ าแนกตามเพศของนักท่องเที่ยว 

สื่อของททท.และพันธมิตร เพศ 
ชาย หญิง 

เปิดรับ 61 
(37.7) 

98 
(41.2) 

ไม่เปิดรับ 101 
(62.3) 

140 
(58.8) 

รวม 162 
(100.0) 

238  
(100.0) 

Chi-Square = .499 , Sig. = .480 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย หรือ ปฎิเสธสมมติ

ฐาน กล่าวคือ เพศของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  1.4 เพศของนักท่องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้ก าร

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  เพศของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 H1 : เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 
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ตารางที่ 4.12 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล จ าแนกตามเพศของนักท่องเที่ยว 

สื่อบุคคล เพศ 

ชาย หญิง 

เปิดรับ 42 
(25.9) 

67 
(28.2) 

ไม่เปิดรับ 120 
(74.1) 

171 
(71.8) 

รวม 162  
(100.0) 

238 
 (100.0) 

Chi-Square = .241 , Sig. = .624 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ เพศของ
นักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคลที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  1 .5 อายุของนักท่องเที่ ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อายุของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 H1 : อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
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ตารางที่ 4.13 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน จ าแนกตามอายุของนักท่องเที่ยว 

สื่อมวลชน อายุ 

ต่ ากว่า 19 ปี 20-39 ปี 40-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

เปิดรับ 3 
(50.0) 

145 
(57.8) 

75 
(60.5) 

14 
(73.7) 

ไม่เปิดรับ 3 
(50.0) 

106 
(42.2) 

49 
(39.5) 

5 
(26.3) 

รวม 6 
 (100.0) 

251 
(100.0) 

124 
(100.0) 

19 
(100.0) 

Chi-Square = 2.158 , Sig. = .540 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อายุของ
นักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชนที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  1 .6 อายุของนักท่องเที่ ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อายุของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 H1 : อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.14 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายุของนักท่องเที่ยว 

สื่อสังคมออนไลน์ อายุ 

ต่ ากว่า 19 ปี 20-39 ปี 40-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

เปิดรับ 4 
(66.7) 

184 
(73.3) 

71 
(57.3) 

6 
(31.6) 

ไม่เปิดรับ 2 
(33.3) 

67 
(26.7) 

53 
(42.7) 

13 
(68.4) 

รวม 6 
 (100.0) 

251 
(100.0) 

124 
(100.0) 

19 
(100.0) 

Chi-Square = 20.289 , Sig. = .000 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปฎิเสธ H0 หรือยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อายุของ
นักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.< .05) เมื่อใช้การ
เปรียบเทียบค่าร้อยละพิจารณาประกอบ พบว่า นักท่องเที่ยวที่รับรู้เนื้อประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
น่าสนใจจากสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ร้อยละ 73.3 มีอายุ 20-39 ปี รองลงมา ร้อยละ 66.7 มีอายุ
ต่ ากว่า 19 ปี ร้อยละ 57.6 มีอายุ 40-59 ปี และร้อยละ 31.6 มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 

 
สมมติฐานย่อยที่  1 .7 อายุของนักท่องเที่ ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อายุของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

 H1 : อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 
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ตารางที่ 4.15 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร  
จ าแนกตามอายุของนักท่องเที่ยว 

สื่อของททท.และพันธมิตร อายุ 
ต่ ากว่า 19 ปี 20-39 ปี 40-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

เปิดรับ 1 
(16.7) 

95 
(37.8) 

55 
(44.4) 

8 
(42.1) 

ไม่เปิดรับ 5 
(83.3) 

156 
(62.2) 

69 
(55.6) 

11 
(57.9) 

รวม 6 
 (100.0) 

251 
(100.0) 

124 
(100.0) 

19 
(100.0) 

Chi-Square = 2.856 , Sig. = .414 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อายุของ

นักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  1 .8 อายุของนั กท่องเที่ ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อายุของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 H1 : อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 
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ตารางที่ 4.16 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล จ าแนกตามอายุของนักท่องเที่ยว 

สื่อบุคคล อายุ 

ต่ ากว่า 19 ปี 20-39 ปี 40-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

เปิดรับ 2 
(33.3) 

73 
(29.1) 

30 
(24.2) 

4 
(21.1) 

ไม่เปิดรับ 4 
(66.7) 

178 
(70.9) 

94 
(75.8) 

15 
(78.9) 

รวม 6 
 (100.0) 

251 
(100.0) 

124 
(100.0) 

19 
(100.0) 

Chi-Square = 1.490 , Sig. = .685 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อายุของ
นักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล  ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.9 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 H1 : สถานภาพสมรสของนั กท่ องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
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ตารางที่ 4.17 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน จ าแนกตามสถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยว 

สื่อมวลชน สถานภาพสมรส 

โสด สมรส 

เปิดรับ 161 
(57.3) 

76 
(63.9) 

ไม่เปิดรับ 120 
(42.7) 

43 
(36.1) 

รวม 281 
(100.0) 

119 
(100.0) 

Chi-Square = 1.495 , Sig. = .222 
 

จากตารางที่  4.17 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  กล่าวคือ 
สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.10 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้

การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 H1 : สถานภาพสมรสของนั กท่ องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.18 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 
 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยว 

สื่อสังคมออนไลน์ สถานภาพสมรส 

โสด สมรส 

เปิดรับ 199 
(70.8) 

66 
(55.5) 

ไม่เปิดรับ 82 
(29.2) 

53 
(44.5) 

รวม 281 
(100.0) 

119 
(100.0) 

Chi-Square = 8.817 , Sig. = .003 
 

จากตารางที่  4.18 พบว่า ปฎิ เสธ H0 หรือยอมรับสมมติฐานการวิจัย  กล่าวคือ 
สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig.< .05) เมื่อใช้การเปรียบเทียบค่าร้อยละพิจารณาประกอบ พบว่า นักท่องเที่ยวที่รับรู้เนื้อประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวน่าสนใจจากสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ร้อยละ 70.8 มีสถานภาพโสด รองลงมาร้อย
ละ 55.5 มีสถานภาพสมรส ตามล าดับ 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.11 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้

การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 
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 H1 : สถานภาพสมรสของนั กท่ องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 
 
ตารางที่ 4.19 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ  
12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 
 จ าแนกตามสถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยว 

สื่อของททท.และพันธมิตร สถานภาพสมรส 
โสด สมรส 

เปิดรับ 108 
(38.4) 

51 
(42.9) 

ไม่เปิดรับ 173 
(61.6) 

68 
(57.1) 

รวม 281 
(100.0) 

119 
(100.0) 

Chi-Square = .683 , Sig. = .409 

 
จากตารางที่  4.19 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  กล่าวคือ 

สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.12 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้

การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อ
บุคคล 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 
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 H1 : สถานภาพสมรสของนั กท่ องเที่ ยวมีความสัม พันธ์กับการรับรู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 
 
ตารางที่ 4.20 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล จ าแนกตามสถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยว 

สื่อบุคคล สถานภาพสมรส 
โสด สมรส 

เปิดรับ 80 
(28.5) 

29 
(24.4) 

ไม่เปิดรับ 201 
(71.5) 

90 
(75.6) 

รวม 281 
(100.0) 

119 
(100.0) 

Chi-Square = .709 , Sig. = .400 

 
จากตารางที่  4.20 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  กล่าวคือ 

สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

  
สมมติฐานย่อยที่ 1.13 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 H1 : ระดับการศึ กษาของนั กท่ องเที่ ย วมีความสั ม พันธ์กั บการรับ รู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
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ตารางที่ 4.21 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน จ าแนกตามระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยว 

สื่อมวลชน ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

เปิดรับ 33 
(63.5) 

153 
(59.5) 

51 
(56.0) 

ไม่เปิดรับ 19 
(36.5) 

104 
(40.5) 

40 
(44.0) 

รวม 52 
(100.0) 

257 
(100.0) 

91 
(100.0) 

Chi-Square = .778 , Sig. = .678 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ ระดับ
การศึกษาของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
ที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.14 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 H1 : ระดับการศึ กษาของนั กท่ องเที่ ย วมีความสั ม พันธ์กั บการรับ รู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.22 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
จ าแนกตามระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยว 

สื่อสังคมออนไลน์ ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

เปิดรับ 30 
(57.7) 

180 
(70.0) 

55 
(60.4) 

ไม่เปิดรับ 22 
(42.3) 

77 
(30.0) 

36 
(39.6) 

รวม 52 
(100.0) 

257 
(100.0) 

91 
(100.0) 

Chi-Square = 4.727 , Sig. = .094 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ ระดับ

การศึกษาของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
ที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.15 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 

 H1 : ระดับการศึ กษาของนั กท่ องเที่ ย วมีความสั ม พันธ์กั บการรับ รู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 
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ตารางที่ 4.23 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ  
12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร  
จ าแนกตามระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยว 

สื่อของททท.และพันธมิตร ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

เปิดรับ 19 
(36.5) 

111 
(43.2) 

29 
(31.9) 

ไม่เปิดรับ 33 
(63.5) 

146 
(56.8) 

62 
(68.1) 

รวม 52 
(100.0) 

257 
(100.0) 

91 
(100.0) 

Chi-Square = 3.855 , Sig. = .146 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ ระดับ

การศึกษาของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
ที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.16 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 H1 : ระดับการศึ กษาของนั กท่ องเที่ ย วมีความสั ม พันธ์กั บการรับ รู้ การ
ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 
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ตารางที่ 4.24 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยว 

สื่อบุคคล ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

เปิดรับ 10 
(19.2) 

79 
(30.7) 

20 
(22.0) 

ไม่เปิดรับ 42 
(80.8) 

178 
(69.3) 

71 
(78.0) 

รวม 52 
(100.0) 

257 
(100.0) 

91 
(100.0) 

Chi-Square = 4.541 , Sig. = .103 
 

 ตารางที่ 4.24 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ ระดับ
การศึกษาของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
ที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  1.17 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อาชีพของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

 H1 : อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 
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ตารางที่ 4.25 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน จ าแนกตามอาชีพของนักท่องเที่ยว 
สื่อมวลชน อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ หน่วยงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

เปิดรับ 26 
(57.8) 

32 
(86.5) 

36 
(59.0) 

76 
(52.4) 

50 
(64.1) 

17 
(50.0) 

ไม่เปิดรับ 19 
(42.2) 

5 
(13.5) 

25 
(41.0) 

69 
(47.6) 

28 
(35.9) 

17 
(50.0) 

รวม 45 
(100.0) 

37 
(100.0) 

61 
(100.0) 

145 
(100.0) 

78 
(100.0) 

34 
(100.0) 

Chi-Square = 16.182 , Sig. = .006 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ปฏิเสธ H0 หรือยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อาชีพ

ของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.< .05) เมื่อใช้การ
เปรียบเทียบค่าร้อยละพิจารณาประกอบ พบว่า นักท่องเที่ยวที่รับรู้ เนื้อประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
น่าสนใจจากสื่อมวลชนส่วนใหญ่ร้อยละ 86.5 มีอาชีพข้าราชการ รองลงมาร้อยละ 64.1 มีอาชีพ
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 59.0 มีอาชีพหน่วยงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 57.8 มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา ร้อยละ 52.4 มีอาชีพบริษัทเอกชน และร้อยละ 50.0 มีอาชีพอ่ืนๆ ตามล าดับ 

 
สมมติฐานย่อยที่  1.18 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อาชีพของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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 H1 : อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ตารางที่ 4.26 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพของนักท่องเที่ยว 

สื่อสังคม
ออนไลน์ 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ หน่วยงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัท 
เอกชน 

ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

เปิดรับ 37 
(82.2) 

28 
(75.7) 

37 
(60.7) 

101 
(69.7) 

44 
(56.4) 

18 
(52.9) 

ไม่เปิดรับ 8 
(17.8) 

9 
(24.3) 

24 
(39.3) 

44 
(30.3) 

34 
(43.6) 

16 
(47.1) 

รวม 45 
(100.0) 

37 
(100.0) 

61 
(100.0) 

145 
(100.0) 

78 
(100.0) 

34 
(100.0) 

Chi-Square = 14.281 , Sig. = .014 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า ปฏิเสธ H0 หรือยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อาชีพ
ของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.< .05) เมื่อใช้การ
เปรียบเทียบค่าร้อยละพิจารณาประกอบ พบว่า นักท่องเที่ยวที่ รับรู้เนื้อประเด็นสถานที่ท่องเที่ยว
น่าสนใจจากสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ร้อยละ 82.2 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รองลงมาร้อยละ 
75.5 มีอาชีพข้าราชการ ร้อยละ 69.7 มีอาชีพบริษัทเอกชน ร้อยละ 60.7 มีอาชีพหน่วยงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 56.4 มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และร้อยละ 52.9 มีอาชีพอ่ืนๆ ตามล าดับ 

