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วชิราภรณ  ชิตอรณุ : ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย ไปได  
ทุกเดือน  ของ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. (THE EFFECT OF PUBLIC RELATIONS IN 
THE THAILAND GRAND FESTIVAL 2002 PROJECT UNDER THE TOURISM 
AUTHORITY OF THAILAND)   
อาจารยที่ปรึกษา : รองศาสตราจารย ดร.ธนวด ี บญุลือ, 291 หนา. ISBN 974-17-1530-7. 

 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ  การรับรู  ทัศนคติ  
เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  และความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธ  การรับรู  ทัศนคติ เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  รวมทั้ง
ศึกษาตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดดีที่สุด 
                กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีอายุระหวาง 25-60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนทั้งสิ้น 510 คน   
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมลู คือ แบบสอบถาม  สําหรับการวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน 2 สวน คือ  สวนที่ 1 เปนการวิเคราะห
เชิงพรรณนา โดยใชการแจกแจงความถี่  คารอยละ  คาเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สวนที่ 2 เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบ
สมมติฐานในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 4 ตัวดังกลาว  โดยใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน และ
การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ   สวนการวิเคราะหผลขอมูลโดยการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS  for Windows.    
 
 ผลการวิจัย  มีดังตอไปนี้ 
               1.) ประชาชนสวนใหญในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือนอยูในระดับตํ่า  โดยท่ีประชาชนสวนใหญมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือโทรทัศนมาก   
ท่ีสุด  นอกจากนั้น ประชาชนสวนใหญในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนอยูในระดับ   
ปานกลาง  มีทัศนคติในระดับบวก หรือมีทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และมีการทองเที่ยวไทยอยูในระดับมาก  
2.) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อบุคคล มีความสัมพันธเชิงลบกับการรับรู
ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือนจากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวท่ัวไทย…ไปไดทุกเดือน  
3.) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากส่ือบุคคล ส่ือมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มี
ความสมัพันธเชิงบวกกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   4.) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน
ในโครงการเที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการไปทองเที่ยวไทยของประชาชน 
สวนการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อบุคคล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การทองเที่ยวไทยของประชาชน   5.) การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวท่ัวไทย…ไปไดทุกเดือน  ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   6.) การรับรูของประชาชนเกี่ยวกบัโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน   7.) ทศันคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
มีความสัมพันธเชิงบวกกับการไปทองเที่ยวไทยของประชาชน   และ 8.) ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายระดับการไปทองเที่ยวไทยของประชาชน. 
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# # 448 51150 28  :  MAJOR DEVELOPMENT COMMUNICATION 
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            TOURISM AUTHORITY OF THAILAND                        

WACHIRAPORN  CHITAROON : THE EFFECT OF PUBLIC RELATIONS IN THE 
THAILAND GRAND FESTIVAL 2002 PROJECT UNDER THE TOURISM AUTHORITY OF 
THAILAND.  THESIS ADVISOR : ASSOC. PROF. THANAVADEE  BOONLUE, Ph.D.,  
291  pp. ISBN 974-17-1530-7. 

 
 The main purposes of this study were to investigate the level of exposure to information about, perception on, attitude 
toward the Thailand Grand Festival 2002 Project  and tour Thailand practice of people resided in Bangkok Metropolitan area. 
The correlations among public relations media exposure, perception, attitude toward the Thailand Grand Festival 2002 Project  
and tour Thailand practice of people in Bangkok Metropolitan area were also tested. 
               Questionnaires were used to collect data from a total of 510 samples, aged between 25 to 60 years in Bangkok. The 
statistical techniques were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient and multiple regression Analysis. SPSS for Windows program were used for data analysis. 
 The results of the study were as follows: 
               1.)  Most people in Bangkok Metropolis exposed at low level to the Thailand Grand Festival 2002 Project information.  
People were exposed to television the most and perceived about the Thailand Grand Festival 2002 Project moderately. People 
in Bangkok had positive attitudes toward the Thailand Grand Festival 2002 Project and touring inside Thailand.  2.)  Exposure to 
human media about the Thailand Grand Festival 2002 Project was negatively correlated with people’ s perception on this 
project. However, exposure to mass and specialized media about the Thailand Grand Festival 2002 Project were not 
significantly correlated with people’ s perception about this project.  3.)  Exposure to interpersonal, mass, and specialized 
media about the project were positively correlated with people’ s attitude toward this project.  4.)  Both mass and specialized 
media exposure were positively correlated with touring Thailand. However, exposure to human media about the Thailand Grand 
Festival 2002 Project was not significantly correlated with touring Thailand.  5.)  People’ s perception about the Thailand Grand 
Festival 2002 Project was not significantly correlated with people’ s attitude toward the project.  6.)  People’ s perception about 
the Thailand Grand Festival 2002 Project was positively correlated with touring Thailand.  7.)  People’ s attitude toward the 
Thailand Grand Festival 2002 Project was positively correlated with touring Thailand.  8.)  People’ s attitude toward the Thailand 
Grand Festival 2002 Project was the variable best explain touring Thailand behavior. 
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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยความกรุณาอยางสูงของรองศาสตราจารย ดร.ธนวดี  
บุญลือ อาจารยที่ปรึกษาวิทยานพินธ ซ่ึงทานไดกรุณาสละเวลาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น ตรวจแกไขขอบกพรอง
ตางๆ และชวยเหลือในการทําวิจัยมาโดยตลอด นอกจากนี้ผูวจิัยใครขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย 
พัชนี  เชยจรรยา  ที่กรุณาเปนประธานกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ และชวยใหคําแนะนําแนวทางในการทํา
วิจัย รวมทั้ง อาจารย ดร.วิเชียร เกตสุิงห กรรมการสอบวิทยานพินธ ที่กรุณาใหคําปรึกษาเรื่องสถิติ การวิเคราะห
ขอมูล และคําแนะนําอ่ืนๆ ที่มีประโยชน  ซึ่งเปนผลใหงานวิจัยครั้งนี้สําเร็จไปไดดวยดี  รวมทั้งคณาจารยทุกทาน
ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูมาตลอดชวงระยะเวลาของการศึกษา ณ แหงนี้ 

ขอขอบพระคุณ คุณสมชาย  ชมภูนอย  เจาหนาที่ฝายขอมูลเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน และเจาหนาที่ทุกๆ ทาน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ที่เอ้ือเฟอขอมูลในการทําวิจัย และให
คําแนะนําเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซ่ึงเปนประโยชนอยางมากในการทําวจัิยครั้งนี้  ผูวิจัย
ขอขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาสละเวลาใหความรวมมือแกผูวิจัย จนทําใหงานวิจัยครั้งนี้
สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

ขอขอบพระคุณ คุณบุญสง  ชิตอรุณ  พ่ีชายของผูวิจัยที่เอ้ือเฟอเครื่องคอมพิวเตอรในการทํา
วิทยานิพนธ และการทํารายงานประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท ตลอดระยะเวลา 2 ป และผูวิจัยขอขอบคุณ 
คุณวรารัตน  ตรีธนวัต (คุณยู)  ที่ใหคําปรึกษาในเร่ืองตางๆ ที่เปนประโยชน และใหคําแนะนําที่ดีเกี่ยวกับการทํา
วิทยานิพนธ  ตลอดจนเพื่อน ๆ  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ รุนที่ 24 ทุกคน ที่เปนกําลังใจและคอย      
ชวยเหลือซึ่งกันและกันดวยดีตลอดมา  ผูวิจัยขอขอบคุณ  นองกิ๊ก นองจุย นองมน นองกอง และคุณตน  ที่คอย 
ดูแลเอาใจใส  ชวยเหลือ เปนเพื่อนปรับทุกขและเติมพลังใจใหในยามทอถอยดวยดีตลอดมา  โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
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ขอบพระคุณบิดาผูลวงลับ ที่สนบัสนุนและอุปการะเลี้ยงดูผูวิจัยดวยดีตลอดมา 

ตลอดระยะเวลา 2 ป ของการศึกษาระดับปริญญาโท ณ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั เปน   
ชวงเวลาที่เต็มไปดวยคุณคาและความทรงจําในสิ่งที่ดีที่ไมมีวันลืม  ผูวิจัยมีความภูมิใจเปนอยางมากที่มีโอกาสดี
ในชีวิต ที่ไดเขามาศึกษาในสถาบันอันทรงเกียรติแหงนี้   ผูวิจัยขอระลึกถึงและเก็บไวในความทรงจําตลอดไป 

      วชิราภรณ  ชิตอรุณ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
  การพัฒนาประเทศ เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยมีจุดมุงหมายใหประเทศเกิด
ความเจริญกาวหนา มีความมั่นคง ตลอดจนประชาชนในประเทศมีคุณภาพชีวิตที่ดี ข้ึนใน        
ทุกๆ ดาน  ในการพัฒนาประเทศใหประสบผลสําเร็จ ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ และปจจัยที่มี   
ความสําคัญที่สุดประการหนึ่ง คือ ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ  ดังนั้นหลายประเทศไดใหความสําคญั
กับการพัฒนาดานเศรษฐกิจในการพัฒนาประเทศ  เชนเดียวกับประเทศไทย 
  ประเทศไทย มีระบบเศรษฐกิจภายในประเทศเปนแบบผสม หมายถึง ระบบ
เศรษฐกิจที่รัฐเขามามีสวนรวมในการดําเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจของประเทศหลายประการ แต
กิจกรรมทางเศรษฐกิจสวนใหญเปนของเอกชน ซึ่งเปนระบบที่ประเทศตางๆ ทั่วโลกนิยมใชใน
ปจจุบัน โดยที่อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงประมาณ 7–8%  ซึ่งถามองในทางเศรษฐศาสตร    
ตัวเลขดังกลาว มีผลในการกระตุนใหเกิดการลงทุนในภาคเอกชนเพิ่มข้ึน  ทั้งนี้เปนผลเนื่องมาจาก
การที่รัฐบาลมีนโยบายที่จะสนับสนุนและสงเสริมการลงทุนภายในประเทศอยางจริงจัง ทั้งในดาน
การพัฒนาการผลิตเพื่อทดแทนการนําเขา และการพัฒนาการผลิตเพื่อสงออก  ระบบเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยจําเปนตองพ่ึงพาทั้งภายในประเทศและตางประเทศ มีการแขงขันกันผลิต มี    
การขาย และมีการจัดการตามระบบการคาเสรี  ปจจุบันรายไดสูงสุดของประเทศมาจากสินคาทาง
การเกษตรถึงรอยละ60 ของรายไดจากการสงออกทั้งหมด และจากการจางแรงงานในสาขาเกษตร
ถึงรอยละ70 ของแรงงานทั่วประเทศ1 ภาวะเศรษฐกิจวัดจากผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (GDP) 
โดยในป พ.ศ.2544 อยูในภาวะชะลอตัว  กลาวคือ  ภาวะเศรษฐกิจโดยรวมทั้งป พ.ศ.2544 มี
อัตราการขยายตัวรอยละ1.8  ซึ่งชะลอตัวลงประมาณรอยละ4.6 จากป พ.ศ.25432  โดยใน      
ไตรมาสที่ 4/2544  ปรับตัวสูงขึ้นกวาทุกไตรมาสในรอบป  โดยมีอัตราขยายตัวรอยละ2.13   สวน

                                                         
         1 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย [Online]. 2544. แหลงที่มา :  http://www.tat.or.th 
 [14  ธันวาคม  2544] 
        2 ทีมขาวเศรษฐกิจ, “ขาวเศรษฐกิจ,”  หนงัสือพิมพไทยรัฐ ( 1 กุมภาพันธ 2545) : 8. 
        3 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ. สรุปภาวะเศรษฐกิจจากผลิตภัณฑมวลรวมใน
ประเทศ  ไตรมาสที่ 4 / 2544 [Online]. 2545. แหลงที่มา :  http://www.nesdb.go.th  [18  มีนาคม  2545] 
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ในไตรมาสที่ 3/2544 อยูในภาวะชะลอตัว  โดยมีอัตราการขยายตัวรอยละ1.6 เทียบกับที่เพิ่มข้ึน
รอยละ1.9 ในไตรมาสที่ 2/2544  และรอยละ1.8 ในไตรมาสที่ 1/25444 
  จากภาวะการณโดยรวมของเศรษฐกิจของประเทศไทย  สามารถกลาวไดวา เปน
ผลจากการเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว อันเนื่องมาจากภาวะถดถอยทาง
เศรษฐกิจ (Economic recession) ทั่วโลก ไดกอใหเกิดความวิตกแกหลายประเทศ  โดยเฉพาะ
ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําของประเทศในแถบทวีปเอเชียไดแผขยายขอบเขตออกไป จึงสงผลให    
อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของโลกลดลงถึงครึ่งหนึ่ง และอีก1 ใน 3 ของเศรษฐกิจโลกตอง
เผชิญกับภาวะถดถอย5 ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งที่ประสบภาวะวิกฤตเศรษฐกิจอยางรุนแรง 
ตั้งแตป พ.ศ.2540 จนถึงปจจุบัน โดยยังไมมีสัญญาณฟนตัวอยางชัดเจน การใชจายบริโภคและ
การลงทุนในประเทศอยูในภาวะซบเซาและออนแรง สงผลใหอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจไทย
โดยรวมในป พ.ศ.2544 อยูในภาวะชะลอตัว โดยมีอัตราการขยายตัวเพียงรอยละ1.8 เทานั้น  
ตามที่ไดกลาวมาแลวขางตน6  นอกจากนั้น ในชวงเดือนกันยายน พ.ศ.2544  ไดเกิดเหตุการณกอ 
วินาศกรรมตึกเวิลดเทรดเซ็นเตอร ในประเทศสหรัฐอเมริกา สงผลใหเกิดภาวะชะงักงันของ
เศรษฐกิจทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย ดังนั้น รัฐบาลจึงจําเปนตองหาหนทางในการกระตุนเศรษฐกิจ
ทุกดานใหฟนตัวอยางรวดเร็ว มีเสถียรภาพและพัฒนาใหเกิดความกาวหนาตอไป โดยรัฐบาลได
กําหนดนโยบายหลายดานในการแกไขปญหาเศรษฐกิจ  และนโยบายที่สําคัญประการหนึ่งในการ
กระตุนเศรษฐกิจ  คือ  นโยบายการพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย 
  แนวความคิดเรื่องการพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยว เปนแนวทาง
หนึ่งในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เพราะ กิจการทองเที่ยวสามารถทํารายไดใหแกประเทศ
ไดเปนจํานวนมาก การทองเที่ยวทําใหเกิดการจางงานและการกระจายรายไดสูง กลาวคือ  
สามารถทําใหเกิดการสรางงานใหกับคนในประเทศ การกระจายรายไดไปสูทองถิ่น การสงเสริม
อนุรักษขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงามของทองถิ่น  เปนตน  ผลการวิจัยของสถาบันบัณฑิต  
พัฒนบริหารศาสตร เร่ืองผลกระทบดานเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในประเทศไทย  
พบวา การสงเสริมการทองเที่ยวระหวางประเทศ สามารถสรางงานใหแกระบบเศรษฐกิจทั้ง      
ทางตรงและทางออมในสาขาตางๆ เพิ่มข้ึนในอัตรานักทองเที่ยวจากตางประเทศ 9 คน สามารถ

                                                         
        4 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ. สรุปภาวะเศรษฐกิจจากผลิตภัณฑมวลรวมใน
ประเทศ  ไตรมาสที่ 3 / 2544 [Online]. 2545. แหลงที่มา :  http://www.nesdb.go.th  [20  มกราคม   2545]  
         5 วัชรี  ตระกูลงาม, “การศึกษากับการพัฒนาเศรษฐกิจ,” ใน การจัดการศึกษาเพ่ือพัฒนาประเทศ (กรุงเทพมหานคร : 
สํานักพิมพเสมาธรรม, 2542), หนา 117. 
        6 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด(มหาชน), “ทิศทางเศรษฐกจิไทย ครึ่งหลังป 2544,”  ปราสาทสังข ฉบับเศรษฐกิจวิเคราะห  
6 ( มิถุนายน  2544): 9. 
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สรางงานในประเทศได 1 คน  ในขณะที่นักทองเที่ยวภายในประเทศ 73 คน  สรางงานในประเทศ
ได 1 คน  ดวยเหตุนี้ อุตสาหกรรมการทองเที่ยวจึงเปนความหวังใหมในการพัฒนาเศรษฐกิจไทยที่
จะชวยใหเศรษฐกิจขยายตัวตอไปได  การสงเสริมกิจการทองเที่ยวไดรับความนิยมเปนอยางมาก
ในชวงระยะ 40 ปที่ผานมา  สําหรับประเทศไทย เริ่มตั้งองคการสงเสริมการทองเที่ยวขึ้นในป   
พ.ศ.2503  และไดเริ่มพัฒนาการทองเที่ยวอยางจริงจังตั้งแตนั้นเปนตนมา7 
  อุตสาหกรรมการทองเที่ยว (Tourism Industry) ของไทย เปนอุตสาหกรรมบริการ
ประเภทหนึ่งที่มีความสําคัญตอการพัฒนาประเทศและสงผลตอการขยายตัวทางเศรษฐกิจของ
ไทย เนื่องจากอุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนแหลงที่มาของเงินตรานับแสนลานบาท โดยสามารถสราง
รายไดในรูปเงินตราตางประเทศไดปละกวา 200,000 ลานบาท ซึ่งคิดเปนสัดสวนประมาณรอยละ 
5 ของมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ8 ยุคเริ่มตนขององคการสงเสริมการทองเที่ยว      
(อ.ส.ท.) ในป พ.ศ.2503  ประเทศไทยมีนักทองเที่ยวเขามาเยือนเพียง 81,340 คน  และมีรายได
จากการทองเที่ยว 196 ลานบาท  ระหวางป พ.ศ.2503 – 2512 จํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาเยือน
ประเทศไทย เพิ่มข้ึนในอัตราเฉลี่ยรอยละ19.56 ตอป  ทั้งนี้ ในป พ.ศ.2512 ประเทศไทยมี          
นักทองเที่ยวเขามาเยือนประมาณ 469,784 คน และมีรายไดจากการทองเที่ยว 1,770 ลานบาท   
นอกจากนั้น ในป พ.ศ.2512 ประเทศไทยไดเปนเจาภาพจัดการประชุมประจําป สมาคม Pacific 
Area Travel Association (ตอมาเปลี่ยนชื่อเปน สมาคมPacific Asia Travel Association  หรือ 
PATA)  ประเทศไทยจึงเปนที่รูจักของนักธุรกิจการทองเที่ยวจากทั่วโลกที่เปนสมาชิกของ PATA  
กวา 1,000 คน  สงผลใหมีนักทองเที่ยวเขามาเยือนประเทศไทยในป พ.ศ.2513 ถึง 628,671 คน  
และมีรายไดจากการทองเที่ยว 2,175 ลานบาท  ในชวงป พ.ศ.2513 – 2522  อัตราเพิ่มของจํานวน
นักทองเที่ยวที่เขามาเยือนประเทศไทย เฉลี่ยรอยละ13.71 ตอป  สําหรับป พ.ศ.2522 มี             
นักทองเที่ยวเขามาเยือนประเทศไทย ประมาณ 1.59 ลานคน  มีรายไดจากการทองเที่ยว 11,232 
ลานบาท  และในชวงระหวางป พ.ศ.2523 ถึงป พ.ศ.2530 จํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาประเทศ
ไทยเพิ่มข้ึนในอัตราเฉลี่ยรอยละ10.53 ตอป โดยในป พ.ศ.2523 มีนักทองเที่ยวเขามาเยือน
ประมาณ 1.85 ลานคน  และในป พ.ศ.2530 เขามาเยือนจํานวน 3.48 ลานคน  โดยในป 
พ.ศ.2530 รัฐบาลไดประกาศโครงการสงเสริมการทองเที่ยวที่ชื่อวา “ปทองเที่ยวไทย”  เปนผลใหมี
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศเขามาประเทศไทยมากถึง 3.48 ลานคน ทําใหมีอัตราเพ่ิมที่สูงมากถึง

                                                         
        7 สมชาย  กรุสวนสมบัติ,  “การสื่อสารกับการพัฒนาการเศรษฐกิจและการอุตสาหกรรม,” ใน  เอกสารการสอนชุดวิชา   
ส่ือสารเพื่อการพัฒนา  หนวยที่ 1 –  8.  ยงยุทธ  รักษาศรี, บรรณาธิการ (นนทบุรี : โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 
2530), หนา  352, 357-358.      
        8 ธนาคารแหงประเทศไทย. สรุปภาวะการทองเที่ยวและธุรกิจโรงแรม ป 2543 และแนวโนม [Online]. 2544. 
แหลงที่มา :  http://www.bot.or.th [14  ธันวาคม  2544] 
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รอยละ23.59  กอใหเกิดรายไดจากการทองเที่ยวเปนจํานวนเงิน 50,023 ลานบาท  ทั้งยังสงผลให 
ป พ.ศ.2531 มีนักทองเที่ยวเขามาเยือนเปนจํานวน 4.23 ลานคน โดยเพิ่มข้ึนในอัตรารอยละ 
21.47  ทํารายไดเปนจํานวนเงิน 78,859 ลานบาท  สําหรับในป พ.ศ.2532  มีนักทองเที่ยวเขามา
เยือนประมาณ 4.8 ลานคน  และมีรายไดจากการทองเที่ยว เปนจํานวนเงิน 96,386 ลานบาท และ
รายไดเพิ่มข้ึนในป พ.ศ.2538 เปนจํานวนเงิน 190,765 ลานบาท9 ผลการดําเนินงานในชวงป 
Amazing Thailand 1998 -1999 หรือปทองเที่ยวไทย 2541-2542 การทองเที่ยวของไทยมีอัตรา
การขยายตัวสูงถึงรอยละ10.5 ตอป จํานวนนักทองเที่ยวจากตางประเทศที่เขามาประเทศไทยในป 
พ.ศ.2541 มีจํานวน 7,764,930 คน  ในป พ.ศ.2542 มีจํานวน 8,580,332 คน10 เพิ่มข้ึนจากป 
พ.ศ.2540 รอยละ7.5311 อุตสาหกรรมการทองเที่ยวสามารถสรางรายไดเขาสูประเทศไทยในรูป 
เงินตราตางประเทศเฉลี่ยถึงกวา 247,500 ลานบาทตอป เพ่ิมขึ้นจากป พ.ศ.2540 รอยละ9.7012   
ในป พ.ศ.2543 จํานวนนักทองเที่ยวจากตางประเทศที่เขามาประเทศไทย มีจํานวนถึง 9,578,826 
คน เพ่ิมข้ึนจากป พ.ศ.2542 รอยละ10.7213 ประเทศไทยมีรายไดในรูปเงินตราตางประเทศจาก
การทองเที่ยวสูงถึง 285,272 ลานบาท  คิดเปนรายไดจากการทองเที่ยวเพ่ิมข้ึนรอยละ12.814  และ
ในป พ.ศ.2544  จํานวนนักทองเที่ยวจากตางประเทศที่เขามาประเทศไทย มีจํานวน 10,132,509 
คน เพ่ิมข้ึนจากป พ.ศ.2543 รอยละ 5.78  นับไดวาอัตราการขยายตัวการทองเที่ยวของประเทศ
ไทย มีอัตราการขยายตัวลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับอัตราการขยายตัวของปกอนๆ ที่ผานมา ซึ่งมี
อัตราการขยายตัวสูง อัตราการขยายตัวที่ลดลงของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่เขามาเยือน
ประเทศไทย ป พ.ศ.2544 เปนผลสืบเนื่องมาจากการกอวินาศกรรมตึกเวิลดเทรดเซ็นเตอร  
ประเทศสหรัฐอเมริกา ในวันอังคารที่ 11 กันยายน พ.ศ.2544  เปนผลใหอัตราการขยายตัวของ  
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่เขามาเยือนประเทศไทยในเดือนกันยายนลดลงอยางมาก เมื่อ
เปรียบเทียบกับเดือนเดียวกัน ในป พ.ศ.2543  กลาวคือ มีอัตราการขยายตัวลดลง  รอยละ0.81 