 
สมมติฐานย่อยที่  1.19 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของ
ททท.และพันธมิตร 
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 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อาชีพของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และ
พันธมิตร 

 H1 : อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 
 
ตารางที่ 4.27 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร  
จ าแนกตามอาชีพของนักท่องเที่ยว 

สื่อของททท.
และพันธมิตร 

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ หน่วยงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

เปิดรับ 19 
(42.2) 

12 
(32.4) 

25 
(41.0) 

54 
(37.2) 

36 
(46.2) 

13 
(38.2) 

ไม่เปิดรับ 26 
(57.8) 

25 
(67.6) 

36 
(59.0) 

91 
(62.8) 

42 
(53.8) 

21 
(61.8) 

รวม 45 
(100.0) 

37 
(100.0) 

61 
(100.0) 

145 
(100.0) 

78 
(100.0) 

34 
(100.0) 

Chi-Square = 2.730 , Sig. = .742 

 
จากตารางที่ 4.27 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อาชีพ

ของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  1.20 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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 H0 : อาชีพของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ประเด็นสถานทีท่่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

 H1 : อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็น
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 
 
ตารางที่ 4.28 
 
จ านวนและร้อยละของการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล จ าแนกตามอาชีพของนักท่องเที่ยว 

สื่อบุคคล อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ หน่วยงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

เปิดรับ 18 
(40.0) 

12 
(32.4) 

18 
(29.5) 

34 
(23.4) 

19 
(24.4) 

8 
(23.5) 

ไม่เปิดรับ 27 
(60.0) 

25 
(67.6) 

43 
(70.5) 

111 
(76.6) 

59 
(75.6) 

26 
(76.5) 

รวม 45 
(100.0) 

37 
(100.0) 

61 
(100.0) 

145 
(100.0) 

78 
(100.0) 

34 
(100.0) 

Chi-Square = 5.972 , Sig. = .309 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ อาชีพ
ของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.> .05)  

  
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันจะมี

แรงจูงใจในการท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1  นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.29 
 
การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

162 
238 

3.2765 
3.4149 

2.750 
2.499 

-2.276 .023 

  
จากตารางที่  4.29 พบว่า ปฎิ เสธ H0 หรือยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยนักท่องเที่ยวที่มีเพศชายจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดน้อยกว่านักท่องเที่ยวเพศหญิง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.2  นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ต่ ากว่า 19 ปี 
20-39 ปี 
40-59 ปี 

60 ปีขึ้นไป 

6 
251 
124 
19 

3.2333 
3.2504 
3.3718 
3.4263 

.40083 

.63790 

.54595 

.48430 

.202 .895 

  
จากตารางที่  4.30 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิ เสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.3  นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจใน

การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.31 
 
การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

โสด 
สมรส 

281 
119 

3.3459 
3.3895 

.63010 

.52327 
-.664 .507 
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จากตารางที่  4.31 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.4  นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจใน

การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.32 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

52 
257 
91 

3.2798 
3.4134 
3.2500 

.60620 

.57987 

.63810 

3.043 .049 

*Sig. < .05 

จากตารางที่  4.32 พบว่า ปฎิ เสธ H0 หรือยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05)  
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ตารางที่ 4.33 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

-.13362 
.02981 

.142 

.774 

ปริญญาตรี ต่ ากว่าปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

.13362 
.16342* 

.142 

.025 

สูงกว่าปริญญาตรี ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

-.02981 
-.16342* 

.774 

.025 
*Sig. < .05 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 (Sig. < .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.5  นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.34 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ 
หน่วยงาน/รัฐวิสาหกิจ 
บริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
อ่ืนๆ 

45 
37 
61 
145 
78 
34 

3.3444 
3.4108 
3.4557 
3.2983 
3.3532 
3.4191 

.55670 

.50592 

.62002 

.66806 

.54614 

.52542 

.742 .592 

 
จากตารางที่  4.34 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิ เสธสมมติฐานการวิจัย  กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05)  

 
สมมติฐานงานวิจัยที่ 3 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน จะมี

ความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 3.1  นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.35 
 
การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว  
จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

162 
238 

3.8099 
3.8891 

.56823 

.53993 
-1.410 .159 

  
จากตารางที่  4.35 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.2  นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 

12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.36 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
 จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 
ต่ ากว่า 19 ปี 

20-39 ปี 
40-59 ปี 

60 ปีขึ้นไป 

6 
251 
124 
19 

3.6833 
3.8590 
3.8629 
3.8474 

.38687 

.58913 

.49196 

.48347 

.204 .893 
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จากตารางที่  4.36 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิ เสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.3  นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น

ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.37 
 
การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว  
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

โสด 
สมรส 

281 
119 

3.8530 
3.8664 

.58743 

.46071 
-.243 .808 

  
จากตารางที่  4.37 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.4  นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น

ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.38 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

52 
257 
91 

3.7904 
3.8774 
3.8374 

.59120 

.54317 

.55223 

.611 .544 

 
จากตารางที่  4.38 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิ เสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05)  

 
สมมติฐานย่อยที่  3.5  นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อ

โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 :  นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ 

หน่วยงาน/รัฐวิสาหกิจ 
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
อ่ืนๆ 

45 
37 
61 
145 
78 
34 

3.8244 
3.8486 
3.8934 
3.8414 
3.9051 
3.8000 

.46376 

.53677 

.51051 

.62323 

.54198 

.46710 

.298 .914 

 
จากตารางที่  4.39 พบว่า ยอมรับ H0 หรือปฏิ เสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05)  

 
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ (ศึกษาเฉพาะประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่

น่าสนใจ) มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเท่ียวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

สมมติฐานย่อยท่ี 4.1 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ที่แตกต่างกันจะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 
 H1  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
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 ตารางที่ 4.40 
 
การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จ าแนกตาม
การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน  

สื่อมวลชน จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

เปิดรับ 
ไม่เปิดรับ 

237 
163 

3.3844 
3.3218 

.53189 

.68714 
.979 .328 

  
จากตารางที่ 4.40 พบว่า ยอมรับ H0 หรือ ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ การรับรู้

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 
เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยท่ี 4.2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจ
ในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 
 H1  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจ
ในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.41 
 
การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จ าแนกตาม
การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

เปิดรับ 
ไม่เปิดรับ 

265 
135 

3.4021 
3.2741 

.56996 

.64882 
2.025 .043 
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จากตารางที่ 4.41 พบว่า ปฏิเสธ H0 หรือ ยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ การรับรู้
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยผู้ที่รับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว มากกว่า ผู้ที่ไม่รับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
สมมติฐานย่อยท่ี 4.3 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของททท.และพันธมิตรที่

แตกต่างกันจะมี แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่แตกต่างกันจะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 
 H1  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่แตกต่างกันจะมี
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.42 
 
การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จ าแนกตาม
การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

สื่อของททท.
และพันธมิตร 

จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

เปิดรับ 
ไม่เปิดรับ 

159 
241 

3.4541 
3.2961 

.50300 

.64958 
2.734 .007 

 
จากตารางที่ 4.42 พบว่า ปฏิเสธ H0 หรือ ยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ การรับรู้

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยผู้ที่
รับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ของททท.และพันธมิตร จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว มากกว่า ผู้ที่ไม่รับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ของททท.และพันธมิตร 
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สมมติฐานย่อยท่ี 4.4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคลที่แตกต่างกันจะมี 
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคล ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน 
 H1  : การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคล ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.43 
 
การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จ าแนกตาม
การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคล 

สื่อบุคคล จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

เปิดรับ 
ไม่เปิดรับ 

109 
291 

3.4413 
3.3280 

.49328 

.63338 
1.885 .061 

 
จากตารางที่ 4.43 พบว่า ยอมรับ H0 หรือ ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ การรับรู้

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคล ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 
เมืองต้องห้ามพลาด ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 
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ตารางที่ 4.44 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลกรทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

สมมติฐานย่อยที่  1.1 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่  1.2 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่  1.3 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่  1.4 เพศของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่  1.5 อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

ปฎิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่  1.6 อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยที่  1.7 อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่  1.8  อายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.9 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.10 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.11 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.44 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลกรทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.12 สถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.13 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.14 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.15 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.16 ระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.17 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.18 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.19 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อของททท.และพันธมิตร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.20 อาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อบุคคล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยว
ใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1  นักท่องเที่ยวที่มีเพศท่ีแตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

ยอมรับ 
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ตารางที่ 4.44 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลกรทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2  นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3  นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจใน
การตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 
สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศท่ีแตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.3 นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.4 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
ต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.5 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อ
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว
ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

สมมติฐานย่อยท่ี 4.1 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน มีความสัมพันธ์กับ
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.44 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลกรทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 4.2 การับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยที่ 4.3 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของ ททท.และพันธมิตร มี
ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ยอมรับ 

สมมติฐานย่อยที่ 4.4 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อบุคคล มีความสัมพันธ์กับ
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ปฏิเสธ 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ผลการวิจัยเรื่อง “สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ

“12 เมืองต้องห้าม...พลาด”ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์ท้ังหมด 4 ข้อคือ 

 1. เพื่อศึกษาการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมโครงการ 12 เมือง
ต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด
ของนักท่องเที่ยว 

 3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว12 เมืองต้องห้ามพลาด 

 4. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

เป็นการศึกษาเชิงผสานวิธี (Mixed Method) ซึ่งระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการศึกษาแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  

 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) ผลการศึกษาได้น าผลการสัมภาษณ์
ผู้บริหารและพนักงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยทั้งหมด 5 ท่านมาประมวลผล เพ่ือศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ) ผลการศึกษาจะน ามาอธิบาย 
ลักษณะประชากร การรับรู้โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว แรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว และ ความคิดเห็นที่มีต่อ
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของนักท่องเที่ยว 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

ในการสรุปผลการวิจัย ได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 5 ตอนดังนี้ 

5.1.1 การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

5.1.2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
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5.1.3 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

5.1.4 ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

5.1.1 การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

จากการศึกษาแผนการด าเนินงานของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ประกอบกับ 
การสัมภาษณ์ผู้บริหารและพนักงาน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยทั้งหมด 5 ท่าน สามารถสรุป
กลยุทธ์ได้ทั้งหมด 4 ขั้นตอน ดังนี้  

ขั้นตอนที่ 1 การแบ่งภารกิจและหน้าที่ให้เหมาะสมกับการด าเนินงาน รวมถึงการ
แจกแจงงบประมาณให้กับหน่วยงานฝ่ายต่าง ๆ เพ่ือร่วมกันประชาสัมพันธ์โครงการฯ โดยเมื่อได้รับ
แผนการด าเนินงานแล้ว ในส่วนของภูมิภาคภาคใต้ซึ่งมีหน้าที่เป็น Project Manager หรือผู้จัดการ
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จะมีการวางแผนและแบ่งหน้าที่เพ่ือด าเนินการประชาสัมพันธ์ โดย
จัดสรรงบประมาณของโครงการ กระจายไปยังส่วนงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ 
ภายในการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้แก่ ฝ่ายกิจกรรม ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ฝ่ายสินค้า 
ฝ่ายเทคโนโลยีและสารสนเทศองค์กร และภูมิภาคต่าง ๆ อีก 5 ภูมิภาค 

ขั้นตอนที่ 2 การวางแผนการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งในขั้นตอนนี้ในแต่ละ
ฝ่ายจะใช้แผนโครงการในภาพรวมเป็นแนวทางในการด าเนินการ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดสื่อ 
ก าหนดจุดขาย และก าหนดตัวชี้วัด มีการซื้อสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ตามช่องทางต่าง ๆ เช่น 
รายการทีวี รายการวิทยุ และ ออกแบบ Art Work บิลบอร์ด เพ่ือที่จะเอามาให้ตัวแทนจังหวัดต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องน าไปท าป้ายบิลบอร์ดโฆษณาประชาสัมพันธ์ในพ้ืนที่ ซึ่งเมื่อพิจารณาจุดขายในการสร้าง
การรับรู้แก่นักท่องเที่ยวนั้น พบว่า การประชาสัมพันธ์เน้นที่การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่าน
รายการทีวี  และสื่ออ่ืน ๆอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งยังร่วมมือกับเอกชนมากมาย เช่นสายการบิน โดยจะ
ท าการประชาสัมพันธ์ครบทุกภูมิภาคอย่างต่อเนื่องและกระจายไปยังช่องต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าถึง
นักท่องเที่ยวมากท่ีสุด  