                                                         
       9 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. นโยบายการดําเนินงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย [Online]. 2544. แหลงที่มา :  
http://www.tat.or.th  [14  ธันวาคม  2544] 
        10 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. สถิตินักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ป พ.ศ. 2541 – 2542 [Online]. 2544. แหลงที่มา :    
http://www.tat.or.th/stat/index99.  [14  ธันวาคม  2544] 
        11 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. สถิตินักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ป พ.ศ. 2540 – 2541 [Online]. 2544. แหลงที่มา :    
http://www.tat.or.th/stat/index98.  [14  ธันวาคม  2544] 
        12 ธนาคารแหงประเทศไทย. สรุปภาวะการทองเที่ยวและธุรกิจโรงแรม ป 2543 และแนวโนม [Online]. 2544. 
แหลงที่มา :  http://www.bot.or.th  [14  ธันวาคม  2544] 
        13 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. สถิตินักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ป พ.ศ. 2542 – 2543 [Online]. 2544. แหลงที่มา :    
http://www.tat.or.th/stat/index00. [14  ธันวาคม  2544] 
         14 ทีมขาวภูมิภาค, “ป 2545 ไทยเที่ยวไทย ฝนไดแคไหน?,” หนังสือพิมพไทยรัฐ ( 1 มกราคม 2545 ): 6. 
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นอกจากนั้น เหตุการณครั้งนี้ ยังสงผลกระทบตออัตราการขยายตัวของนักทองเที่ยวชาว
ตางประเทศที่เขามาเยือนประเทศไทยในเดือนตุลาคม และ เดือนพฤศจิกายน  ซึ่งมีอัตราการ
ขยายตัวลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับเดือนเดียวกัน ในป พ.ศ.2543 เชนกัน  กลาวคือ ในเดือนตุลาคม  
มีอัตราการขยายตัวลดลงรอยละ4.29  และเดือนพฤศจิกายน มีอัตราการขยายตัวลดลงรอยละ
2.8615       สวนรายไดที่เกิดจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่นิยมการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ
ในแตละปนั้น ทําใหมีกระแสเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจเปนจํานวนไมนอย  ดังเชน ในป 
พ.ศ.2541    นักทองเที่ยวชาวไทย มีสถิติการเดินทางทองเที่ยวในประเทศ 51.68 ลานคน/ครั้ง  
กอใหเกิดรายไดหมุนเวียนภายในประเทศถึง 187,898 ลานบาท  สําหรับป พ.ศ.2542  มีสถิติการ
เดินทางทองเที่ยวในประเทศ 53.65 ลานคน/ครั้ง  เพ่ิมข้ึนจากป พ.ศ.2541 รอยละ3.08  กอใหเกิด
รายไดหมุนเวียนภายในประเทศถึง 203,858 ลานบาท  เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ.2541 รอยละ7.7816  
และในป พ.ศ.2543  มีสถิติชาวไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 65 ลานคน/ครั้ง กอใหเกิด
รายไดหมุนเวียนภายในประเทศ เปนจํานวนเงินทั้งสิ้น 210,515.81 ลานบาท17 รายไดที่เกิดจาก
ธุรกิจการทองเที่ยวสามารถลดภาวะการขาดดุลในการชําระเงิน รวมทั้งยังเปนตัวจักรสําคัญที่ทํา
ใหไทยฟนตัวจากวิกฤตทางเศรษฐกิจ  อุตสาหกรรมการทองเที่ยวกอใหเกิดการลงทุน สรางงาน
ใหม สรางอาชีพใหแกบุคคลในทองถิ่น และชวยสงเสริมใหเกิดธุรกิจตอเนื่องอีกหลายสาขา เชน 
โรงแรม ภัตตาคาร  รานขายของที่ระลึก การบริการขนสง และอาชีพมัคคุเทศก เปนตน เกิดการจาง
งานและ           การกระจายรายไดไปสูสวนภูมิภาคของประเทศไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง  อีก
ทั้งยังชดเชยรายไดที่ขาดหายไปในชวงที่ภาวะเศรษฐกิจถดถอย  นอกจากนั้น อุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวมี   บทบาทในการกระตุนใหเกิดการผลิตและนําเอาทรัพยากรของประเทศมาใช
ประโยชนอยางสูงสุดและเปนผลใหสินคาพื้นเมืองและสินคาเกษตรกรรมขายไดราคาดีและมี
ปริมาณความตองการ  เพิ่มข้ึนอีกดวย18 
 
 

                                                         
        15 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. สถิตินักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ป พ.ศ. 2543 – 2544 [Online]. 2545. แหลงที่มา :     
http://www.tat.or.th/stat/main.htm [19  เมษายน  2545] 
         16 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. นโยบายการดําเนินงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย [Online]. 2544. แหลงที่มา :  
http://www.tat.or.th  [14  ธันวาคม  2544] 
       17 ทีมขาวภูมิภาค, “ป 2545 ไทยเที่ยวไทย ฝนไดแคไหน?,” หนังสือพิมพไทยรัฐ ( 1 มกราคม 2545 ): 6. 
       18 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. ผลกระทบที่เกิดจากการทองเที่ยวดานเศรษฐกิจ [Online]. 2544. แหลงที่มา :   
http://www.tat.or.th/thai/tat/result.  [14  ธันวาคม  2544] 
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  ดังที่กลาวมาขางตน การทองเที่ยวสามารถกอประโยชนแกประเทศและประชาชน
ในประเทศ คือ เมื่อพัฒนาไปเปนอุตสาหกรรมทองเที่ยวแลว ยังกอใหเกิดประโยชนแกประเทศใน
ดานเศรษฐกิจสังคมและการเมือง ซึ่งสรุปไดวา  บทบาทและความสําคัญของอุตสาหกรรม       
การทองเที่ยวตอเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง   มีดังตอไปนี้ 
 
บทบาทและความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวตอเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง
ของประเทศ19 
  

1. การทองเที่ยวกอใหเกิดรายไดเปนเงินตราตางประเทศเขาประเทศเปนจํานวนมาก  
ตั้งแตป พ.ศ.2525 เปนตนมา  การทองเที่ยวสามารถทํารายไดในรูปของเงินตราตางประเทศมาก
เปนอันดับที่ 1 เมื่อเปรียบเทียบกับรายไดจากสินคาออกอื่นๆ  นอกจากนี้รายรับสุทธิในรูปของ   
เงินตราตางประเทศจากอุตสาหกรรมทองเที่ยว ยังมีสวนชวยใหดุลชําระเงินของประเทศเกินดุล  
อีกดวย เปนการสรางเสถียรภาพใหกับดุลยภาพชําระเงิน  เชน  ในป พ.ศ.2527  การทองเที่ยวทํา
รายไดเปนเงินตราตางประเทศ 27,317 ลานบาทนั้น รายจายจากการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย  
เปนเงินเพียงประมาณ 7,208 ลานบาท  สวนที่เกินดุลนี้จึงมีสวนชวยแกไขการขาดดุลในดานอื่นได
เปนอยางมาก 

2. รายไดจากการทองเที่ยวจะมีผลทวีคูณในการสรางรายไดหมุนเวียนในระบบ
เศรษฐกิจเพิ่มข้ึน  ซึ่งจะทําใหผลผลิตสวนรวมของประเทศมีคาทวีกวา 2 เทาตัว 

3. การทองเที่ยวกอใหเกิดการหมุนเวียน และการกระจายรายไดไปสูภูมิภาค  เมื่อเกิด
การเดินทางทองเที่ยวในชนบท การพัฒนาความเจริญก็จะไปถึงภูมิภาคนั้นๆ กอใหเกิดการ     
สรางสรรคสิ่งใหมๆ ในทองถิ่น เชน  โรงแรม ภัตตาคาร รานคา บริษัทนําเที่ยว ส่ิงอํานวยความ
สะดวกตางๆ  ฯลฯ  มีผูลงทุนในหลายรูปแบบ ทําใหเกิดการสรางงาน สรางอาชีพอยางมากมาย
และกวางขวาง  เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมบริการที่ตองใชคนทําหนาที่บริการ โดยเฉพาะในธุรกิจ
ทางตรง ดังตัวอยางตามที่กลาวมาขางตน และเปนการเสริมอาชีพดวย อาชีพที่เกิดข้ึนตอเนื่องจาก
การทองเที่ยว  เชน  การผลิตหัตถกรรมพื้นบาน หรือการผลิตอาหารปอนตามแหลงทองเที่ยวตางๆ  
ส่ิงเหลานี้เปนอาชีพเสริมที่ทํารายไดเปนอยางดี  ซึ่งเปนการสรางรายไดสูประชาชนอยางแทจริง 

4. การทองเที่ยวมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการผลิต และนําเอาทรัพยากรของ
ประเทศมาใชอยางสูงสุด โดยเฉพาะการนําผลิตผลของทองถิ่นมาใชใหเกิดประโยชนในอัตราที่สูง  
ในรูปของการผลิตสินคาพื้นเมืองและสินคาของที่ระลึก  ตลอดจนการบริการในทองถิ่นนั้นๆ 
                                                         
        19 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. การทองเที่ยวและอุตสาหกรรมการทองเที่ยว [Online]. 2544. แหลงที่มา :  
http://www.tat.or.th  [14  ธันวาคม  2544] 
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5. การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ไมสิ้นเปลืองวัตถุดิบ ผลผลิตขายไดทุกเวลา สุด
แลวแตความเหมาะสมและความสามารถของผูขาย อุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่
ไมมีขีดจํากัดในการจําหนาย อาจเรียกไดวาเปน Limitless Industry  เมื่อเปรียบเทียบกับ
อุตสาหกรรมอื่นๆ  นอกจากนั้นอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไมมีขีดจํากัดในเรื่องการผลิต ไมตอง
ลงทุนเปนจํานวนมาก ผลผลิตของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่เสนอขายใหแกนักทองเที่ยว คือ 
ความสวยงามของธรรมชาติ หาดทราย ชายทะเล ปาไม ภูเขา และสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น เชน 
พระบรมมหาราชวัง  วัดวาอาราม  โบราณสถาน   อาคารบานเรือนในทองถ่ิน ตลอดจน 
ขนบธรรมเนียมประเพณี  วิถีชีวิต  ความเปนอยูของประชาชน ฯลฯ  ดังนั้น  อุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวจึงไดรับการสนับสนุน และใชอุตสาหกรรมนี้เปนประโยชนเพิ่มเติมตออาชีพหรือ
อุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ 

6. การทองเที่ยวชวยกระตุนใหเกิดการผลิตเปนวงจรหมุนเวียนภายในประเทศ ทําให
เกิดการสรางอาชีพของประชาชนทั้งทางตรงและทางออม  เปนการลดอัตราการวางงานลง และ 
ทําใหประชากรมีรายไดเพ่ิมข้ึน  ซึ่งสงผลใหรัฐบาลไดรับรายไดในรูปของภาษีอากรประเภทตางๆ 

7. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวชวยสนับสนุนฟนฟู อนุรักษศิลปวัฒนธรรมประเพณี ซึ่ง
เปนสิ่งดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยว สังคมไทยเปนสังคมของชาติเกาแกสืบเนื่องมาเปน
ระยะเวลาหลายรอยป จึงมีวัฒนธรรม ระเบียบ ประเพณี นาฏศิลป การละเลน ฯลฯ ที่เปน
เอกลักษณของแตละทองถิ่น  เปนมรดกตกทอดที่ควรคาแกการเผยแพร ฟนฟู และอนุรักษไว 

8. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีสวนชวยเสริมสรางสันติภาพ สัมพันธไมตรี และความ
เขาใจอันดีตอกัน  เปนหนทางที่มนุษยตางสังคมไดพบปะทําความรูจักและเขาใจซ่ึงกันและกัน   
ทําใหเกิดความสามัคคีสมานฉันทของคนในชาติ  ในทํานองเดียวกัน การทองเที่ยวระหวางประเทศ 
สามารถชวยเสริมสรางความเขาใจอันดีที่จะนําไปสูความเปนเพื่อนที่ดีตอกัน เปนการรักษา       
สัมพันธไมตรีใหมั่นคงและเกิดสันติภาพแกมวลมนุษยทั้งหลาย  
 
  นับตั้งแตป พ.ศ.2522 เปนตนมา  การพัฒนาสงเสริมการทองเที่ยวไดรับความ  
สนใจจากรัฐบาลมากขึ้น ไดมีการบรรจุแผนพัฒนาการทองเที่ยวไวในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติ ฉบับที่ 4 (ระหวางป พ.ศ.2520 – 2524)  ซึ่งนับวาเปนครั้งแรกที่มีการบรรจุเรื่อง 
การทองเที่ยวไวในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ และตอมาการทองเที่ยวก็ไดรับ       
การบรรจุอยูในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติเรื่อยมาจนถึงปจจุบัน ซึ่งอยูในชวงของ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ.2545 – 2549)  โดยมีเปาหมายดุลยภาพ
ทางเศรษฐกิจประการหนึ่งทางดานการทองเที่ยวคือ  เพิ่มรายไดการทองเที่ยวโดยมีรายไดจาก   
นักทองเที่ยวตางประเทศเพิ่มข้ึนเฉลี่ยรอยละ7 – 8 ตอป และใหคนไทยทองเที่ยวภายในประเทศ
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เพิ่มข้ึนไมต่ํากวารอยละ3 ตอป20  กําหนดยุทธศาสตรการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  
โดยการปรับโครงสรางทางเศรษฐกิจใหเขาสูสมดุลและยั่งยืน ซึ่งประกอบดวย ยุทธศาสตรการเพิ่ม
สมรรถนะและขีดความสามารถในการแขงขันของประเทศ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการคา
บริการที่มีศักยภาพ เพ่ือสรางงานและกระจายรายได โดยพัฒนาการทองเที่ยวเพ่ือเพิ่มการจางงาน
และกระจายรายไดสูชุมชน เนนการมีสวนรวมของทองถิ่นในการพัฒนาแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ  
และพัฒนาธุรกิจบริการที่มีศักยภาพใหมๆใหสอดคลองกับศักยภาพของทองถิ่น  ซึ่งรวมถึงวิถีชีวิต 
สภาพแวดลอมตามธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรมและประเพณีพื้นบาน ตลอดจนการสงเสริมไทยเที่ยว
ไทย และการประสานความรวมมือกับประเทศเพื่อนบาน21 โดยมีสาระสําคัญเก่ียวกับนโยบาย    
สงเสริมดานการทองเที่ยว  คือ  สงเสริมใหประเทศไทยมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาความรวมมือ
ดานการทองเที่ยวกับประเทศในกลุมอาเซียนและอินโดจีน โดยเฉพาะการสนับสนุนการดําเนินการ
ดานการตลาดรวมกัน เพื่อพัฒนาศักยภาพดานการทองเที่ยวในภูมิภาค และการพัฒนาโครงขาย
โครงสรางพ้ืนฐานระหวางแหลงทองเที่ยวภายในประเทศและประเทศเพื่อนบาน เพื่อเสริมศักยภาพ
ดานการทองเที่ยวระหวางกัน  พัฒนาการทองเที่ยวที่ย่ังยืนเพ่ือเพ่ิมการจางงาน และกระจาย    
รายไดสูชุมชน โดยพัฒนาคุณภาพแหลงทองเที่ยวใหสามารถรองรับการขยายตัวของนักทองเที่ยว
ไทยและตางประเทศ โดยการพัฒนาแหลงทองเที่ยวเชิงกลุมพื้นที่ พรอมทั้งสนับสนุนการพัฒนา       
กิจกรรมการทองเที่ยวรูปแบบใหมที่สอดคลองกับศักยภาพเชิงวัฒนธรรมและทรัพยากรธรรมชาติ 
ที่มีอยูในพื้นที่และไมสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม โดยคํานึงถึงขีดความสามารถของพื้นที่ใน     
การรองรับนักทองเที่ยว  เชน  การทองเที่ยวเชิงนิเวศนอยางถูกวิธี  การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
ประเพณี  การทองเที่ยวเชิงเกษตร  กิจกรรมการทองเที่ยวเพื่อการกีฬา  สวนสุขภาพ  และสวนสนกุ   
ปรับปรุงคุณภาพดานการบริการและผลิตภัณฑที่เกี่ยวเนื่องกับการทองเที่ยว ทั้งทางตรงและ    
ทางออมใหไดมาตรฐานและเพียงพอ โดยใหความสําคัญตอการเพิ่มและกวดขันมาตรฐานดาน
ความปลอดภัยของนักทองเที่ยว  การแกไขปญหาการหลอกลวงเอารัดเอาเปรียบนักทองเที่ยว  
การพัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกทางการทองเที่ยวโดยเฉพาะดานการเขาออกประเทศ การ    
เดินทางในประเทศ การใหบริการขอมูลขาวสารที่ทันสมัย รวมทั้งพัฒนาบุคลากรทางการทองเที่ยว
ใหมีคุณภาพและปริมาณสอดคลองกับกิจกรรมการทองเที่ยวแตละประเภท  สงเสริมบทบาทชุมชน

                                                         
        20 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, “บทที่ 1  วิสัยทัศนและทิศทางแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติฉบับที่ 9,”  ใน แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545 – 2549) (กรงุเทพมหานคร : 
องคการคาของคุรุสภา, 2544), หนา 16.  
        21 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, “สรุปสาระสําคัญแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ ฉบับที่ 9,” ใน แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  ฉบบัที่ 9 (พ.ศ. 2545 – 2549) (กรุงเทพมหานคร : องคการ
คาของคุรุสภา, 2544), หนา ฐ.  
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และองคกรชุมชนในทองถ่ินมีสวนรวมในการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวอยางครบวงจร ทั้งการ
พัฒนาแหลงทองเที่ยว  การบํารุงรักษา  และการพัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเที่ยว  
โดยรณรงคสรางจิตสํานึกและเสริมสรางความรู ความเขาใจที่ถูกตองแกชุมชนและทองถ่ินใน    
การพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืน รวมทั้งสนับสนุนใหมีการพัฒนาสินคาหัตถกรรมพื้นบานและ
บริการในทองถิ่นที่เชื่อมโยงกับธุรกิจการทองเที่ยว ใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายนักทองเที่ยวที่
มีระยะพักนานและนักทองเที่ยวที่มีคุณภาพจากตางประเทศ โดยเฉพาะนักทองเที่ยวกลุม        
การประชุม  การจัดนทิรรศการนานาชาติ  การทองเที่ยวเพ่ือเปนรางวัล  เพื่อเพิ่มสัดสวนของรายได
ตอนักทองเที่ยวและเพ่ิมประสิทธิภาพในการใชประโยชนทรัพยากรการทองเที่ยว โดยใหมีระบบ
บริหารจัดการเฉพาะขึ้นมารับผิดชอบ รวมทั้งใหมีศูนยประชุม และศูนยแสดงสินคานานาชาติใน
เมืองหลักที่มีศักยภาพขึ้นมารองรับ  ประการสุดทายคือ  ประชาสัมพันธและสรางจิตสํานึกการ 
ทองเที่ยวอยางมีคุณภาพ เพื่อสงเสริมใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยมากขึ้น และเรงรัดการกระจายตัว
ของนักทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวตางๆ ที่ไดรับการพัฒนาใหเชื่อมโยงกับแหลงทองเที่ยวหลัก
ในพื้นที่  เพื่อการสรางงานและกระจายรายไดไปสูชุมชนและทองถิ่น22  นอกจากนั้น การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) มอบหมายใหสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (TDRI) ทํา        
การศึกษาเพื่อจัดทําแผนแมบทพัฒนาการทองเที่ยวไทย ในชวงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ.2545 – 2549) อันเปนแนวทางในการสงเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรม        
การทองเที่ยวในระยะยาวที่ชัดเจนมากขึ้น ซึ่งสงผลใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของไทยเติบโต
อยางเขมแข็งและสามารถทําใหเศรษฐกิจของประเทศไทยมั่นคงยิ่งขึ้น  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
กําหนดกรอบนโยบาย แนวทาง มาตรการ กลยุทธของแผนการตลาด แผนพัฒนา และแผนบริหาร
อุตสาหกรรมทองเที่ยวที่เหมาะสม  เพื่อกําหนดกรอบแนวทางรวมกันในการดําเนินการ  เพื่อ     
การพัฒนาการทองเที่ยวระหวางหนวยงานที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐบาลและเอกชน  และเพื่อเปน   
การสื่อสารกับพันธมิตรและรับฟงความเห็นของประชาชนเกี่ยวกับทิศทางการพัฒนาของ          
การทองเที่ยวในอนาคต โดยมีระยะเวลาศึกษาและจัดทําแผนแมบทพัฒนาการทองเที่ยวไทย 
(พ.ศ.2545 – 2549)  เปนเวลา 12 เดือน  โดยเริ่มตั้งแตเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2543.23 
 

                                                         
        22 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, “บทที่ 7  ยุทธศาสตรการเพิ่มสมรรถนะและขีด
ความสามารถในการแขงขันของประเทศ,” ใน แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ.2545 – 2549) 
(กรงุเทพมหานคร : องคการคาของคุรุสภา, 2544), หนา 93 - 95. 
        23 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย. บทคัดยอการศึกษาเพื่อจัดทําแผนแมบทพัฒนาการทองเที่ยวไทย (พ.ศ. 2545 – 
2549)  [Online]. 2544. แหลงที่มา :  http://www.tat.or.th/masterplan/page1.html [14  ธันวาคม  2544] 
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  นโยบายที่ สํ าคัญน โยบายหนึ่ ง  ซึ่ ง เ ป นน โยบายส ง เ ส ริ มและพัฒนา                    
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศ เพื่อใหการทองเที่ยวเปนกลไกหลักในการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมอยางย่ังยืน คือ นโยบายการพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศ 
พ.ศ.2540 – 2546 24   ซึ่งมีสาระสําคัญดังนี้ 

 
1. สงเสริมการอนุรักษ ฟนฟูศิลปวัฒนธรรม และทรัพยากรการทองเที่ยวควบคูกับ      

ส่ิงแวดลอมโดยคํานึงถึงคุณภาพของการพัฒนาการทองเที่ยวแบบยั่งยืน เพื่อใหสามารถรองรับ
การขยายตัวของนักทองเที่ยวในระยะยาว และคงไวซึ่งความเปนเอกลักษณและมรดกของชาติ  
สืบไป 

2. สงเสริมความรวมมือระหวางภาครัฐและเอกชนรวมทั้งประชาชนในทองถ่ิน ใหเขามา
มีบทบาทในการรวมมือแกไข หรือปองกันปญหาทางการทองเที่ยว มีสวนรวมในการพัฒนาและ
บริหารจัดการทรัพยากรการทองเที่ยวใหมีคุณคา ชวยดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยว          
เพิ่มมากขึ้น 

3. สนับสนุนการพัฒนาปจจัยการใหบริการอํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยวให   
สอดคลองกับความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะระบบการใหบริการขอมูลขาวสารดวย
โครงขายคอมพิวเตอรทั้งภายในและระหวางประเทศ 