ขั้นตอนที่ 3 การด าเนินการประชาสัมพันธ์ตามภารกิจและหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย 
การประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จะมีการสร้างแรงจูงใจผ่านสื่อที่หลากหลายโดยเน้นที่สื่อ
โทรทัศน์เป็นหลัก และใช้สื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อประชาสัมพันธ์
กลางแจ้งอีกด้วย โดยใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงเป็นการเพ่ิมแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวมาก
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ยิ่งขึ้น กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์จะเน้นการน ากิจกรรม สินค้าในพ้ืนที่ และแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดมาโฆษณา โดยเน้นการ Tie-In ในรายการทีวี ซึ่งจะเป็นการท าสกู๊ป
โดยให้พิธีกรเข้าไปในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เข้าไปในชุมชน รวมทั้งเนื้อหาการประชาสัมพันธ์
จะเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากนักท่องเที่ยวสมัยใหม่ จะเน้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งท าให้
การประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ประสบผลส าเร็จมาก เพราะเข้าถึงนักท่องเที่ยววัยท างาน 
กลุ่ม Gen Y ซึ่งมีการรับรู้สื่อค่อนข้างสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังจะมีการออกบูธงานส าคัญๆต่างๆ 
ที่ทางการท่องเที่ยวจัดขึ้นเพ่ือตอกย้ าการรับรู้โดยตรง 

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผล การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะมีการเก็บสถิติจ านวน
นักท่องเที่ยวที่เข้าไปท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการในทุกๆ
เดือน เพ่ือน ามาวิเคราะห์สถานการณ์การท่องเที่ยว ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหว่างการท างาน 
เพ่ือน าไปปรับปรุงแผนเพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางเพ่ิมมากขึ้นในแต่ละช่วงและฤดูกาล 
รวมถึงติดตามข่าวสารจากแหล่งข่าวต่างๆ จดหมายแสดงความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว การติดต่อ
สอบถามข้อมูลโดยตรงของนักท่องเที่ยว ที่เกี่ยวข้องกับโครงการทั้งแง่ลบ และแง่บวก เพ่ือรวบรวม
และน าเสนอในที่ประชุมต่อไป เมื่อพิจารณาผลส าเร็จของโครงการซึ่งมีตัวชี้วัดคือการประชาสัมพันธ์
ก่อให้เกิดการรับรู้แก่นักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น โดยวัดจากอัตราเยี่ยมเยียนของนักท่องเที่ยว ถือได้ว่า
โครงการประสบผลส าเร็จเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีผู้รับรู้โครงการและเดินทางไปท่องเที่ยว 20 ล้าน
คน จากเป้าหมาย เพียง 10 ล้านคน 

5.1.2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ส าหรับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการฯ จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
จ านวนทั้งหมด 400 คน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-39 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีและประกอบอาชีพในบริษัทเอกชนเป็นส่วนใหญ่ พบว่า มีการรับรู้เนื้อหาทั้ง 12 
ประเด็นจากช่องทาง สื่อสังคมออนไลน์ มากที่สุดรองลงมาคือ สื่อมวลชน สื่อของททท.และพันธมิตร 
และ สื่อบุคคล น้อยที่สุด เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วย ประชาสัมพันธ์ในประเด็น “สถานที่
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ” ประเด็น “เทศกาลและประเพณีที่ส าคัญ” ประเด็น“สินค้าขึ้นชื่อของแต่ละ
พ้ืนที่” ประเด็น “แหล่งช้อปปิ้ง” ประเด็น “ร้านอาหาร” ประเด็น “พาหนะที่เหมาะสมส าหรับการ
เดินทาง” ประเด็น “แผนที่ของสถานที่ท่องเที่ยว” ประเด็น “แผนที่ของสถานที่ท่องเที่ยว” ประเด็น 
“เส้นทางการเดินทางที่ชัดเจน” ประเด็น “สภาพอากาศ” ประเด็น “จ านวนโรงแรมและที่พัก” 
ประเด็น “เบอร์โทรศัพท์ที่ติดต่อได้ด้านการท่องเที่ยว” และประเด็น “ราคาของสินค้าและบริการ”  
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5.1.3 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ส าหรับแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวทั้งหมด 
400 คน พบว่า ในแรงจูงใจทั้งหมด 12 ข้อ กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับ
มากที่สุด ได้แก่ ประเด็น “ผ่อนคลายจากความเครียด” และ ประเด็น “สถานที่ถ่ายรูปสวยงาม” กลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจระดับมาก ได้แก่ ประเด็น “อารมณ์ตื่นเต้น ท้าทาย” ประเด็น “ท่องเที่ยวแบบเนิบ
ช้า (Slow life)” ประเด็น “ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก” ประเด็น “ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน” 
ประเด็น “วัฒนธรรมและประเพณี” ประเด็น “ได้รับข่าวสารจากสื่อที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว” 
ประเด็น “สภาพอากาศของแหล่งท่องเที่ยว”  และประเด็น “อารมณ์โรแมนติก ซาบซึ้ง” กลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจในระดับปานกลาง ได้แก่ ประเด็น “ช้อปปิ้งและแฟชั่น” ประเด็น“ค าแนะน าจาก
ตัวแทนด้านการท่องเที่ยว” ประเด็น “ศาสนา”  ประเด็น “บ าบัด อาบน้ าแร่ แช่น้ าร้อน” ประเด็น 
“เล่นกีฬาทางน้ า” ประเด็น“เล่นกีฬาทางบก” ประเด็น “นวด สปา” และกลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจ
ระดับน้อย ได้แก่ ประเด็น “เดินทางไปเยี่ยมญาติ” ประเด็น “หาเพ่ือนใหม่” ประเด็น “เล่นกีฬาทาง
อากาศ” 

5.1.4 ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ส าหรับความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักท่องเที่ยวทั้งหมด 400 คน พบว่า มีความคิดเห็นต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ ประเด็น “แหล่งท่องเที่ยวสวยงามน่าประทับใจ” กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นระดับมาก 
ได้แก่ ประเด็น “บอกต่อให้ผู้อ่ืนไปเที่ยว” ประเด็น “กลับไปเที่ยวอีกในอนาคต”ประเด็น “แหล่ง
ท่องเที่ยวสะอาด” ประเด็น “มีความปลอดภัย” ประเด็น “สินค้าและบริการมีคุณภาพ” ประเด็น 
“สินค้าและบริการมีราคาที่ เป็นธรรม”  ประเด็น “การจราจรติดขัดมากขึ้น ”  ประเด็น 
“สาธารณูปโภคในสถานที่ท่องเที่ยวยังไม่เพียงพอ” และกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อโครงการฯ 
ระดับปานกลางในประเด็น “สถานที่ท่องเที่ยวมีลักษณะไม่ตรงตามที่ประชาสัมพันธ์”  

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 5.1.5.1 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด (ศึกษาเฉพาะประเด็น 
สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ) ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

           ลักษณะประชากร 

ส่ือ 
เพศ อายุ 

สถานภาพ
สมรส 

ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ 

สื่อมวลชน X X X X / 

สื่อสังคมออนไลน์ X / / X / 

สื่อของททท.และพันธมิตร X X X X X 

สื่อบุคคล X X X X X 

 
ลักษณะทางประชากรด้านอายุของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ร้อยละ 73.3 มีอายุ 
20-39 ปี รองลงมา ร้อยละ 66.7 มีอายุต่ ากว่า 19 ปี ร้อยละ 57.6 มีอายุ 40-59 ปี และร้อยละ 31.6 
มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 

ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพสมรสของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
การประชาสัมพันธ์ประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ร้อยละ 70.8 มีสถานภาพโสด รองลงมาร้อยละ 55.5 มีสถานภาพสมรส 
ตามล าดับ 

ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อมวลชน ส่วนใหญ่ร้อยละ 86.5 มีอาชีพ
ข้าราชการ รองลงมาร้อยละ 64.1 มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 59.0 มีอาชีพหน่วยงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 57.8 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 52.4 มีอาชีพบริษัทเอกชน และร้อยละ 
50.0 มีอาชีพอ่ืนๆ ตามล าดับ 

ลักษณะทางประชากรอาชีพของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ร้อยละ 82.2 มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา รองลงมาร้อยละ 75.5 มีอาชีพข้าราชการ ร้อยละ 69.7 มีอาชีพบริษัทเอกชน ร้อย
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ละ 60.7 มีอาชีพหน่วยงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 56.4 มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และร้อยละ 
52.9 มีอาชีพอ่ืนๆ ตามล าดับ 

5.1.5.2 ลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกันจะ
มีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 5.2 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด
แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

           ลักษณะประชากร 

แรงจูงใจ 
เพศ อายุ 

สถานภาพ
สมรส 

ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ 

แรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวโครงการ 12 เมือง

ต้องห้ามพลาด 
/ X X / X 

 
นักท่องเที่ยวที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมือง

ต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวที่มีเพศชายจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 
เมืองต้องห้ามพลาดน้อยกว่านักท่องเที่ยวเพศหญิง  

นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 
12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

5.1.5.3 การรับรู้การประชาสัมพันธ์ ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน มีดังนี้ 
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ตารางที่ 5.3 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยการรับรู้การประชาสัมพันธ์ ที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน 

                          ส่ือ 

แรงจูงใจ 
สื่อมวลชน 

สื่อสังคม
ออนไลน์ 

สื่อของททท.
และพันธมิตร 

สื่อบุคคล 

แรงจูงใจในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวโครงการ 12 เมือง

ต้องห้ามพลาด 
X / / X 

 
นักท่องเที่ยวที่มีการรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ที่แตกต่างกันจะมี

แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด แตกต่างกัน โดย นักท่องเที่ยวที่เปิดรับ
สื่อสังคมออนไลน์จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดมากกว่านักท่อง
เทียวที่ไม่ได้เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 

นักท่องเที่ยวที่มีการรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของ ททท.และพันธมิตร ที่แตกต่าง
กัน จะมี แรงจูงในในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวที่
เปิดรับสื่อของ ททท.และพันธมิตรจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด
มากกว่านักท่องเที่ยวที่ไม่เปิดรับสื่อของ ททท.และพันธมิตร 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

วิจิตร อาวะกุล (2526) ได้อธิบายหลักการด าเนินการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า ผู้ปฏิบัติงาน
จะต้องรู้และเข้าใจวัตถุประสงค์นโยบายของหน่วยงาน จึงจะด าเนินงานประชาสัมพันธ์ได้ผลและ
สอดคล้องตรงตามนโยบายและเป้าหมาย นอกจากนี้ ลักษณา สตะเวทิน (2542) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับการวางแผนประชาสัมพันธ์ไว้ว่า การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพนั้น องค์กร
จะต้องมีนโยบายและวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานที่ชัดเจนและเหมาะสมตรงกลุ่มเป้าหมาย และเท่า
ทันสถานการณ์ปัจจุบันให้มากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยสามารถสรุปกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 
เมืองต้องห้ามพลาด 4 ขั้นตอน (ดังภาพที่ 5.1) และสรุปโครงสร้างการท างานการวางแผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด (ดังภาพที่ 5.2) ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.1 การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.2 โครงสร้างการท างานการวางแผนประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

 
การแบ่งภารกิจและหน้าที่ให้เหมาะสมกับการด าเนินงาน โดยเริ่มจากผู้ว่าการ ททท.