4. สงเสริมความรวมมือกับประเทศเพื่อนบานทั้งในดานการพัฒนาและสงเสริม        
การตลาดทองเที่ยว รวมทั้งพัฒนาระบบเครือขายการคมนาคมขนสง และสื่อส่ิงอํานวยความ
สะดวกเกี่ยวกับการบริการทองเที่ยวตางๆ เพื่อพัฒนาประเทศไทยใหเปนศูนยกลางการทองเที่ยว
ของภูมิภาคนี้ 

5. สงเสริมการพัฒนาบุคลากรในชาติใหเปนนักทองเที่ยวที่ดี มีความรัก ความหวงแหน 
และชวยทํานุบํารุงทรัพยมรดกทางการทองเที่ยวและสิ่งแวดลอม ตลอดจนมีความโอบออมอารี ให
การตอนรับนกัทองเที่ยวดวยน้ําใจไมตรีอันดีงามสืบไป 

6. สงเสริมการผลิตบุคลากรในอุตสาหกรรมทองเที่ยวใหมีปริมาณสอดคลองกับความ
ตองการของตลาด มีคุณภาพไดมาตรฐานในระดับมามาชาติ เพื่อรองรับนโยบายการเปดเสรีดาน
การคาบริการตลอดจนสนับสนุนใหบุคลากรชาวไทยมีงานทําในอุตสาหกรรมทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

7. กํากับดูแลใหนักทองเที่ยวและผูประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมทองเที่ยวไดรับความ
คุมครองตาม พ.ร.บ.ธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก พ.ศ.2535 รวมทั้งผลักดันใหมีการกวดขันให

                                                         
        24 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย, “นโยบายการพัฒนาและสงเสริมการทองเที่ยว 2540 – 2546,”  จุลสารการทองเที่ยว  2 
(เมษายน – มิถุนายน 2544): 5. 
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มาตรฐานตางๆ ในการใหความคุมครองรักษาความปลอดภัยแกนักทองเที่ยวอยางจริงจังตอเนื่อง
ตลอดไป 

8. สงสริมใหการทองเที่ยวมีบทบาทสําคัญในการชวยพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน 
และสงผลดีตอการพัฒนาสังคมทั้งในระดับครอบครัว ชุมชน และสังคมสวนรวมของประเทศสืบไป 

9. สงเสริมเชิญชวนใหนักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่มีคุณภาพ เดินทางเขามา        
ทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้นพักอยูนานวันใชจายเพ่ิมมากยิ่งขึ้น และเดินทางกระจายไป
ทั่วภูมิภาค โดยคํานึงถึงขีดความสามารถหรือขอจํากัดในการรองรับไดของแหลงทองเที่ยวแตละ
แหง 

10. สรางคานิยมใหชาวไทยเพ่ิมการเดินทางทองเที่ยว และจับจายใชสอยภายในประเทศ 
กระจายไปทั่วภูมิภาคตลอดป เพื่อเพิ่มดุลการทองเที่ยวใหมีมากข้ึน และเปนการกระจาย       
ความเจริญไปสูทองถิ่น  อันจะเปนผลดีตอการพัฒนาการทางเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศตอไป 

11. พิจารณาประกอบธุรกิจการทองเที่ยวเทาที่จําเปนและเหมาะสม ในลักษณะของ   
การลงทุนรวมทุน หรือใหการสงเสริมสนับสนุนการลงทุนเพื่อประโยชนโดยสวนรวมของชาติ และ
องคกร 
 
  จะเห็นไดวา รัฐบาลใหความสําคัญกับการพัฒนาและสงเสริมการทองเที่ยว  โดย
บรรจุแผนพัฒนาการทองเที่ยวไวในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ จัดทําแผนแมบท
พัฒนาการทองเที่ยวไทย และกําหนดนโยบายการพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ของประเทศ พ.ศ.2540 – 2546  เนื่องจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีความสําคัญตอเศรษฐกิจ
ของประเทศ โดยสามารถกอประโยชนแกประเทศและประชาชนไดอยางมากมาย จึงจําเปนตองมี
หนวยงานที่เปนแกนนําในการทําหนาที่รับผิดชอบการประชาสัมพันธเพื่อใหเกิดอุตสาหกรรม    
การทองเที่ยวอยางตอเนื่อง  เพราะ ส่ิงที่ตามมาจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยว คือ การหมุนเวียน
รายไดอันมหาศาลที่ทําใหเกิดการพัฒนาประเทศทางดานเศรษฐกิจ ขณะเดียวกัน กระแสความ
นิยมการทองเที่ยวตางประเทศของคนไทยยังเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง  โดยในป พ.ศ.2543 มีคนไทย
เดินทางทองเที่ยวไปตางประเทศถึง 1,946,343 คน เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ.2542  ถึงรอยละ15.4   และ
ไดนําเงินไปใชจายในตางประเทศจํานวนทั้งสิ้น 82,838.21 ลานบาท เพ่ิมข้ึนจากป พ.ศ.2542  
รอยละ18.9  สงผลใหประเทศไทยตองสูญเสียเงินตราใหแกตางประเทศเปนจํานวนมาก  อันเปน
ผลจากแรงจูงใจทางดานราคาของธุรกิจทองเที่ยวในประเทศแถบทวีปเอเชีย ทําใหคาใชจายใน 
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การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศไมแตกตางกับการทองเที่ยวในประเทศนัก25  สวนป พ.ศ.2544 
คนไทยไปเที่ยวตางประเทศระหวางเดือนมกราคม – กันยายน  มีจํานวน 1,540,072 คน  มากกวา
ป พ.ศ.2543 ในระยะเดียวกันถึงรอยละ7.14  สงผลกระทบใหการฟนตัวทางเศรษฐกิจของ 
ประเทศไทยชะลอตัว26 
  นอกจากนั้น วิกฤตการณทางเศรษฐกิจและผลสืบเนื่องจากเหตุการณวินาศกรรม
ในสหรัฐอเมริกา ไดสงผลกระทบตออุตสาหกรรมทองเที่ยวทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย  ทําให      
นักทองเที่ยวระหวางประเทศจากตลาดหลักที่เดินทางมาไทยในชวงที่ผานมาลดลงในหลายตลาด   
ดังนั้น การสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศมากขึ้น จะเปนกลยุทธที่ทดแทนการ
ชะลอตัวของนักทองเที่ยวระหวางประเทศ กลาวคือ ลดคาใชจายจากการเดินทางไปตางประเทศ
ของคนไทยใหหันมาเดินทางและใชจายในประเทศมากขึ้น ซึ่งเปนผลโดยตรงตอการกระตุน
เศรษฐกิจภาพรวมของชาติ ใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราในธุรกิจสาขาตางๆ และเพิ่มโอกาส     
การสรางงาน สรางอาชีพ สนับสนุนเศรษฐกิจแบบพ่ึงพาตนเองตามที่รัฐบาลไดใหแนวทางไว   
นอกจากนั้น ในปจจุบันคนไทยมีทัศนคติที่ดีตอการทองเที่ยว และมีความประสงคที่จะเดินทาง 
เพ่ิมข้ึน ทั้งในลักษณะการเดินทางทองเที่ยวดวยตนเองและผานบริษัทนําเที่ยว แตยังขาด         
การบริการและส่ิงอํานวยความสะดวกหลายประการ  เชน  ที่พักที่มีคุณภาพและราคาที่เหมาะสม  
ปายชี้ทางที่ชัดเจนและเพียงพอ  ที่พักริมทาง  แหลงขอมูลขาวสาร  เสนทางและรายการทองเที่ยว
ใหมๆ  รวมทั้งการดูแลรักษาความปลอดภัยอยางดีตลอดเสนทางการเดินทาง และในขณะเดียวกัน 
ยังมีปญหาความแออัดของนักทองเที่ยวในบางสถานที่ และบางชวงเวลา โดยเฉพาะวันหยุด     
เทศกาลและปดภาคเรียน ทําใหเกิดการใชทรัพยากรอยางไมเหมาะสม สงผลถึงคุณภาพของ 
แหลงทองเที่ยวและแรงจูงใจที่จะเดินทางทองเที่ยวอีกในอนาคต  ดังนั้น  การที่จะทําใหเกิดกระแส
การเดินทางทองเที่ยวในประเทศของคนไทยเพิ่มข้ึนทั่วทุกภูมิภาค และกระจายไปทุกจังหวัดตลอด
ทั้งป  ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว  จึงจําเปนจะตองดําเนินการโดยเรงดวนอยางครบวงจร  ตั้งแต
การพัฒนาสินคาและบริการที่เหมาะสมและการสงเสริมการตลาดไปยังกลุมเปาหมายอยางมี  
ประสิทธิภาพ โดยระดมทรัพยากรและความรวมมือจากทุกฝายเปนสําคัญ รวมทั้งหนวยงาน
ประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่มีหนาที่ที่จะตองใชการประชาสัมพันธ
เขามาดําเนินการเพื่อใหประชาชนมีพฤติกรรมในการทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น 

                                                         
        25 ธนาคารแหงประเทศไทย. สรุปภาวะการทองเที่ยวและธุรกิจโรงแรม ป 2543 และแนวโนม [Online]. 2544.     
แหลงที่มา :  http://www.bot.or.th [14  ธันวาคม  2544] 
        26 ทีมขาวภูมิภาค, “ป 2545 ไทยเที่ยวไทย ฝนไดแคไหน?,” หนังสือพิมพไทยรัฐ  (1 มกราคม 2545): 6.  
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  ดังนั้น การประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย จึงมีบทบาทเปน
อยางมากที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวและปลูกจิตสํานึกคนไทยใหนิยมการทองเที่ยว
ภายในประเทศมากขึ้น  ทั้งนี้ งานประชาสัมพันธตองอาศัยส่ือเปนตัวกลางในการเผยแพรขอมูล
ขาวสาร เพื่อใหการประชาสัมพันธประสบผลสําเร็จ โดยประชาชนจะตองไดรับขอมูลขาวสารที่   
ถูกตองและตรงกับความตองการโดยเฉพาะในดานการทองเที่ยว ส่ือตางๆ ที่หนวยงาน        
ประชาสัมพันธออกไป จะเปนประโยชนอยางมากตอนักทองเที่ยว เพราะเปนสิ่งที่จะชวยอํานวย
ความสะดวกในการเดินทางทองเที่ยว และเปนสื่อที่สามารถจูงใจใหเปลี่ยนพฤติกรรมใน          
การทองเที่ยวไดดวย 
   ดวยเหตุนี้ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ซึ่งมีฐานะเปนองคการของรัฐ 
เพื่อทําหนาที่ในการประชาสัมพันธ  จึงมีนโยบายการประชาสัมพันธ 4 ประการ27   คือ 
 

1. เพื่อสงเสริมชักจูงใหนักทองเที่ยวจากตางประเทศเดินทางมาสูประเทศไทย อันจะ
ไดมาซ่ึงรายไดเปนเงินตราตางประเทศเขาเพ่ิมพูนเศรษฐกิจสวนรวมของประเทศ 

2. เพ่ือสงเสริมชักจูงใหคนไทยนิยมการเดินทางทองเที่ยวในประเทศ  อันจะเปน         
การกระจายรายไดจากการทองเที่ยวไปสูทองถ่ินตางๆ  รวมทั้งสงเสริมการเดินทางทองเที่ยวของ
กลุมผูมีรายไดนอยและเยาวชน  เพื่อเปนการเพิ่มสวัสดิการดานการทองเที่ยวใหแกคนไทย  
กอใหเกิดความรักและความภาคภูมิใจในชาติบานเมือง 

3. เพื่อสงเสริมใหมีการอนุรักษและฟนฟูสมบัติวัฒนธรรม  ทรัพยากรธรรมชาติ  และ  
ส่ิงแวดลอมใหคงความเปนเอกลักษณของไทยไวดวยดีที่สุด 