ได้มอบวิสัยทัศน์การด าเนินโครงการภายในปี 2558 เพ่ือให้ททท.มีทิศทางในการประชาสัมพันธ์และ
ท่องเที่ยว โดยผู้รับมอบวิสัยทัศน์นั้นคือรองผู้ว่าการฯ ททท.ทั้ง 7 ฝ่าย โดยที่แต่ละฝ่ายจะได้รับ
งบประมาณเพ่ือน าไปด าเนินการจัดท าโครงการเพ่ือประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวโดยสร้างกระแส

ขั้นตอนที่ 1  แบ่งภารกิจและหน้าที่ให้เหมาะสมกับการด าเนินงาน 

ขั้นตอนที่ 2 วางแผนการใช้สื่อประชาสัมพันธ์โครงการฯ 

ขั้นตอนที่ 3 การด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการฯตามภารกิจและหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย 

ขั้นตอนที่ 4  ประเมินผลการด าเนินโครงการฯ 

ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

รองผู้ว่าการฯ ด้านตลาดในประเทศ 

 ผอ.ภูมิภาคภาคใต ้
เลขานุการ 

พนักงานกองตลาด
ภาคใต ้

ผอ.โฆษณาและประชาสัมพันธ์ใน
ประเทศ 

หัวหน้างานแผน
ประชาสมัพันธ์ใน

ประเทศ 

หัวหน้างานกลยุทธ์
โฆษณาในประเทศ 
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การรับรู้แก่นักท่องเที่ยว เพ่ือให้ใช้จ่ายและเดินทางท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงกระจายรายได้ด้าน
การท่องเที่ยวไปสู่ภูมิภาคและชุมชน ต่างๆในประเทศ ทั้งนี้เป็นหน้าที่หลักของด้านตลาดในประเทศซึ่ง
มีรองผู้ว่าการด้านตลาดในประเทศเป็นผู้ดูแล และประชุมร่วมกับผู้อ านวยการทั้ง 5 ภูมิภาค เพ่ือ
จัดท าโครงการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆขึ้นมา โดยโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดเป็น
หนึ่งในโครงการหลักที่ด้านตลาดในประเทศได้จัดท าขึ้น และจากมติในที่ประชุม ได้มอบหมายงานใน
ภาพรวมให้ภูมิภาคภาคใต้เป็นผู้จัดการโครงการฯ ด้านประชาสัมพันธ์ต่อไป ในส่วนของภูมิภาคภาคใต้
เมื่อได้รับแผนงานมาแล้ว จะมีการจัดสรรงบประมาณของโครงการ กระจายไปยังส่วนงานต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ นั่นคือฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในประเทศ ซึ่งจะมีหน้าที่หลัก
ในการผลิตโฆษณาและท าการประชาสัมพันธ์อยู่แล้ว ในส่วนงานนี้จะมอบหมายในกับหัวหน้างาน    
กลยุทธ์โฆษณาในประเทศและหัวหน้างานแผนประชาสัมพันธ์ในประเทศเป็นผู้ดูแลและประชาสัมพันธ์
โครงการขนานไปกับภูมิภาคภาคใต้ ซึ่งจะมีอิสระในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของตนเอง โดยที่
จะต้องไม่ประชาสัมพันธ์ซ้อนกัน และในส่วนผู้อ านวยการภูมิภาคภาคใต้จะมอบงานให้กับเลขานุการ
และพนักงานกองตลาดภาคใต้ เป็นผู้ช่วยในการด าเนินงาน รวมถึงประสานงานกับหน่วยงานต่างๆ  
ซึ่งสอดคล้องกับ ลักษณา สตะเวทิน (2542) ที่ได้อธิบายการวางแผนสื่อสารเชิงกลยุทธ์ไว้ว่า การ
วางแผน (Planning) เป็นการก าหนดการกระท าในอนาคต ซึ่งเป็นการตัดสินใจล่วงหน้าว่าจะท าอะไร 
และใครเป็นผู้ท า ซึ่งนักประชาสัมพันธ์จะต้องใช้ความรู้ วิจารณญาณ วินิจฉัยเหตุการณ์ในอนาคต
อย่างรอบคอบ ก าหนดวิธีการอย่างถูกต้องและมีเหตุผลเพ่ือให้การด าเนินการเป็นไปโดยเรียบร้อย 
สมบูรณ์ และมีประสิทธิภาพ  

การวางแผนการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งในขั้นตอนนี้ในแต่ละฝ่ายที่มีหน้าที่ใน
การด าเนินการประชาสัมพันธ์จะมีการ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดสื่อ ก าหนดจุดขาย และก าหนด
ตัวชี้วัด ซึ่งลักษณา สตะเวทิน (2542) ได้กล่าวถึงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์นั้น นักประชาสัมพันธ์
มีสื่อซ่ึงสามารถน ามาใช้เพ่ือประสิทธิภาพของการด าเนินงานได้มี 2 ประเภท คือ  
 1) Controlled Media คือ สื่อที่นักประชาสัมพันธ์จัดท าขึ้นเองทั้งในด้านเนื้อหา 
วิธีการ รูปแบบ การผลิต รวมทั้งวิธีการด าเนินการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย การใช้สื่อ
ประเภทนี้ นักประชาสัมพันธ์สามารถเจาะจงประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้เป็นกลุ่มๆ สื่อเหล่านี้ได้แก่  
สิ่งพิมพ์ (Printed Media) ค าพูด (Spoken Word) ภาพและเสียง (Sight and Sound) การจัด
เหตุการณ์ พิ เศษ (Staged Events) การโฆษณ าเพ่ือการประชาสัม พันธ์  (Public Relations 
Advertising) เป็นต้น ในส่วนของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้จัดท า Art Work บิลบอร์ด 
เพ่ือที่จะเอามาให้ตัวแทนจังหวัดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องน าไปท าป้ายบิลบอร์ดโฆษณาประชาสัมพันธ์ใน
พ้ืนที่ และจัดท าภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือน ามาประชาสัมพันธ์ในโอกาสต่างๆ เช่นงานออกบูธ งานแถลง
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ข่าวที่ หน่วยงานจัดขึ้น รวมทั้งจัดท าเว็บไซต์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดขึ้นซึ่งได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก  
  2) Mass Media คือ สื่อที่นักประชาสัมพันธ์สามารถใช้เผยแพร่ข่าวสารไปยังผู้รับ
ซึ่งเป็นประชาชนจ านวนมาก ๆ หรือที่เรียกว่า มวลชน (Mass Audience) สามารถใช้สื่อประเภทนี้
ถ่ายทอดข่าวสารการประชาสัมพันธ์ไปสู่คนจ านวนมากได้ในเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกันอย่าง
รวดเร็ว สื่อมวลชนเหล่านี้ได้แก่ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ
ภาพยนตร์ ซึ่งในส่วนของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีการซื้อสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ตาม
ช่องทางต่าง ๆ เช่น รายการทีวี รายการวิทยุ เน้นที่การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านรายการทีวี  
และสื่ออ่ืน ๆอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งยังร่วมมือกับเอกชนมากมาย เช่นสายการบิน เพ่ือให้ เข้าถึง
นักท่องเที่ยวมากท่ีสุด  

ในด้านการก าหนดกลุ่มเป้าหมายการประชาสัมพันธ์พบว่า การประสัมพันธ์โครงการ
เน้นนักท่องเที่ยวทั่วไป ที่มีศักยภาพในด้านการท่องเที่ยวและเป็นคนรุ่นใหม่ซึ่งชอบท่องเที่ยวใน
สถานที่ท่องเที่ยวแปลกใหม่ รวมถึงเป็นผู้ที่ชอบในการถ่ายรูปเพ่ือแบ่งปันหรือแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์
ด้วย  

การด าเนินการประชาสัมพันธ์ตามภารกิจและหน้าที่ที่ ได้รับมอบหมาย  การ
ประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จะมีการสร้างแรงจูงใจผ่านสื่อที่หลากหลายโดยเน้นที่สื่อ
โทรทัศน์เป็นหลัก และใช้สื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อประชาสัมพันธ์
กลางแจ้ง โดยใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงเป็นการเพ่ิมแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์จะเน้นการน ากิจกรรม สินค้าในพ้ืนที่ และแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ใน
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดมาโฆษณา โดยเน้นการพูดประชาสัมพันธ์ หรือ Tie-In ในรายการทีวี 
ซึ่งจะเป็นการท าแยกเป็นตอน หรือสกุ๊ปโดยให้พิธีกรเข้าไปในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เข้าไปใน
ชุมชน นอกจากนี้ยังมีการร่วมมือกับพันธมิตรประชาสัมพันธ์เช่น สายการบิน ต่างๆที่มีเส้นทางไปยัง
จังหวัดที่อยู่ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จะมีการจัดท าหนังสือประชาสัมพันธ์โครงการบน
เครื่องบินอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับรุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ได้กล่าวถึงการวางแผนสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ไว้ว่า แนวทางการวางแผนสื่อสารเชิงกลยุทธ์ในปัจจุบัน นักวางแผนจะมองหาสื่อและวิธีการใหม่ๆ มา
ใช้ในการสื่อสารประชาสัมพันธ์อยู่เสมอ เพ่ือประสิทธิภาพสูงสุดที่ได้ตั้งเป้าหมายไว้  

การประเมินผล การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะมีการเก็บสถิติจ านวนนักท่องเที่ยวที่
เข้าไปท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการในทุกๆเดือน เพ่ือ
น ามาวิเคราะห์สถานการณ์การท่องเที่ยว ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหว่างการท างาน เ พ่ือน าไป
ปรับปรุงแผนเพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางเพ่ิมมากขึ้นในแต่ละช่วงและฤดูกาล รวมถึง
ติดตามข่าวสารจากแหล่งข่าวต่างๆ จดหมายแสดงความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว การติดต่อสอบถาม
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ข้อมูลโดยตรงของนักท่องเที่ยว ที่เกี่ยวข้องกับโครงการทั้งแง่ลบ และแง่บวก เพ่ือรวบรวมและน าเสนอ
ในที่ประชุมต่อไป ซึ่งการรายการผลการด าเนินงานโครงการจะส่งขึ้นไปจากระดับผู้ปฎิบัติงาน ไปถึง
ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สอดคล้องกับนงลักษณ์ สุทธิวัฒนพันธ์ (2545) ที่ได้กล่าวถึง
กระบวนการประชาสัมพันธ์ในขั้นตอนของการประเมินผลไว้ว่า ในการประเมินผลประสิทธิภาพของ
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดมี 3 ประเภท ได้แก่  
 1. จ านวนผู้ ได้ชมหรือได้ยิน (Exposure) เป็นตัววัดประสิทธิภาพของการ
ประชาสัมพันธ์ที่ง่ายที่สุดในการวัดจ านวนของผู้ได้ยินหรือได้ชมจากสื่อ  
 2 .การ เปลี่ ยนแ ปลงการตระห นั ก /ความ เข้ า ใจ /ทั ศนคติ (Awareness / 
Comprehension / Attitude Change) เป็นตัววัดที่ดีกว่าแบบแรก เป็นการวัดการเปลี่ยนแปลง
เกี่ยวกับการตระหนัก ความเข้าใจ และทัศนคติของผู้ชมที่มีผลจากการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
  3. ผลกระทบของยอดขายและก าไร (Sales-And-Profit Contribution) เป็นตัว
วัดที่ดีที่สุดหากสามารถวัดได้  

และเมื่อพิจารณาผลส าเร็จของโครงการซึ่งมีตัวชี้วัดคือการประชาสัมพันธ์ก่อให้เกิดการ
รับรู้แก่นักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น โดยวัดจากอัตราเยี่ยมเยือนของนักท่องเที่ยวพบว่า มีการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นในแต่ละจังหวัด ประมาณ 20 ล้านคน จากเป้าหมาย เพียง 10 ล้านคน ก่อให้เกิด
การกระจายรายได้ไปสู่ภูมิภาค และชุมชนต่างๆมากขึ้น จึงถือได้ว่าโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด
นั้นประสบผลส าเร็จเป็นอย่างมาก   

ในส่วนของการรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการฯ สรุปได้ว่านักท่องเที่ยวมีการรับรู้จาก
สื่อสังคมออนไลน์มากกว่าสื่อมวลชน เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างมากใน
ชีวิตประจ าวันของมนุษย์ และท าให้พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนไป โดยมีการเปิดรับสื่อออนไลน์
เป็นประจ าทุกวัน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้เล็งเห็นว่านักท่องเที่ยวปัจจุบันมีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มากข้ึน จึงมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากข้ึนซึ่งท าให้การประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์
ประสบผลส าเร็จมากเพราะเข้าถึงนักท่องเที่ยววัยท างาน กลุ่มวัยรุ่น Gen Y ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 39 ปี และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความสัมพันธ์กับการรับรู้
สื่อออนไลน์มากที่สุด และสอดคล้องกับผลการวิจัยของถวัลย์ ใจน้อย (2550) ศึกษาเรื่องความพึง
พอใจของผู้รับสื่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจในสื่อประชาสัมพันธ์ของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในระดับมาก ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต ในเรื่อง การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
การท่องเที่ยวและความทันสมัยของข่าวสารตลอดเวลา และสามารถอธิบายเพ่ิมเติมได้โดยนภัสวัณจ์ 
ศักดิ์ชัชวาล (2553) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือ
การตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้ที่ท างานเป็นสถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ประจ า โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือใช้อินเทอร์เน็ตค้นหาข้อมูลข่าวสาร และติดตามข่าวสารตามเว็บ
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มากท่ีสุด ทั้งนี้ ททท. ก็ยังคงใช้สื่อมวลชนเป็นสื่อหลักในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้กับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวอ่ืนๆ เช่นนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุ เป็นต้น ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพ
ข้าราชการจะมีการรับรู้การประชาสัมพันธ์ทางสื่อมวลชนมากที่สุด เนื่องจากอาชีพนี้จะต้องรับข่าวสาร
ที่มีการคัดกรองเป็นอย่างดี จึงมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนเป็นหลักทั้ง หนังสือพิมพ์และ
โทรทัศน์ ซึ่งทั้งนี้นักท่องเที่ยวทั้งหมดมีการรรับรู้เนื้อการประชาสัมพันธ์เรื่อง “แหล่งท่องเที่ยวที่
น่าสนใจ” ในโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาด มากที่สุด 