4. เพื่อสงเสริมใหมีการขยายแหลงทองเที่ยวกระจายไปในทองถิ่นตางๆ เปนการชักจูงให
เกิดการเดินทางทองเที่ยวไปสูทองถิ่นนั้นๆ 
 
  จากนโยบายการประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) เปน
การเผยแพรขอมูลขาวสารเพ่ือสรางความเขาใจและทัศนคติที่ดีให เกิดขึ้น  สงผลใหเกิด            
พฤติกรรมการทองเที่ยวตามมาในที่สุด การประชาสัมพันธการทองเที่ยวจะตองกระทําอยาง      
ตอเนื่อง เพราะการทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่สามารถกอใหเกิดประโยชนแกประเทศ และ 
ประชาชนในประเทศเปนจํานวนมาก 

                                                         
        27 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย, “แผนการดําเนินงานประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พ.ศ.2545,” 
(เอกสารไมตีพิมพเผยแพร) 
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  สืบเนื่องจากนโยบายการประชาสัมพันธ ขอที่ 2 ที่กลาววา เพื่อสงเสริมชักจูงให
คนไทยนิยมการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ อันเปนการกระจายรายไดจากการทองเที่ยวไปสู
ทองถิ่นตางๆ ซึ่งทําใหกระแสเงินไหลเวียนอยูในประเทศ อันจะชวยใหเศรษฐกิจของประเทศดีข้ึน   
ในป พ.ศ.2545 รัฐบาลจึงไดกําหนดนโยบายทางดานการทองเที่ยว โดยใหการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.)  เรงใหเกิดการทองเที่ยวในประเทศมากขึ้น โดยการสงเสริมใหคนไทยเดินทาง
ทองเที่ยวในประเทศอยางกวางขวาง  ทั้งนี้เพื่อใหเกิดการใชจายเงินทางดานการทองเที่ยวของ   
คนไทยกระจายไปในภูมิภาคตางๆ และลดการใชจายในการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศลง  
ซ่ึงจะทําใหกระแสเงินไหลเวียนอยูในประเทศ  อันจะชวยใหเศรษฐกิจของประเทศไทยดีข้ึน 
  ดังนั้น การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จึงไดสนองตอบนโยบายของรัฐบาล
ในดานการสงเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศ  โดยจัดทําโครงการสงเสริม
การทองเที่ยวในประเทศไทยตลอดทุกเดือน ในป พ.ศ.2545  โดยใชชื่อโครงการ  “เที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน” และผูวิจัยขอใชคําวา “โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” แทนสําหรับ
การกลาวถึงในบทตอไป 
  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปนโครงการรณรงคการเดินทาง    
ทองเที่ยวภายในประเทศ ตามนโยบายสงเสริมการทองเที่ยว เพื่อกระตุนเศรษฐกิจของประเทศไทย  
โดยจัดขึ้นตั้งแตเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ.2545  การจัดทําโครงการฯนี้มวีัตถุประสงคเพื่อให
เกิดกระแสการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยกระจายไปทั่วทุกภูมิภาค และเกิดการกระจายรายได
เพิ่มมากขึ้นในทุกเดือนและทั่วประเทศ สงเสริมและกระตุนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศมากขึ้นและเกิดขึ้นตอเนื่องไปตลอดทุกเดือนทั้งป พ.ศ.2545  นอกจากนั้น ยังลด
การออกไปเที่ยวตางประเทศของคนไทย รวมท้ังดึงดูดใหนักทองเท่ียวตางชาติมาทองเที่ยวในประเทศ
ไทย  โดยมีกลุมเปาหมาย คือ นักทองเท่ียวชาวไทยทุกกลุม เชน ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
พนักงานบริษัท  หางราน  เยาวชน  นักเรียน ผูสูงอายุ ฯลฯ  โดยเฉพาะกลุมผูนิยมทองเที่ยว          
ตางประเทศ รวมทั้งกลุมชาวตางประเทศที่พํานักอยูในประเทศไทย  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.) ไดตั้งเปาหมายของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ นักทองเที่ยวไทยนิยม      
เดินทางทองเที่ยวทุกจังหวัดภายในประเทศอยางตอเนื่องตลอดทั้งป พ.ศ.2545 เพิ่มข้ึนจากป 
พ.ศ.2544  ไมต่ํากวารอยละ 5  หรือ  เปนจํานวน 61.53 ลานคน/ครั้ง  เพ่ือใหเกิดการกระจาย   
รายได และกระตุนเศรษฐกิจทองถ่ินในทุกจังหวัดจากเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจไมต่ํากวา 
307,655 ลานบาท  ซึ่งเงินจํานวนนี้จะเปนรายไดจากการทองเที่ยวในประเทศ ป พ.ศ.2545  ทั้งนี้ 
หากโครงการฯ ประสบความสําเร็จตามที่ตั้งเปาหมายไว เปนผลใหเกิดปจจัยสําคัญในการฟนฟู
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศได  นอกจากนี้ ยังชวยสงเสริมการเดินทางในกลุมนักทองเที่ยว    
ชาวตางประเทศใหเดินทางเขามาในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้นเปนจํานวน 10.5 ลานคน   
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  กิจกรรมของโครงการประกอบดวย การจัดกิจกรรมหลักหมุนเวียนไปแตละเดือน
ตลอดป พ.ศ.2545 ทั่วประเทศ  ซึ่งแตละเดือนมีหัวขอการรณรงค (Theme) ที่แตกตางกันไปตาม
แนวคิดที่กําหนดไว โดยคํานึงถึงจังหวัดที่มีจุดขายเปนแหลงทองเที่ยวหรือแหลงกิจกรรมตางๆ  
รวมทั้งการบริการที่สอดคลองกับหัวขอการรณรงค (Theme) ของแตละเดือน  โดยคํานึงถึงการ
กระจายการทองเที่ยวไปทุกภูมิภาค และตอบสนองความสนใจใหครอบคลุมกลุมเปาหมายที่
กําหนดไว  ซึ่งสรุปไดวา  หัวขอการรณรงค (Theme) ของแตละเดือน    มีดังนี้ 

 

เดือน แนวคิด หัวขอการรณรงค 
(Theme) 

มกราคม  2545  เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม อลังการตํานานแผนดิน 
กุมภาพันธ  2545 เทศกาลดอกไมบานทั่วประเทศ เทศกาลดอกไมกับเมือง 
มีนาคม  2545 เทศกาลดนตรี และกีฬา หรรษา  กีฬา  ดนตรี 
เมษายน  2545 เทศกาลมหาสงกรานต : 220 ป กรุงเทพมหานคร เย็นทั่วหลามหาสงกรานต
พฤษภาคม  2545 ฤดูกาลผลไม อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน 
มิถุนายน  2545 ทองเที่ยวเชิงนิเวศ ผจญภัยใจสีเขียว 
กรกฎาคม  2545 เทศกาลเขาพรรษา :  Thailand Arts and Crafts โรจนเรืองเมืองศิลป 
สิงหาคม  2545 ลูกพาแมเที่ยว ครอบครัวสุขสันต 
กันยายน  2545 Royal  Barge สุดยอดเรือสยาม 
ตุลาคม  2545   เทศกาลออกพรรษา : มหัศจรรยฝงโขง มหัศจรรยฝงโขง 

พฤศจิกายน  2545 ประเพณีลอยกระทง : ชีวิตไทยกับสายน้ํา สีสันแหงสายน้ํา   
มหกรรมลอยกระทง 

ธันวาคม  2545 Thailand  Celebration มหัศจรรยเมืองไทย 
 
กิจกรรมหลักแตละเดือน  มีดังน้ี 
 
 เดือนมกราคม  เนนกิจกรรมในเรื่องของการจัดการแสดงแสงเสียง  ซึ่งจะเริ่มพรอมกันใน
วันที่ 19  มกราคม  2545  ในพื้นที่ 9 แหงทั่วประเทศ  คือ  กรุงเทพฯ  เชียงใหม  เชียงราย  สุโขทัย  
กาญจนบุรี  อยุธยา  นครราชสีมา  ศรีษะเกษ  และลพบุรี   และกําหนดราคาคาบัตรเขาชมในราคา
เดียวกัน  คือ  250  บาท 
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 เดือนกุมภาพันธ  เนนงานประเพณีมหกรรมไมดอกไมประดับ  รวมถึงการตกแตงไมดอก 
ไมประดับพื้นที่รอบเกาะรัตนโกสินทร สวนสาธารณะ  และบริเวณจุดเขาเมืองหลัก  อาทิ ดอนเมือง  
ภูเก็ต  เชียงใหม  เปนตน  รวมถึงเนนการจัดกิจกรรม Agro Tour ไปเยือนสวนดอกไมในจังหวัด
ตางๆ  เชน  เทศกาลดอกฝายบานที่จังหวัดเลย  งานไมดอกไมประดับที่จังหวัดเชียงใหม  เทศกาล
ดอกเส้ียวบานที่จังหวัดเชียงราย  งานผักปลอดสารพิษ จุมพิษกุหลาบดอยที่จังหวัดตาก ฯลฯ   
นอกจากนั้น  ยังจัดกิจกรรมงานเทศกาลตรุษจีน  ซึ่งจัดขึ้นที่ถนนเยาวราช  กรุงเทพฯ  และ   
จังหวัดนครสวรรค 
 เดือนมีนาคม  เนนกิจกรรมดนตรี  กีฬา  อาทิ มหกรรมดนตรี Pattaya Music Festival 
2002  จัดขึ้นที่พัทยา จังหวัดชลบุรี  มหกรรมลูกทุงไทยที่จังหวัดสุพรรณบุรี รวมถึงการจัด Jass 
Fastival ที่หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ มหกรรมวาวไทยและวาวนานาชาติที่จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ  นอกจากนั้น ยังจัดกิจกรรมกีฬานานาชาติที่สําคัญ เชน การแขงขันวินดเซิรฟ  
รายการชิงแชมปเอเชียประจําป พ.ศ.2545 การแขงขันข่ีจักรยานเสือภูเขาที่จังหวัดปราจีนบุรี  ฯลฯ 
 เดือนเมษายน  เนนเรื่องของมหาสงกรานต  ในพื้นที่ 7 จังหวัดทั่วประเทศ  คือ  กรุงเทพฯ  
สมุทรปราการ  อยุธยา  เชียงใหม  หนองคาย  สงขลา  และนครศรีธรรมราช  โดยเฉพาะที่
กรุงเทพฯ  เนนในเรื่องของการเฉลิมฉลองกรุงรัตนโกสินทร 220 ป  ผนวกกับประเพณีสงกรานตที่ 
ถนนขาวสาร  โดยจัดใหมีขบวนบุปผาชาติของจังหวัดและเขตตางๆ เขารวมดวย 
 เดือนพฤษภาคม เนนเรื่องของผลไม และจัดใหมีการจัดนําเที่ยวเยือนสวนผลไมทั่ว
ประเทศ  อาทิ ระยอง หนองบัวลําภู ราชบุรี นครราชสีมา รวมถึงการเปดงานวันผลไม (Fruit  
Season) ที่เมืองพัทยา  จังหวัดชลบุรี  งานแสดงเทคโนโลยี และอุตสาหกรรมดานผัก ผลไม และ
ไมดอกนานาชาติ (HFF ASIA) ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์ และเทศกาลชิมไวน               
จังหวัดประจวบคีรีขันธ  ฯลฯ 
 เดือนมิถุนายน  เนนในเรื่องของการทองเที่ยวเชิงนิเวศ และผจญภัยตลอดทั้งเดือน  โดย
จะมีการจัดงาน Eco & Adventure Mart  จะมีการเปดตัว ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์  
นอกจากนั้น ยังจัดกิจกรรมทองทะเลทั่วไทย 6 จังหวัด  กิจกรรมปนหนาผา  กิจกรรมปนเสือภูเขา 8 
จังหวัด  กิจกรรมเดินปาลองไพร 11 จังหวัด  กิจกรรมผจญภัยในคายทหาร 8 จังหวัด 
 เดือนกรกฎาคม  เนนในเรื่องของกิจกรรมงานประเพณีเขาพรรษา  โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
งานแหเทียนเขาพรรษา  การประกวดการแกะสลักเทียนพรรษานานาชาติ  และการประกวด     
การแกะสลักและขบวนแหเทียนพรรษา 7 จังหวัด  
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 เดือนสิงหาคม  เนนกิจกรรมการทองเที่ยวระหวางครอบครัว  การจัดคาราวานครอบครัว
ไทยเที่ยวไทยตลอดทั้งเดือน  อาทิ  คาราวานแรลลี่สองสัตวอุทยานเขาใหญ  คาราวานแรลลี่ทอง
ธรรมชาติประวัติศาสตรเมืองเหนือ  คาราวานแรลลี่ลองสูประตูภาคใต  ฯลฯ  นอกจากนั้นสวนสนุก  
สวนสัตว  พิพิธภัณฑตางๆ ทั่วประเทศ  ลดราคาคาเขาชมเปนพิเศษใหแกครอบครัวที่มาเที่ยวดวย 
 เดือนกันยายน  เนนในเรื่องของประเพณีไทยที่เก่ียวกับสายน้ํา  อาทิ ประเพณีการแขงขัน
เรือกอและนานาชาติชิงถวยพระราชทาน จังหวัดนราธิวาส  ประเพณีแขงเรือยาว จังหวัดพิจิตร  
พิษณุโลก  นครสวรรค  ปราจีนบุรี  การแสดงแสงเสียง ณ พิพิธภัณฑเรือพระราชพิธี  เปนตน 
 เดือนตุลาคม  เนนในเรื่องของกิจกรรมงานประเพณีริมฝงโขง ตั้งแตสามเหลี่ยมทองคํา
จนถึงสามเหลี่ยมมรกต  ประเพณีออกพรรษา  บั้งไฟพญานาค จังหวัดหนองคาย  ประเพณีแห
ปราสาทผึ้ง จังหวัดสกลนคร  ประเพณีไหลเรือไฟ  จังหวัดนครพนม   งานไหวสาแมฟาหลวง   ฯลฯ 
 เดือนพฤศจิกายน  เนนในเรื่องของกิจกรรมงานประเพณีลอยกระทงในจังหวัดหลักทั่ว
ประเทศ  อาทิ  ประเพณีลอยกระทงสายไหลประทีปพันดวง จังหวัดตาก  ประเพณีลอยกระทงตาม
ประทีป จังหวัดอยุธยา  ประเพณีลอยกระทงคลองคูเมือง กรุงเทพฯ  ฯลฯ  รวมถึงประเพณี        
เผาเทียนเลนไฟ จังหวัดสุโขทัย  ประเพณีย่ีเปง  จังหวัดเชียงใหม 
 เดือนธันวาคม  เนนในเรื่องของกิจกรรมที่ เกี่ยวเนื่องกับพระราชกรณียกิจของ
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว  งานแฟชั่นโชวระดับชาติ (Bangkok Fashion Extravaganza) 
บริเวณ    พระบรมมหาราชวัง  โดยเชิญศิลปน  และบุคคลผูมีชื่อเสียง (Celebrity) ระดับโลก
มารวมงานดวย  รวมถึงงานสงทายปเกาตอนรับปใหมทั่วประเทศ 
 
  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดมีการประสานงานกับสมาคมธุรกิจ  
ทองเที่ยว และผูประกอบธุรกิจทองเที่ยวทั้งกรุงเทพฯ และจังหวัดตางๆ  จัดทํา Package พิเศษ
ดานที่พักและบริการนําเที่ยวใหแกนักทองเที่ยวที่ตองการเดินทางไปกับบริษัทนําเที่ยวและที่
ประสงคจะเดินทางดวยตนเอง  เพื่อสรางแรงจูงใจทางดานราคา ใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวอยาง
ตอเนื่องตลอดโครงการ  รวมถึงการประสานงานกับบริษัทสายการบิน เชน บริษัทการบินไทย 
จํากัด (มหาชน)  บริษัท Bangkok Airways  และภูเก็ตแอรไลน  กําหนดราคาบัตรโดยสาร    
เครื่องบินอัตราลดพิเศษใหแกนักทองเที่ยว ประสานงานกับบริษัทขนสง และการรถไฟแหงประเทศ
ไทย จัดทําบัตรโดยสารราคาพิเศษใหแกนักทองเที่ยวดวย  นอกจากนั้น โครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน ไดเปดโอกาสใหจังหวัดอื่นๆ เขามามีสวนรวมในการเสนอสินคา / บริการ หรือ    
แผนการพัฒนาสินคา / บริการที่สอดคลองกับหัวขอการรณรงค (Theme)  ในแตละเดือนอีกดวย 
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  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  ไดกําหนดกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อ
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน    ดังตอไปนี้ 
 

1. จัดทําตราสัญลักษณ (Logo) สําหรับ Theme ในภาพรวมในรูปลักษณที่นาสนใจ 
สอดคลองกับ Logo ของการสงเสริมตลาดตางประเทศ สะดวกในการนําไปขยายผลในธุรกิจทุก
สาขา  ส่ือเนื้อหาที่จะกระตุนใหเกิดความรวมมือจากทุกฝายและจูงใจใหมีการเดินทางทองเที่ยว 

2. จัดทําขอเสนอพิเศษ (Special  Offer) โดยการลดราคาแพ็คเกจทัวร โรงแรม ที่พัก  
บัตรโดยสารเครื่องบิน รถไฟ และรถโดยสารทั่วประเทศ และสรางกลเม็ด (Gimmick ) เพื่อจูงใจให
เกิดการเดินทาง  โดยผลิต "บัตรทองเที่ยวทั่วไทย (PIN PHONE)" พรอมหนังสือคูมือ "เที่ยวทั่วไทย 
ไปไดทุกเดือน" ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) รวมกับ องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  
จัดทําบัตรทองเที่ยวทั่วไทย PIN PHONE 108  เพ่ือใชบัตรนี้แสดงกับสถานประกอบการ รานคา ที่
เขารวมโครงการ “เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” สําหรับแลกซื้อการบริการที่เกี่ยวของกับ          
การทองเที่ยวในราคาพิเศษ  และเพ่ือใช เปนสวนลดและสิทธิประโยชนตางๆ  จากสถาน
ประกอบการมากมายกวา 3,000 แหงทั่วประเทศ ที่ใหความรวมมือเขารวมโครงการ  อาทิเชน  
โรงแรม      ที่พัก  รานคา  รานอาหาร  ภัตตาคาร  สถานบันเทิง  สถานีน้ํามัน  การเดินทาง  ราน
จําหนาย    สินคาของที่ระลึก  บริการนําเที่ยว  สถานประกอบการและบริการชั้นนําตางๆ จากทั่ว
ประเทศ  ฯลฯ     รวมทั้งกิจกรรมทองเที่ยวตางๆ  เชน  ดําน้ํา  ดูนก  จักรยานเสือภูเขา  เรือแคนู  
เปนตน  เพื่อเปนการใหบริการแกผูถือบัตรทองเที่ยวทั่วไทย  และเพื่อเปนการขยายกลุมผูรวม
โครงการใหครอบคลุมธุรกิจสาขาตางๆ มากขึ้นกวาโครงการบัตรลดราคา "เที่ยววันหยุด…ลดสุด
สุดในเมืองไทย" ซึ่งมีอยูอยางต่ํา 1,500 ราย  เพ่ือเพิ่มความนาสนใจมากยิ่งขึ้น   

3. จัดใหมีการจับฉลากชิงรางวัล  ผานทางรายการโทรทัศน “ที่นี่ประเทศไทย“ ทาง
สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5  ซึ่งเปนรายการสด ทุกวันจันทร – ศุกร เวลา 21.30 – 22.15 น.  
เปนประจําทุกวันพฤหัสบดี และจัดรายการมอบรางวัลใหญทุก 3 เดือน  เพื่อเปนการกระตุนใหเกิด  
การเดินทางทองเที่ยว และเกิดการทองเที่ยวซ้ํา โดยประชาชนทั่วไปจะตองเดินทางทองเที่ยวและ
สงภาพถายขนาดโปสการดเกี่ยวกับสถานที่ที่ไปเที่ยวพรอมเขียนคําบรรยาย บอกความประทับใจ
ส้ันๆ สงมารวมรายการ  ทั้งนี้ ไดมีการเจรจาหาองคกรผูใหการสนับสนุน (Corporate  Sponsor)  
จากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชน เขารวมโครงการเพื่อจัดรายการมอบรางวัลใหญรายเดือน 
ดังกลาว เชน รถยนต  โทรศัพทเคลื่อนที่  บัตรโดยสารเครื่องบิน  โทรทัศน  ชุดเครื่องเสียง  ฯลฯ  
แกผูเดินทางทองเที่ยว โดยผูที่เดินทางมาก จะมีโอกาสไดรับรางวัลมาก และมีโอกาสสะสมคะแนน
เพื่อรวมชิงรางวัลในเดือนตอไปดวย 
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4. ทําพิธีเปดโครงการ “เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” อยางเปนทางการ เพื่อใหเกิด  
การรับรูพรอมกันอยางกวางขวางทั่วประเทศ  ณ  วันที่ 20  มกราคม  2545 

5. ทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อสรางกระแสใหเกิดการตื่นตัวที่จะทองเที่ยว
ภายในประเทศ โดยกําหนดแผนอยางเปนระบบ ครอบคลุมส่ือทุกประเภท ระดมสื่อของหนวยงาน
ตางๆ ทั้งทางโทรทัศน  วิทยุ  สิ่งพิมพ  อินเตอรเน็ต  ปายโฆษณา ฯลฯ   

6. พัฒนาระบบการใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวใหเขาถึงเปาหมาย โดยจัดใหมี     
การบริการขอมูลขาวสาร เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับนักทองเที่ยวที่จะสามารถหาขอมูล      
ทองเที่ยวไดอยางสะดวก  รวดเร็วตลอดเวลา    ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

6.1 จัดตั้งศูนยขอมูลขาวสารใหบริการระหวาง 08.00 - 24.00 น. โดย
ภาคเอกชนดําเนินธุรกิจและรัฐสนับสนุนในบางสวน     ดังนี้ 

• ศูนยใหการบริการขอมูลขาวสารทางโทรศัพท  (Call–Center)    
หมายเลขโทรศัพท 1672 

• การบริการขอมูลทางโทรสาร  
• จัดทํา Web Page  เฉพาะเชื่อมตอกับ  Web Site ททท. เดิม  โดยใช

ชื่อ www.tat.or.th/tourthai   และเชื่อมตอกับ  Web Site สําคัญ   
อื่นๆ ที่ไดรับความนิยมและเกี่ยวของกับการทองเที่ยว โดยใหขอมูล
ขาวสาร รายละเอียดในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และ
ขอมูลทองเที่ยวทั่วประเทศ  นอกจากนั้น ไดมีการพัฒนา Web Site  
ใหมีการแลกเปลี่ยนประสบการณและขอมูลระหวางนักทองเที่ยว   