ในส่วนของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวตามโครงการฯ สามารถ
สรุปได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีการรับรู้การประชาสัมพันธ์จากสื่อสังคมออนไลน์และสื่อของททท.และ
พันธมิตร จะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวมากกว่าสื่ออ่ืนๆ เนื่องด้วยในส่วนของสื่อออนไลน์
สามารถเห็นรูปภาพที่หลากหลาย และมีรายละเอียดมากขึ้นกว่าที่สื่อมวลชนน าเสนอ สามารถเข้าถึง
ได้ทุกที่ ทุกเวลา ไม่ว่าจะอยู่ที่ได้ ซึ่งสื่อมวลชนยังคงมีข้อจ ากัดในด้านสถานที่และเวลาอยู่ นอกจากนี้
ยังสามารถทราบถึงความคิดเห็น ทัศนคติในแง่ของรายละเอียดต่างๆ เช่น ความประทับใจจากผู้ที่เคย
ไปมาแล้ว เป็นการตอกย้ าให้นักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยไปเกิดแรงจูงใจมากยิ่งขึ้น และในส่วนของสื่อของ
ททท.และพันธมิตร ท าให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเนื่องจากนักท่องเที่ยวมีความไว้วางใจ
ในองค์กรททท.และองค์กรพันธมิตรที่มีการจัดรายการเสนอขายที่พิเศษมากขึ้นเพ่ือกระตุ้นการ
ท่องเที่ยวภายใน 12 จังหวัด  ซึ่งผลการวิจัยในด้านแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวนั้น พบว่า 
นักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจที่เกิดจาก “ความต้องการผ่อนคลายจากความเครียด”เป็นแรงจูงใจจากภายใน
ที่เกิดจากความต้องการของนักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับศิริ ฮามสุโพธิ์ (2543) ที่กล่าวถึงสาเหตุที่ท า
ให้ตัดสินใจท่องเที่ยว โดยกล่าวว่ามีสาเหตุจาก ความเครียดจากที่ท างานที่ต้องใช้ก าลังกายหรือก าลัง
ความคิดเป็นอย่างมาก ร่างกายจึงจ าเป็นที่จะต้องการการพักผ่อน เพ่ือให้การท างานในช่วงต่อไปมี
ประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น การหยุดงานในวันสิ้นสุดสัปดาห์ การปิดภาคเรียนหรือการหยุดพักร้อนของ
ข้าราชการและคนงานทั่วไปจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญกับการใช้เวลาว่างที่ปรากฎในช่วงระยะเวลาดังกล่าว 
กิจกรรมการพักผ่อนของประชากรเหล่านั้นที่ส าคัญอย่างหนึ่ง คือ การเดินทางท่องเที่ยวไปในสถานที่
ต่างๆ ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวไปจะใกล้หรือไกลจะขึ้นอยู่กับระยะเวลาและศักยภาพทางด้าน
เศรษฐกิจของแต่ละบุคคล นอกจากนี้แรงจูงใจเรือง “สถานที่ถ่ายรูปสวยงาม” ก็เป็นแรงจูงใจจาก
ภายนอกที่สามารถกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องหารเดินทางไปท่องเที่ยวภายใน 12 เมือง
ต้องห้ามพลาด ซึ่งสอดคล้องกับ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ว่า
สิ่งจูงใจส าหรับนักท่องเที่ยว (Motivation) เป็นแรงกระตุ้นให้อยากท่องเที่ยวซึ่งเกิดจากปัจจัย 2 
ประการคือ Push Factor เป็นสภาพเงื่อนไขมากระตุ้นผลักดันให้เกิดความต้องการ หลีกหนีความ
จ าเจซ้ าซากในชีวิตประจ าวันเพ่ือไปท่องเที่ยว และ Pull Factor เป็นสภาพเงื่อนไขที่ดึงดูดใจให้ไปชม
แหล่งท่องเที่ยวหรือร่วมกิจกรรมทางการท่องเที่ยวนั่นเอง 



125 
 

 
 

นอกจากนี้ผลการวิจัยด้านแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว สามารถสรุปได้ว่า
นักท่องเที่ยวที่มีเพศหญิงจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดมากกว่า
นักท่องเที่ยวเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงจะเป็นเพศที่เน้นการใช้อารมณ์ในการตัดสินใจมากกว่าเพศ
ชายและชอบค้นหารายละเอียดการท่องเที่ยวที่หลากหลายมากกว่าเพศชายเช่น สถานที่ถ่ายรูป
สวยงาม ราคาห้องพัก การเดินทาง ค่าตั๋วเครื่องบิน รถทัวร์ เป็นต้น  และนักท่องเที่ยวที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีจะมีแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดมากกว่าผู้ที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เนื่องด้วยผู้ที่ศึกษาปริญญาตรีจะมักจะเป็นกลุ่มคนที่มีช่วงวัย
เหมาะสมกับการท่องเที่ยว ทั้งทางด้านรายได้ สุขภาพ เวลาว่าง ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของยิ่ง
ยศ  ปัญญาโน (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยวจังหวัด
อุบลราชธานี พบว่า ปัจจัยจ าแนกตามเพศ ในด้านสถานที่ท่องเที่ยว ในด้านข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน  

ในส่วนของความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดสามารถสรุปได้ว่า 
นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อโครงการ โดยเฉพาะประเด็น “แหล่งท่องเที่ยวสวยงามน่า
ประทับใจ” ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของบุญเลิศ จิตตั้งวัฒนาที่กล่าวว่า โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยว
ส่วนมากต้องการไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ค่าครองชีพถูก การบริการได้มาตรฐาน มีความ
สะดวกสบายและปลอดภัยในการท่องเที่ยว ซึ่งเมื่อได้ท่องเที่ยวแล้วจะกลายเป็นประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยว (Experience) ซึ่งอาจแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์
ทางบวก (Positive) และประสบการณ์ ทางลบ (Negative) ดั งนั้ น  เมื่ อนั กท่องเที่ ยวได้ รับ
ประสบการณ์จากการท่องเที่ยวแล้ว อาจท าให้เขากลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งหรือบอกเล่าให้บุคคลอ่ืนมา
ท่องเที่ยว ถ้าหากนักท่องเที่ยวได้รับความไม่พึงพอใจก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อการท่องเที่ยวครั้งนี้ อาจท า
ให้ไม่อยากเดินทางมาท่องเที่ยวอีก หรือบอกเล่าให้บุคคลอื่นไม่อยากเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวด้วย 

จากผลการวิจัยทั้งหมดสรุปได้ว่าการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโครงการ 
12 เมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยประสบความส าเร็จในการสร้างการรับรู้ 
และกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวมากขึ้น 

 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 

5.3.1 ในการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้ด าเนินการใช้สื่ออย่างมีประสิทธิภาพแล้ว ผู้วิจัยจึงเห็นควรให้มีการ
เน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโดยเฉพาะสื่อมวลชนต่อไป ซึ่งยังคงเป็นสื่อกระแสกหลักท่ีสร้างการรับรู้
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ให้เกิดแก่นักท่องเที่ยวอย่างกว้างขวาง เนื่องจากท าให้เกิดการรับรู้ด้านภาพและเสียง สร้างการจดจ า
ได้เป็นอย่างดี อีกทั้งปัจจุบันสื่อมวลชนมีการเผยแพร่ในรูปแบบออนไลน์ด้วยท าให้การสื่อสารใน
ช่องทางสื่อมวลชนมีประสิทธิภาพมากขึ้นไป และควรจะกระจายไปยังสื่อออนไลน์ในบางส่วนเพ่ือให้
เกิดการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

5.3.2 ควรเน้นการประชาสัมพันธ์ด้านเนื้อหาให้มากขึ้นเช่น จ านวนโรงแรมและที่พัก 
เบอร์โทรศัพท์ที่ติดต่อได้ด้านการท่องเที่ยว และราคาของสินค้าและบริการ เพ่ืออ านวยความสะดวก
และสร้างการรับรู้แก่นักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน 

5.3.3 ในด้านการสร้างจุดขาย เพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจแก่นักท่องเที่ยวควรจะเน้นไปที่การ
ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม หรือแหล่งท่องเทียวที่มีสถานที่ถ่ายรูปที่สวยงาม และสามารถเป็นที่พักผ่อน 
และผ่อนคลายจากความเครียดได้ โดยค านึงถึงความพร้อมของสาธารณูปโภคในแหล่งท่องเที่ยวเป็นหลัก 

5.3.4 การประชาสัมพันธ์ควรใช้ภาพประชาสัมพันธ์ที่สมจริง ไม่แต่งภาพมากจนเกินไป 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวอาจจะเกิดความคิดเห็นในเชิงลบต่อโครงการ เช่น สถานที่ท่องเที่ยวไม่
เหมือนกับที่ได้ประชาสัมพันธ์ออกไป 

5.3.5 การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวนอกจากจะเน้นการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และสื่อมวลชนแล้ว ควรจะเน้นสื่อของ ททท.และพันธมิตรด้วย
เนื่องจากเป็นสื่อที่ท าให้เกิดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 

5.4.1 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะการด าเนินการด้านประชาสัมพันธ์โครงการเพื่อให้
ทราบถึงการรับรู้ และแรงจูงใจของของนักท่องเที่ยว แต่ในส่วนของการด าเนินงานของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยได้มีการด าเนินการประชาสัมพันธ์ควบคู่ไปกับการส่งเสริมการขายด้วย ในการวิจัย
ครั้งต่อไปควรจะมีการศึกษาการประชาสัมพันธ์โครงการและการด าเนินการส่งเสริมการขายควบคู่กัน 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลการรับรู้ และแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวที่ละเอียดมากยิ่งขึ้น 

5.4.2 การศึกษาครั้งนี้ ได้ก าหนดลักษณะทางประชากร 5 กลุ่ม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งยังไม่ครอบคลุมลักษณะทางประชากรของ
นักท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย และมีผลต่อสัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมือง
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ต้องห้ามพลาด ในการวิจัยครั้งต่อไปควรจะเพ่ิมลักษณะทางประชากรได้แก่ รายได้ และภูมิล าเนา 
เป็นต้น  

5.4.3 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา การรับรู้เนื้อหาโครงการผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ 
แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว และความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ซึ่งยังมี
ปัจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องที่ยังไม่ได้ท าการศึกษา เช่น ความคาดหวังที่มีต่อการประชาสัมพันธ์โครงการ 
ความพึงพอใจในด้านการประชาสัมพันธ์ เพ่ือน าไปปรับปรุงและพัฒนาการประชาสัมพันธ์โครงการ
อ่ืนๆ ต่อไป 

5.4.4 การศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการศึกษารายละเอียดของสื่อประชาสัมพันธ์ของ
ททท.และพันธมิตรเพ่ิมมากข้ึนเนื่องจากเป็นสื่อที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญและก่อให้เกิดแรงจูงใจใน
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 

5.4.5 ในการศึกษาครั้งนี้มีกรอบการศึกษาในระยะเวลาจ ากัด จึงท าให้การสัมภาษณ์
บุคคลที่เกี่ยวข้องไม่ละเอียดมากเท่าที่ควร เนื่องจากยังมีหน่วยงานอีกหลายฝ่ายที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับ
การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด อาทิเช่น ฝ่ายบริการการตลาด ที่ผลิตคู่มือ
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ฝ่ายสินค้าและของที่ระลึก ฝ่ายส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว ฝ่าย
เทคโนโลยีและสารสนเทศ เป็นต้น ซึ่งในงานวิจัยครั้งต่อไปที่ เกี่ยวข้องกับการศึกษาโครงการ
ประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรจะศึกษาให้ครอบคลุมทุกๆฝ่ายเพ่ือที่จะได้ราย
ลัเอียดการท าเนินงานที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 แบบสอบถามเรื่อง สัมฤทธิผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด  ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยนี้ใช้เป็นข้อมูลในการท า
วิ ท ย านิ พ น ธ์  ข อ งห ลั ก สู ต รป ริ ญ ญ า โท  ค ณ ะว า รส า รศ าส ต ร์ แ ล ะสื่ อ ส า ร ม ว ล ช น 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ 

ส่วนที่ 2  การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ส่วนที่ 3  แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ค าแนะน า : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลและความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

ท่านรู้จักโครงการ "12 เมืองต้องห้ามพลาด" หรือไม่ 

 รู้จัก   ไม่รู้จัก 

ท่านเคยท่องเที่ยวจังหวัดใดบ้างที่อยู่ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดช่วงปี 2558 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 จังหวัดล าปาง “เมืองที่ไม่หมุนตามกาลเวลา”   จังหวัดน่าน  “กระซิบรักเสมอดาว  

 จังหวัดเพชรบูรณ์ “ภูดอกไม้สายหมอก”         จังหวัดบุรีรัมย์ “เมืองปราสาทสองยุค” 

 จังหวัดเลย “เย็นสุด สุขท่ีเลย”               จังหวัดสมุทรสงคราม “เมืองสายน้ าสามเวลา” 

 จังหวัดราชบุรี “ชุมชนคนอาร์ต”               จังหวัดตราด “เมืองเกาะในฝัน” 

 จังหวัดจันทบุรี “สวนสวรรค์ ร้อยพันธุ์ผลไม้”   จังหวัดตรัง“ยุทธจักรความอร่อย” 

 จังหวัดนครศรีธรรมราช“นครสองธรรม”        จังหวัดชุมพร “หาดทรายสวย สี่ร้อยลี้” 

ส่วนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ 

1.1  เพศ 

               ชาย     หญิง 
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1.2  อายุ 

 ต่ ากว่า 19 ปี  20 –39  ปี              40 – 59  ปี       60 ปีขึ้นไป  

1.3 สถานภาพ 

 โสด   สมรส  

1.4 ระดับการศึกษา 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี          ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 

1.5 อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ    พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ  

 บริษัทเอกชน           ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................ 
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           สว่นที่ 2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

            ท่านรับรู้เนื้อหาด้านใดบ้างจากการประชาสัมพันธโ์ครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด และรับรู้จากสื่อประเภทใด (โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับการรับรู้ของท่านมากที่สุด) 

 

 

 
                        ช่องทางการรับรู้ 
 
การรับรู้เนื้อหา 

ประเภทสื่อ 

สื่อมวลชน สื่อสังคมออนไลน์ สื่อของททท.และพันธมิตร สื่อบุคคล 

โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิ

มพ์ 
เว็บไซต์

ข่าว 
facebook 

กระทู้
สังคม

ออนไลน์ 

งาน Event 
แถลงข่าว 

งาน
Roadshow 

ออกบูธ 

นิตยสารสาย
การบิน 

หนังสือ
จากปั๊ม 
บางจาก 

ป้าย
โฆษณา 

คน
ใกล้ชิด 

พนักงาน 
เคาเตอร์ให้

ข้อมูล 

2.1 สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ              

2.2 สินค้าข้ึนชื่อของแต่ละพื้นที่              

2.3 ราคาของสินค้าและบริการ              

2.4 เทศกาลและประเพณีที่ส าคัญ              

2.5 จ านวนโรงแรมและที่พัก              

2.6 ร้านอาหาร               

2.7 แหล่งช้อปปิ้ง              

2.8 สภาพอากาศ              

2.9 เส้นทางการเดินทางที่ชัดเจน              

2.10 พาหนะที่เหมาะสมส าหรับการเดินทาง              

2.11 แผนที่ของสถานที่ท่องเที่ยว              

2.12 เบอร์โทรศัพท์ที่ติดต่อได้ด้านการ
ท่องเที่ยว 
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ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ท่านมีแรงจูงใจใดในการตัดสินใจท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด (โปรดท าเครื่องหมาย √ 
ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด) 

ข้อที ่ แรงจูงใจในการตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

           การเย่ียมเยือน 

3.1 เดินทางไปเยี่ยมญาต ิ      

3.2 หาเพื่อนใหม ่      

           ด้านอารมณ ์

3.3 โรแมนติก ซาบซึ้ง      

3.4 ตื่นเต้น ท้าทาย  
     

            ด้านกายภาพ 

3.5 ผ่อนคลายจากความเครียด      

3.6 นวด สปา       

3.7 บ าบัด อาบน้ าแร่ แช่น้ าร้อน      

           การพัฒนาทักษะ  

3.8 กีฬาทางน้ า      

3.9 กีฬาทางบก      

3.10 กีฬาทางอากาศ      

            ท่องเท่ียวตามสมัยนิยม  

3.11 ช้อปปิ้ง และแฟช่ัน      

3.12 ท่องเที่ยวแบบเนิบช้า (Slow life)      

3.13 สถานท่ีถ่ายรูปทีส่วยงาม      
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             ประสบการณ์ใหม่  

3.14 ศาสนา      

3.15 วัฒนธรรมและประเพณ ี      

             ด้านอื่นๆ 

3.16 ค าแนะน าจากตัวแทนด้านการท่องเที่ยว      

3.17 ได้รับข่าวสารจากสื่อที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว      

3.18 ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก      

3.19 สภาพอากาศของแหล่งท่องเที่ยว      

3.20 ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยส์นิ      

 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นที่มีต่อโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ท่านมีความคิดเห็นต่อโครงการ12 เมืองต้องห้ามพลาดอย่างไร (โปรดท าเครื่องหมาย √ ใน
ช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด) 

ข้อที ่ ความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4.1 แหล่งท่องเที่ยวสวยงาม น่าประทบัใจ      

4.2 แหล่งท่องเที่ยวสะอาด      

4.3 สินค้าและบริการมีคณุภาพ      

4.4 สินค้าและบริการมรีาคาที่เป็นธรรม      

4.5 มีความปลอดภัย      

4.6 บอกต่อให้ผู้อื่นไปเที่ยว      

4.7 กลับไปเทีย่วอีกในอนาคต      
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4.8 การจราจรตดิขัดมากข้ึน      

4.9 สาธารณูปโภคในสถานท่ีท่องเที่ยวยังไม่เพียงพอ      

4.10 
สถานท่ีท่องเที่ยวมีลักษณะไม่ตรงตามที่

ประชาสมัพันธ์ 

     

 

ความคิดเห็นอ่ืนๆ

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................ ................................................................................

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................... 
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ภาคผนวก ข 
แผนการด าเนินงานภาพรวมของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 

โครงการ Domestic Destination Marketing 

ปีงบประมาณ 2558  กลุ่มงานด้านตลาดในประเทศ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

1. หลักการและเหตุผล 

 การท่องเที่ยวภายในประเทศมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2554 -2556 ผู้
เยี่ยมเยือนชาวไทยและชาวต่างประเทศเดินทางท่องเที่ยวเกือบ 200,000,000 คน-ครั้ง ต่อปี โดยการ
เดินทางร้อยละ 50 ของการเดินทางทั้งหมดกระจายตัวอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวเพียง 22 จังหวัด โดยร้อยละ 
25 เป็นการเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดท่องเที่ยวหลักเพียง 6 จังหวัดเท่านั้น ท าให้แหล่งท่องเที่ยวใน
จังหวัดนั้นๆ มีความหนาแน่นมากในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว วันหยุดสุดสัปดาห์ หรือวันหยุดยาวต่อเนื่อง 
ก่อให้เกิดปัญหาและผลกระทบเชิงลบตามมา เช่น ความไม่ประทับใจในการบริการ การเสียเวลารอคิวเข้า
ชมแหล่งท่องเที่ยว การจราจรติดขัด  ปัญหาขยะ อันท าให้แหล่งท่องเที่ยวเสื่อมโทรมอย่างรวดเร็ว 

 การท่องเที่ยวแห่ งประเทศไทย (ททท.) จึงเห็นควรให้ด าเนินการ “โครงการ 
Domestic Destination Marketing” เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ์จังหวัด
ท่องเที่ยวทางเลือกที่มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยว ภายใต้แนวคิด “เมืองต้องห้าม...พลาด” โดย
คัดเลือกและน าเสนอขายเมืองทางเลือกที่ถูกมองข้ามเหมือนไม่มีอะไรน่าสนใจ แต่แท้จริงแล้วแฝงด้วย
เอกลักษณ์ และมีเรื่องราวน่าสนใจ น่าออกไปค้นหาจากทั้ง 5 ภูมิภาคทั่วประเทศ รวม 12 จังหวัด 
น าเสนอขายผ่านเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบต่างๆ โดยด าเนินโครงการร่วมกับพันธมิตร ผู้ประกอบการ
ธุรกิจต่างๆ จัด Road Show โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้และกระตุ้นนักท่องเที่ยวผ่านสื่อที่มี
ประสิทธิภาพสูงรูปแบบต่างๆ จัดกิจกรรมน าเสนอขายเอกลักษณ์ เรื่องราวของพ้ืนที่ เพ่ือส่งเสริมให้เกิด
การกระจายตัวในเชิงพ้ืนที่ของการเดินทางของนักท่องเที่ยวและกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่อง เที่ยว
ประเทศไทยได้หลายครั้งหลายหนในหนึ่งปี โดยท าให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวไปจังหวัดท่องเที่ยว
ทางเลือกมากข้ึน รวมทั้งเกิดการเดินทางแลกเปลี่ยนข้ามจังหวัด กลุ่มจังหวัด   และข้ามภูมิภาคมากยิ่งขึ้น
ต่อไป  
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2. วัตถุประสงค์ 

 เพ่ือส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศสู่พ้ืนที่จังหวัดทางเลือกที่มีศักยภาพ 
อันจะก่อให้เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและการกระจายรายได้ไปยังจังหวัดพ้ืนที่ทางเลือกเพ่ิมขึ้น 
3. ตัวช้ีวัดโครงการ (Outcome)   

- พันธมิตรที่เข้าร่วมโครงการกับ ททท. ไม่น้อยกว่า 200 ราย 

- ผู้ซื้อสินค้าและบริการจากพันธมิตรที่ร่วมโครงการกับ ททท. เดินทางท่องเที่ยวใน

จังหวัดท่องเที่ยวทางเลือก ไม่น้อยกว่า 30,000 pagkage  

- นักท่องเที่ยวในประเทศ เกิดการรับรู้เกี่ยวกับพ้ืนที่ เป้าหมายจังหวัดท่องเที่ยว

ทางเลือก ไม่น้อยกว่า 10,000,000 คน 

4. กลุ่มเป้าหมายหลัก 

 นักท่องเที่ยวในประเทศ  
5. พื้นที่ด าเนินการ 

 จังหวัดท่องเที่ยวทางเลือกในประเทศไทย 5 ภูมิภาคๆ ละ 2-3 จังหวัด รวมเป็น 12 
จังหวัด ได้แก่ 

ภาคเหนือ   – จังหวัดล าปาง น่าน และเพชรบูรณ์ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ – จังหวัดบุรีรัมย์ และเลย 
ภาคกลาง  – จังหวัดสมุทรสงคราม และราชบุรี 
ภาคตะวันออก   – จังหวัดตราด และจันทบุรี 
ภาคใต้  – จังหวัดตรัง นครศรีธรรมราช และชุมพร 

6. สินค้าเสนอขาย 

 สินค้าหลัก  แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดทางเลือกท่ีมีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยว 
 สินค้ารอง  กิจกรรม เทศกาล ประเพณี 
7. แนวทาง/กิจกรรมการด าเนินงาน   

7.1 ผลิตสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์และผลิตทีวีสกู๊ป ข้อมูลข่าวสาร และผลิต 

Artwork ของงานสื่อสิ่งพิมพ์ ภายใต้แนวคิด “เมืองต้องห้าม...พลาด” 

7.2 เผยแพร่ประชาสัมพันธ์โครงการผ่านช่องทางหลากหลายที่มีประสิทธิภาพ อาทิ 

7.2.1 จัดงานแถลงข่าวเปิดตัวโครงการ 1 ครั้ง 
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 7.2.2 เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ ช่องฟรีทีวีและช่องดิจิตอลทีวี ที่

หลากหลายและมีประสิทธิผล ผ่านรายการที่ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักในวงกว้าง เป็นต้น 

7.2.3 เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์   

7.2.4 เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออน์ไลน์ 

7.2.5 จัด Media Fam Trip ในพ้ืนที่เมืองต้องห้าม...พลาด 

7.3 ผลิตคู่มื อท่องเที่ ยวของเมืองต้องห้ าม ...พลาด เพ่ือใช้ ในการเผยแพร่

ประชาสัมพันธ์โครงการ 

7.4 จัด Roadshow เพ่ือเชิญชวนผู้ประกอบการเข้าร่วมโครงการ 

                     7.5 จัดกิจกรรรมการเสนอขาย อาทิเช่น สนับสนุนหน่วยงานพันธมิตรต่างๆ เพ่ือจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกัน (สายการบิน โรงแรมในพ้ืนที่ 12 จังหวัดทางเลือก ธนาคาร บัตร

เครดิต บริษัทรถเช่า เป็นต้น) และจัดกิจกรรมเสริมในพ้ืนที่เมืองทางเลือก 12 พ้ืนที่ เพ่ือน าเสนอขาย

เอกลักษณ์ เรื่องราวของพ้ืนที่ เทศกาล ประเพณี และกิจกรรมพิเศษของจังหวัดนั้นร่วมกับพันธมิตร/

หน่วยงานในพื้นท่ี เป็นต้น 

8. ระยะเวลาด าเนินการ 

 ตุลาคม 2557 - กันยายน 2558 
9. ผู้รับผิดชอบโครงการ 

 กลุ่มงานตลาดในประเทศ  ด้านตลาดในประเทศ 
10. ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

10.1 เกิดการกระจายตัวของการท่องเที่ยวสู่จังหวัดทางเลือก ที่มีศักยภาพในการ

รองรับ นักท่องเที่ยวได้ 

10.2 เกิดการกระจายรายได้ และการหมุนเวียนเศรษฐกิจในพ้ืนที่จังหวัดทางเลือกมาก

ยิ่งขึ้น 
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ผู้ว่าการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 

ภาคผนวก ค 
โครงสร้างองค์กรการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ปี 2559 ที่เกี่ยวข้องกับโครงการฯ (โดยย่อ) 

 
 
 
 
 
 
 

รองผู้ว่าการฯ สือ่สาร
การตลาด 

รองผู้ว่าการฯ ยุโรป 
แอฟริกา ตะวันออก
กลางและอเมริกา 

รองผู้ว่าการฯ ดา้น
เอเชีย และแปซิฟิก 

รองผู้ว่าการฯ 
ฝ่ายบริหาร 

รองผู้ว่าการฯ ฝา่ย
สินค้าและของที่ระลึก 

รองฯผู้ว่าการ ฝา่ย
แผนและนโยบาย 

รองผู้ว่าการฯ ดา้น
ตลาดในประเทศ 

ผอ. ฝ่ายภูมิภาค
ภาคเหนือ 

ผอ.ฝ่ายภูมภิาคภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ผอ. ฝ่ายภูมิภาคภาคใต้ 

คุณชาญชัย  ดวงจิตต์ 

 

 

 

ผอ. ฝ่ายภูมิภาค
ภาคตะวันออก 

 

ผอ. ฝ่ายภูมิภาค
ภาคกลาง 

 
เลขานุการ 

คุณสุทิภา  ธีรภัทรสกุล 

เ 

หัวหน้างานแผนปฏบิัติการ
กองตลาดภาคใต้ 

 
พนักงานปฏบิัติการกอง

ตลาดภาคใต้ 

คุณอรอมล อภิชาตกิุลชัย 

ผอ.ฝ่ายโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ ์

ผอ.กองตลาดภาคใต้ 

 

ผอ.กองประชาสัมพันธ์
ในประเทศ 

 

ผอ.กองเผยแพร่โฆษณา
ในประเทศ 

 

หัวหน้างานแผน
ประชาสัมพันธ์ในประเทศ 

คุณนุสรีย์ เดชพงศานติ์ 

หัวหน้างานกลยุทธ์โฆษณา
ในประเทศ 

คุณพัชรา  อนงค์จรรยา 
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ภาคผนวก ง 
การสัมภาษณ์ 

 
บทสัมภาษณ์ คุณชาญชัย ดวงจิตติ์  วันที่ 1 มิถุนายน 2559 
ค าถาม : เม่ือได้รับแผนการด าเนินงานแล้ว ในส่วนของผู้จัดการโครงการมีหน้าที่ประชาสัมพันธ์
อย่างไรบ้าง 

ในเรื่องของ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เป็นโครงการ Issue Based ในฐานะที่ภูมิภาค
ภาคใต้เป็น PM (Project Manager) ก็มีหน้าที่แจกจ่ายงานให้กับฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ประชาสัมพันธ์ ยกตัวอย่างฝ่ายกิจกรรม ที่เขาจะเข้าไปจัดงานในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เราก็
ต้องกระจายงบประมาณไปให้เขาด าเนินการ เรื่องของการประชาสัมพันธ์การโฆษณาก็จะเป็นฝ่าย
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ เราก็ต้องแบ่งงบประมาณส่วนนึงให้เขาด าเนินการ รวมถึงในส่วนของ
ภูมิภาคต่าง ๆ 5 ภูมิภาคของตลาดในประเทศ เพราะ 12 เมืองต้องห้ามพลาดจะอยู่ทั้ง 5 ภูมิภาคก็
ต้องแบ่งงบประมาณให้เขาด าเนินการด้วย แล้วในส่วนของ PM ก็จะต้องมีการด าเนินงานในเรื่องของ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์อีกส่วนนึงด้วย เพราะนั้นมันจะต้องช่วยกันท า 

ค าถาม : มกีารสร้างจุดขายในการสร้างการรับรู้ให้แก่นักท่องเที่ยวอย่างไรบ้าง 

ในส่วนของการประชาสัมพันธ์ที่ภูมิภาคภาคใต้ท า มันก็มีรายการทีวีที่ส าคัญๆ เช่น 
รายการ “เรื่องเล่า 12 เมืองต้องห้ามพลาด” รายการ “เนวิเกเตอร์” ก็จะท าภูมิภาคละหนึ่งครั้ง 
รายการ “ยกโขยงหกโมงเช้า” ก็จะไปถ่ายท าในภูมิภาคต่าง ๆ รายการ ของเครือเดอะเนชั่น ช่อง 
NOW26 และในส่วนฝ่ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ก็จะท า Spot TV โฆษณาเผยแพร่กระจายไปยังช่อง
ต่าง ๆ และรายการ “ตลาดสดสนามเป้า” เขาก็ด าเนินการทุกภาค เราก็จะมีภาคใต้และฝ่ายโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เป็นหลักในการท าประชาสัมพันธ์ เนื่องจากภาคเราเป็น PM ก็จะต้องท าการ
ประชาสัมพันธ์ในร่มใหญ่และส่วนของภูมิภาคตัวเองด้วย 

ค าถาม : ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการนี้ มีปัญหาและอุปสรรคเกิดขึ้นบ้างหรือไม่ และ
มีการแก้ไขปัญหาอย่างไร 

ในเรื่องปัญหาโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 2 
เรื่อง เรื่องแรกคือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เกิดการรับรู้และเดินทางท่องเที่ยว อีกด้านคือ
เรื่องสิ่งอ านวยความสะดวก การบริการด้านการท่องเที่ยว ยกตัวอย่าง ป้ายบอกทาง ห้องน้ าห้องส้วม 
ความสะดวกของท่าเรือ มัคคุเทศก์ ความปลอดภัย ซึ่งอันนี้มันอยู่นอกเหนือการด าเนินงานของ ททท. 
แต่เป็นการด าเนินงานของกรมการท่องเที่ยว ถึงแม้ว่าในพ้ืนที่จะมีการประสานกับหน่วยงานที่
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เกี่ยวข้องในพ้ืนที่แล้ว แต่การปฎิบัติจริงในพ้ืนที่ก็อาจจะมีจ ากัด เพราะว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเขา
อาจจะขาดงบประมาณ ขาดบุคลากรอะไรต่างๆ เพราะฉะนั้นทาง ททท. ก็ท าลุยไปในเรื่องโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ คนเข้าไปแล้ว บางจุดก็อาจจะไม่ค่อยประทับใจ อาจจะไปแล้วหลงทาง เพราะไม่มี
ป้ายชี้ทาง อาจจะไม่มีความสะดวกเรื่องห้องน้ า หรืออาจจะไปแล้วมีของราคาแพง อันนี้มันอาจจะเกิด
ความไม่พึงพอใจได้ 

ในช่วงปี 2558 เราค่อนข้างประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก เราสามารถสร้างการรับรู้
ได้ค่อนข้างเยอะ ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว ในเมืองหลักพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ประมาณ 66,000 กว่าล้านบาท อัตราเพ่ิมขึ้นประมาณ 13 % และนักท่องเที่ยวเดินทางในจังหวัด
เชื่อมโยงใน12 เมืองต้องห้ามพลาด ประมาณ 20 กว่าล้านคนเป็นอัตราเพ่ิม กว่า 10 % เราถือว่า
ประสบผลส าเร็จ และในปี 2559 ก็จะต้องด าเนินการต่อเนื่อง และจะมีการเก็บสถิติ และในปี 2560 ก็
ตั้งเป้าหมาย ว่าจะสร้างการรับรู้ให้ได้ไม่ต่ ากว่า 22 ล้านคน และต้องมีรายได้ในอัตราเพ่ิมขึ้นประมาณ 
13 % ก็ถือว่าประสบความส าเร็จ 

 
บทสัมภาษณ์ คุณสุทิภา  ธีรภัทรสกุล วันที่ 1 มิถุนายน 2559 
ค าถาม : การประชาสัมพันธ์โครงการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่านมีการสร้างแรงจูงใจด้านใดบ้าง 

มีการวางแผนการท า Media Plan ประชาสัมพันธ์ การซื้อสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ตามช่องทางต่าง ๆ เช่น รายการทีวี รายการวิทยุ หรือว่า ออกแบบ Art Work บิลบอร์ด เพื่อที่จะเอา
มาให้จังหวัดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องน าไปท า บิลบอร์ดประชาสัมพันธ์ในพ้ืนที่ และตัวรายการต่างๆ จะเน้น 
content ของรายการลงไปถ่ายท าในพ้ืนที่  และ Tie-in ให้เขาเชิญชวนและกระตุ้นให้เกิดการ
ท่องเที่ยว 
ค าถาม : เป้าหมายในการท าการประชาสัมพันธ์โครงการมีอะไรบ้าง และประสบความส าเร็จมาก
น้อยเพียงใด 

เรามีการเจาะกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่สนใจใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด เช่น
อาจจะเป็นกลุ่ม Gen Y ที่ชอบถ่ายรูป อวดรูป หรือว่าอยากให้มีมุมมองแปลกๆของเมือง ซึ่งมันเข้ากับ
ตัวคอนเซปต์ของเมืองต้องห้ามพลาด ก็คือไปเที่ยวในเมืองที่คนเราอาจจะคิดว่ามันไม่มีอะไร เราก็จะ
คิดคอนเซปต์ให้กับเมืองแต่ละเมือง เช่น จังหวัดตรัง เป็นยุทธจักรความอร่อย เพราะจังหวัดตรังบาง
คนอาจจะคิดถึงแต่เรื่องทะเล เราก็เน้นในเรื่องอาหารการกินแทน คือเปลี่ยนมุมมองของการท่องเที่ยว
ในรูปแบบอ่ืนๆ ท าให้นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูลใหม่ๆและเกิดการเดินทางมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้เราจะ
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง celebrity เป็นคนสร้างและกระตุ้นให้คนเดินทางมากขึ้น เช่น ติ้ก เจษฏาพร 
ผลดี ในรายการเนวิเกเตอร์ 
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ค าถาม : ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการนี้ มีปัญหาและอุปสรรคเกิดขึ้นบ้างหรือไม่ และ
มีการแก้ไขปัญหาอย่างไร 

ในเรื่องปัญหาและอุปสรรค ในโครงการนี้มันมีทั้งหมด 12 จังหวัด ฉะนั้นในการ
ประชาสัมพันธ์จังหวัดมันมีความแตกต่างกัน บางครั้งก็อาจจะประชาสัมพันธ์ได้ไม่ครบทุกจังหวัด ทุก
ประเด็น หรืออาจจะไม่ตรงกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด บางจังหวัดอาจจะมีนักท่องเที่ยวที่ไม่ถึงงกลุ่ม
เป้าหมายที่เราตั้งไว้ แต่ในบางจังหวัดก้มีจ านวนนักท่องเที่ยวล้นเป้าหมายที่เราตั้งไว้ 

 
บทสัมภาษณ์ คุณอรอมล อภิชาตกุลชัย วันที่ 1 มิถุนายน 2559 
ค าถาม : การประชาสัมพันธ์โครงการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่านมีการสร้างแรงจูงใจด้านใดบ้าง 

ในเรื่อง 12 เมืองต้องห้ามพลาดเมื่อปี 2558 จะมีเกณฑ์การเลือกเมืองต่างๆ คือ เราจะ
เอา เมืองที่มีนักท่องเที่ยวต่ ากว่า 2 ล้านคน มาเป็นจังหวัดในโครงการ ซึ่งเราจะเน้นเรื่องของการ
ประชาสัมพันธ์ ก็คือจะท าเรื่อง PR เพ่ือสร้างการรับรู้  ในขณะเดียวกันก็จะท าเรื่องของการส่งเสริม
การขายบ้าง แต่จะไม่ได้เน้นมาก จนมาถึงปี 2559 โครงการนี้มีการท าต่อเนื่องในเรื่องของการ
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้มันอย่างต่อเนื่อง 

ในภาพรวมก็จะมีรายการทีวี หลายรายการ และสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ การออกบูธ เป็นการ 
Showcase เพ่ือให้ได้เห็นรูปสถานที่ท่องเที่ยวบ้าง รวมถึงการท าร่วมกับเอกชน จะได้ 2 ทาง ทั้งการ
ประชาสัมพันธ์และการเสนอขายด้วย เพราะเขาจะท าโปรโมชั่นของเขาด้วย ซึ่งสร้างการรับรู้ได้
ค่อนข้างเยอะพอสมควร เป้าหมายการประชาสัมพันธ์ของโครงการนี้ จะต้องดูก่อนว่ากลุ่มเป้าหมาย
ของเราคือใคร  กลุ่มเป้าหมายของโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด  อาจจะเป็นนักท่องเที่ยวทั่วไป ที่
ชอบเดินทางไปในเมืองที่ไม่ได้เป็นเมืองหลัก ชอบเดินทางไปในเมืองรอง เมืองรองในที่นี้หมายถึงเมือง
ที่มี ทรัพยากร มีชุมชน แบบที่เขาเรียกว่า Slow Life สิ่งอ านวยความสะดวก อาจจะไม่พร้อมมูล ซึ่งก็
เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่ งที่ ชอบ  เราก็ต้องมองว่า ในการประชาสัมพันธ์ การที่จะเข้าถึง
กลุ่ ม เป้ าหมายกลุ่ ม  มันจะต้องไปดูว่ าสื่อตั วไหนบ้ าง ที่ เราจะต้องท า PRในตัวโครงการนี้  
กลุ่มเป้าหมายตัวนี้ มันก็จะแทรกเรื่องของนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น พวก Gen Y ซึ่งมีสื่อ Online 
เข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งปัจจุบันนี้ กระแสOnline มันก็ค่อนข้างที่จะกว้างขวาง คนค่อนข้างที่จะรับรู้เยอะ  
สื่อ Online ตัวนี้เมื่อปี 2558 เรามีการท า Facebook “เมืองต้องห้ามพลาด” เอาไว้ ปี 2559 เราก็ท า
ต่อเนื่อง มียอดคนกดไลค์  ประมานแสนกว่า ตอนนี้ประมาน หนึ่งแสนหนึ่งหมื่นกว่าๆ เราค่อนข้างอัด
ในเรื่อง content เยอะ พวกที่พัก ที่เที่ยว ที่กิน ซึ่งค่อนข้างได้ผลในการประชาสัมพันธ์ 
 
ค าถาม : ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์โครงการนี้ มีปัญหาและอุปสรรคเกิดขึ้นบ้างหรือไม่ และ
มีการแก้ไขปัญหาอย่างไร 
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บางรายการอาจจะอยู่ในช่วงเวลาที่ไม่ดี คนอาจจะดูไม่เยอะ หรือไม่ตรงตามประเภท
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร ในส่วนขององค์กรเราเราจะกระจายในฝ่ายต่าง ๆ ช่วย
ประชาสัมพันธ์ด้วย พอแบ่งไปแล้วอาจจะเกิดการประชาสัมพันธ์ซ้ ากัน ท าให้เกิดการใช้งบประมาณ
ซ้ าซ้อนกัน ก็จะต้องแก้ปัญหาโดยให้เขาลิสต์รายการที่เขาลงประชาสัมพันธ์มาให้เรา จะได้เลี่ยงไม่ลง
ซ้ ากัน ในส่วนของแหล่งท่องเที่ยว ก็มีปัญหานะ ในเวลเรา PR ออกไปรูปมันค่อนขางสวย แล้ว
นักท่องเที่ยวไปแล้วเกิดมันไม่สวยอย่างในรูป ส่วนนึงมันจะอยู่ที่ช่วงเวลาที่ไปเที่ยว อีกส่วนมันอยู่ที่
หน่วยงานในพ้ืนที่เขาดูแลดีหรือไม่ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มันจะต้องพัฒนาควบคู่ไปกับการ
ประชาสัมพันธ์ ท างานควบคู่กันไป 

 
บทสัมภาษณ์คุณพัชรา อนงค์จรรยา วันที่ 1 มิถุนายน 2559 
ค าถาม : การประชาสัมพันธ์โครงการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่านมีการสร้างแรงจูงใจด้านใดบ้าง 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของฝ่ายโฆษณาจะเน้นการน ากิจกรรม สินค้าในพ้ืนที่ และ
แหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ในโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาดมาโฆษณา โดยเน้นการ Tie-In ในรายการ
ทีวี ซึ่งจะเป็นการท าสกู๊ปโดยให้พิธีกรเข้าไปในพ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เข้าไปในชุมชน เช่น 
รายการตลาดสดสนามเป้า ดาวกระจาย เป็นต้น ในส่วนของวิทยุ จะให้ดีเจเป็นผู้ประชาสัมพันธ์
โครงการ รวมทั้งแพคเกจพิเศษต่างๆส าหรับ 12 เมืองต้องห้ามพลาด เช่นเทศกาลผลไม้ ที่จันทบุรี 
เป็นต้น ส่วนมากจะอยู่ในคลื่นที่มีผู้ฟังเยอะเน้นกลุ่มคนเมือง และคนท างาน เช่น สวพ.91 จส.100 
ลูกทุ่งมหานคร 95.0 

 
บทสัมภาษณ์คุณนุสรีย์ เดชพงศานติ์ วันที่ 1 มิถุนายน 2559 
ค าถาม : การประชาสัมพันธ์โครงการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่านมีการสร้างแรงจูงใจด้านใดบ้าง 

การวางแผนการประชาสัมพันธ์ก็จะคิดก่อนว่ากลุ่มเป้าหมายเราคือใคร ก็จะซื้อสื่อตาม
กลุ่มผู้รับ ถ้าเป็นกลุ่ม Gen Y วัยรุ่น คนท างานใหม่ ก็จะซื้อโฆษณาที่ Lemonade Lisaหรือ แพรว ใน
ส่วนของการท าเสนอก็จะไม่น าเสนอในเรื่องแหล่งท่องเที่ยวมากนัก เพราะก็เสนอกันไปเยอะแล้ว แต่
จะน าเสนอเรื่องสินค้าในแหล่งท่องเที่ยวมากกว่า เช่น ถ้าพูดถึงจันทบุรีก็จะพูดถึงอาหาร ผลไม้ หรือ
พูดถึงชุมชนเช่นชุมชนบางน้ าเชี่ยว มากกว่า ด้วยความที่ ททท. มีโครงการเยอะ เราก็ต้องแบ่งไปตาม
สื่อต่าง ๆ และต้องน าเนื้อหาที่ตรงกับกลุ่มที่รับสื่อนั้น ๆ ด้วย เรื่องเนื้อหาการประชาสัมพันธ์จึงส าคัญ 
ท ายังไงให้น่าอ่าน ไม่น่าเบื่อ เน้นผลิตภัณฑ์และสินค้าในพ้ืนที่ 
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ภาคผนวก จ 
รูปสถานที่ท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด 

 

 
 

12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคเหนือ 

   
 

  
ภาพที่ จ.1 ภูดอกไม้สายหมอก จ.เพชรบูรณ์ : อนันดา เอเวอริ่งแฮม จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002394/lang/th 
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12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคเหนือ (ต่อ) 

 
 

   
ภาพที่ จ.2 เมืองที่ไม่หมุนตามกาลเวลา จ.ล าปาง : ว่าน ธนกฤต จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002394/lang/th และ 
www.เมืองต้องห้ามพลาด.com 

    
 

  
ภาพที่ จ.3 กระซิบรักเสมอดาว จ.น่าน : ว่าน ธนกฤต จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมืองต้องห้าม...
พลาด!. โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002394/lang/th 
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12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 
 

        
ภาพที่ จ.4 เย็นสุดสุขที่เลย จ.เลย : อนันดา เอเวอริ่งแฮม จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมืองต้องห้าม
...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002394/lang/th 

 
 

           
ภาพที่ จ.5 เมืองปราสาทสองยุค จ.บุรีรัมย์ : ว่าน ธนกฤต จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมืองต้องห้าม
...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002394/lang/th 
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12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคตะวันออก 

 
 

    
ภาพที่ จ.6 สวนสวรรค์ร้อยพันธุ์ผลไม้ จ.จันทบุรี : ยิบโซ อริย์กันตา จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002395/lang/th 

 
 

      
ภาพที่ จ.7 เมืองเกาะในฝัน จ.ตราด : ยิบโซ อริย์กันตา จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมืองต้องห้าม...
พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002395/lang/th 
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12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคกลาง 

 
 

    
ภาพที่ จ.8 ชุมชนคนอาร์ต จ.ราชบุรี : พิธีกรรายการเทยเที่ยวไทย จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002395/lang/th 

 
 

      
ภาพที่ จ.9 เมืองสายน้ าสามเวลา จ.สมุทรสงคราม : พิธีกรรายการเทยเที่ยวไทย จาก ตามซุป’ตาร์ 
เที่ยว 12 เมืองต้องห้าม...พลาด!. โดย  http://www. painaidii. com/diary/diary-
detail/002395/lang/th 



151 
 

 
 

12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคใต้ 

 
 

    
ภาพที่ จ.10 ยุทธจักร ความอร่อย จ.ตรัง : เรย์ แมคโดนัลด์ จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002395/lang/th 

 
 

    
ภาพที่ จ.11 นครสองธรรม จ.นครศรีธรรมราช : เรย์ แมคโดนัลด์ จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002395/lang/th 
 
 



152 
 

 
 

12 เมืองต้องห้ามพลาดภาคใต้ (ต่อ) 

 
 

     
ภาพที่ จ.12 หาดทรายสวยสี่ร้อยลี้ จ.ชุมพร : เรย์ แมคโดนัลด์ จาก ตามซุป’ตาร์ เที่ยว 12 เมือง
ต้องห้าม...พลาด! โดย http://www. painaidii. com/diary/diary-detail/002395/lang/th 
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ภาคผนวก ฉ 
ตัวอย่างสื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 

สื่อมวลชน 

 
ภาพที่ ฉ.1 รายการ The Voice Thailand season3 ออกอากาศ ไทยทีวีสีช่อง 3 จาก รายการ The 
Voice Thailand season3 โดย http://facebook.com/thevoicethailand 

 
ภาพที่ ฉ.2 รายการท่องเที่ยวไทยหนึ่งในโลก (ติ้กชีโร่) 12 เมืองต้องห้ามพลาด ทั้งหมด 12 ตอน 
ออกอากาศช่อง ททบ.5 จาก รายการท่องเที่ยว 1 ในโลก By ติ๊ก ชิโร่ โดย www.youtube.com 

สื่อสังคมออนไลน ์

 
ภาพที่ ฉ.3 เว็บไซต์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จาก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดย www.
เมืองต้องห้ามพลาด.com 
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ภาพที่ ฉ.4 Facebook โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จาก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดย 
https://www.facebook.com/เมืองต้องห้ามพลาด/ 

 
ภาพที่ ฉ.5 วิดีโอประชาสัมพันธ์โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จาก การท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
โดย www.youtube.com 

สื่อของททท.และพันธมติร 

 
ภาพที่ ฉ.6 หนังสือ 12 เมืองต้องห้ามพลาด จาก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  
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ภาพที่ ฉ.7 ประชาสัมพันธ์ของสายการบินนกแอร์ จาก นกแอร์ชวนเที่ยวเมืองต้องห้ามพลาด โดย 
www.nokair.com 
 

สื่อบุคคล 

 
ภาพที่ ฉ.8 บูธให้ข้อมูลโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด ณ เมืองทองธานี (3-5 มิถุนายน 2558) 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวฐิติพร คณาวงษ์ 
วันเดือนปีเกิด 19 มีนาคม 2534 
วุฒิการศึกษา ศิลปศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับสอง) 

วิทยาลัยสหวิทยาการ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ปีการศึกษา 2555 

  
  

 
  

 

  

  
 