  6.2 สรางเครือขายจุดใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยว  ซึ่งเรียกวา  ศูนยให 
ขาวสาร (Communication  Center) ในทุกจังหวัด  เชน  สถานีบริการน้ํามันของ ปตท. ทั่วประเทศ  
รานคาสะดวกซื้อ  ศูนยบริการรถยนต ฯลฯ  โดยจังหวัดและภาคเอกชนรวมกันจัดทําเอกสาร     
เผยแพร  และอบรมบุคลากรใหสามารถปฏิบัติงานในดานการบริการขอมูลทองเที่ยวกับจังหวัด  
ตนเองไดในเบื้องตน 
 7. จัดทําเอกสาร คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ   ดังนี้ 
  7.1 คูมือเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ซึ่งเปนคูมือทองเที่ยว 12 เดือน ฉบับ
พิเศษ  โดยเปนคูมือแนะนําเทศกาล  งานประเพณี  และสถานที่ทองเที่ยวในแตละเดือน ประจําป  
พ.ศ.2545 เนนเนื้อหาและเกร็ดความรูในการเดินทาง คําแนะนําในมุมมองของผูเดินทางทองเที่ยว  
และรวบรวม Special Package ไวทั้งหมด  ซึ่งจัดพิมพ 500,000 เลม แจกตามสถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. ทั่วประเทศ  และสํานักงานของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ทั้ง 22 แหง 
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  7.2 คูมือเทศกาล งานประเพณี ป พ.ศ.2545  ซึ่งเปนปฏิทินทองเที่ยวราย 3 
เดือน  รายละเอียดภายในคูมือประกอบดวยรายละเอียดกิจกรรมหลัก กิจกรรมรองตามหัวขอ   
การรณรงค (Theme) ของเดือนตางๆ ตามที่ไดกําหนดกิจกรรมการจัดงานไว โดยจัดทําไตรมาส 
ละ 10,000 เลม  รวมทั้งสิ้น 40,000 เลม 
  7.3 คูมือบัตรทองเที่ยวทั่วไทย PIN PHONE 108  คูมือนี้เปนคูมือที่มีรายชื่อ
รานคาและสถานประกอบการที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กวา 2,000 ราย    
ทั่วประเทศ  รวมทั้งที่อยูและเบอรโทรศัพท  รวมทั้งเงื่อนไขการใชบัตรทองเที่ยวทั่วไทย เพื่ออํานวย
ความสะดวกแกผูถือบัตรทองเที่ยวทั่วไทยไดมากยิ่งขึ้น  ซึ่งจัดพิมพ 500,000 เลม โดยสงให     
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยแจกใหกับผูที่ซื้อบัตรทอง PIN PHONE 108 มูลคาบัตรละ 100 
บาท 
  7.4 จัดทําแผนพับ (Flyer)  ขนาด A4 พับครึ่ง 4 สี  แนะนําจังหวัด โดยเปน 
ขอมูลพื้นฐานเบื้องตนของจังหวัด แผนที่ตัวเมืองจังหวัดนั้นๆ พรอมขอมูลทองเที่ยวสําคัญๆ  จัดทํา
ทั้ง 76 จังหวัด จังหวัดละ 1 ลานแผน  วางแจกจายตามสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ทั่วประเทศแก 
นักทองเที่ยวไทยที่เดินทางเขาสูพื้นที่ตามจังหวัดตางๆ  
  7.5 จัดทําโปสเตอรราย 3 เดือน ระบุกิจกรรม งานประเพณีตางๆ ทุก 3 เดือน  
ติดตามบริษัทนําเที่ยว  สถานประกอบการและรานที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดรับการสนับสนุนจากองคกรภาครัฐและ
ภาคเอกชนจํานวนมากในการดําเนินโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยมีผูสนับสนุนหลัก 
7 ราย คือ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  บริษัท การปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.) 
จํากัด (มหาชน)  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สายการบินแอรอันดามัน  
บริษัท สวีเดน มอเตอร จํากัด  บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  และบริษัท             
เอเชี่ยนฮอนดา มอเตอร จํากัด เขารวมโครงการในครั้งนี้ดวย โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดอืน   
มีงบประมาณในวงเงินทั้งส้ิน 663,000,000 บาท (หกรอยหกสิบสามลานบาทถวน)  โดยจัดสรร
เปนงบการโฆษณาและการประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ จํานวนทั้งสิ้น 130,000,000 บาท (หนึ่ง
รอยสามสิบลานบาทถวน) ซึ่งเปนงบประมาณลําดับที่ 2  รองจากงบประมาณกิจกรรมหลักและ 
กิจกรรมรองตลอด 12 เดือน  อาจกลาวไดวา การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดใหความสําคัญใน
ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนเปนอยางยิ่ง  เพราะ
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ เปนตัวจักรสําคัญในการสื่อสารใหประชาชนไดรับทราบ   
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในทุกๆ ดาน  และทําใหประชาชนเกิดพฤติกรรมการ   
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ทองเที่ยวตามที่ไดกําหนดไวในหัวขอการรณรงค (Theme) ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน  ซึ่งนําไปสูความสําเร็จตามเปาหมายของโครงการฯ ที่ไดกําหนดไว28 
  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไดมีการประชาสัมพันธโครงการไปยัง
ประชาชน โดยอาศัยองคประกอบสําคัญของกระบวนการสื่อสาร  คือ  สื่อ และสื่อที่การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) เลือกใชในการประชาสัมพันธโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน    
แบงเปน 3 ประเภท ไดแก สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ  ผูวิจัยเห็นวาโครงการดังกลาว
เปนโครงการที่นาสนใจ โดยมีวัตถุประสงคที่ สําคัญ คือ สรางกระแสรณรงคใหคนไทยเกิด        
พฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวกระจายไปทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทยและเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง
ไปตลอดทุกเดือนในป พ.ศ. 2545 ดังนั้นในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ผูวิจัยตองการทราบ
ถึงประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธโดยใชสื่อประชาสัมพันธประเภทตางๆ เปนตัวกลางในการ
ทําใหเกิดประสิทธิผลตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยสามารถทําใหประชาชนเกิด
การรับรู ทัศนคติ เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และกอใหเกิดพฤติกรรมการ    
ทองเที่ยวภายในประเทศ  อันจะนําไปสูการพัฒนางานและการดําเนินงาน เพ่ือใหสามารถส่ือสาร
ไปยังประชาชนไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด กาวไปสูความสําเร็จตาม       
เปาหมาย และเปนการบรรลุตามวัตถุประสงคของโครงการฯ ที่ไดกําหนดไวไดอยางสมบูรณย่ิงขึ้น 
  ทั้งนี้  ผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ     
การรับรู ทัศนคติ ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ตลอดจน          
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน เปนสิ่งที่บงบอกถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เนื่องจากการประชาสัมพันธโดยการใชสื่อตางๆ นั้น     
ทําใหประชาชนเกิดการรับรู ทัศนคติ และสรางพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนประการหนึ่ง เก่ียวกับการสรางกระแส
รณรงคใหคนไทยเกิดพฤติกรรมเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศมากขึ้น โดยใชการประชาสัมพันธ
ผานสื่อตางๆ ไปยังประชาชน   
  ดังนั้น  ประเด็นปญหาซึ่งนํามาสูการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ในการติดตอส่ือสาร 
โดยใชสื่อประชาสัมพันธตางๆ กับประชาชนนั้น ประชาชนในฐานะผูรับสารของโครงการเกิด     
การรับรูในโครงการ เกิดความเขาใจถูกตองตรงตามแนวคิดของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได     
ทุกเดือนที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ซึ่งเปนผูสงสารตองการหรือไม อีกทั้งกอใหเกิดทัศนคติ 
และเปนผลใหเกิดพฤติกรรมอยางไรตอโครงการฯ  ตลอดจนสื่อประชาสัมพันธในโครงการฯ นั้น มี   

                                                         
        28 การทองเทีย่วแหงประเทศไทย, “เอกสารประกอบโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน,” 2545.(เอกสารไมตีพิมพเผยแพร) 
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ประสิทธิผลเพียงพอที่สามารถทําใหประชาชนผูรับสารรับรู เขาใจ และไดรับประโยชนจากเรื่องราว
ที่นําเสนอในสื่อนั้นหรือไม อยางไร  ทั้งนี้เพื่อใหโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สามารถ 
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจแกประชาชนไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิด          
ประสิทธิผลสูงสุด และเพื่อใหโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน บรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย
และวัตถุประสงคที่ไดกําหนดไว อีกทั้งยังเปนการประเมินผลการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งขอมูลจากการประเมินประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธใน    
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สามารถนํามาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงแกไข           
ขอบกพรองตางๆ ในการเลือกใชส่ือประเภทตางๆ ในการประชาสัมพันธการทองเที่ยว เพ่ือใหเกิด
ประสิทธิผลที่ดีย่ิงขึ้นในดานการวางแผนการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการรณรงคสงเสริม     
การทองเที่ยวไทยที่จะมีตอเนื่องในอนาคต  โดยมรีายละเอียดการวิจัย   ดังนี้ 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะและปริมาณการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน    
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…        
ไปไดทุกเดือน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยว          
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ ทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

6. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยว          
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…    
ไปไดทุกเดือน กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

8. เพื่อศึกษาตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน         
ไดดีที่สุด 
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ปญหานําในการวิจัย 
 

1. ลักษณะและปริมาณการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการ 
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเปนอยางไร 

2. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
มีความสัมพันธกับ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน หรือไม  
และอยางไร 

3. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   
มีความสัมพันธกับ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน หรือไม       
และอยางไร 

4. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน หรือไม และอยางไร 

5. การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธ
กับ ทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน หรือไม และอยางไร 

6. การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน หรือไม และอยางไร 

7. ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน หรือไม และอยางไร 

8. ตัวแปรใดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน    
มีความสัมพันธกับ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

2. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน     
มีความสัมพันธกับ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

3. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

4. การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธ
กับ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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5. การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

6. ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

7. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาถึงการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  ซึ่งประชาสัมพันธผานสื่อประเภทตางๆ   ดังตอไปนี้ 
 1.1  ส่ือบุคคล  ไดแก  ผูบริหาร เจาหนาที่ พนักงาน ตัวแทนสงเสริมการ
ทองเที่ยว (Thailand Tourism Counselor – TTC) ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
ตลอดจนพนักงานทุกคนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชนอื่นๆ ที่
ให     การสนับสนุนโครงการฯ ในครั้งนี้  รวมทั้งสถานประกอบการและหนวยงานธุรกิจดานการ
ทองเที่ยวที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 1.2  ส่ือมวลชน  ไดแก  โฆษณาและขาวประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  ผานทางโทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  หนังสือพิมพ  และนิตยสารทั่วไป 
 1.3  ส่ือเฉพาะกิจ  ไดแก  การประชาสัมพันธ การโฆษณาและการเผยแพร    
ขาวสารของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนทางนิตยสารของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.) คือ นิตยสาร Young Traveller  และอนุสาร อสท. รวมทั้งโรงภาพยนตรทั่วประเทศ  
โปสเตอร แผนพับ ใบปลิว จุลสาร ธงญี่ปุน ธงสัญลักษณโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
สติกเกอร คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ปายโฆษณา
นอกสถานที่ ปายตูไฟนีออน การโฆษณาบนยวดยานพาหนะซึ่งติดหลังรถสามลอเครื่อง และรอบ
ตัวถังรถโดยสารประจําทาง ศูนยบริการขอมูลขาวสารโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Call 
Center) ทางโทรศัพท  นอกจากนั้นยังมีสื่ออิเลกทรอนิกสอื่นๆ ไดแก วิดิโอ และอินเตอรเน็ต โดย
อยูใน Web Site ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ชื่อ www.tat.or.th/tourthai  รวมทั้ง 
กิจกรรมตางๆ ตามหัวขอการรณรงค (Theme) ตั้งแตเดือนมกราคม–มิถุนายน พ.ศ.2545 ทั้งของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย หนวยงานของภาครัฐและเอกชนอื่นๆ ที่เขารวมสนับสนุนโครงการฯ 
เพื่อแจงขาวสาร และประชาสัมพันธขาวในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนใหกับประชาชน 



 25

2. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาถึงลักษณะและปริมาณการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ศึกษาถึงความสัมพันธของการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ของประชาชน กับการรับรู และทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการ  ศึกษาถึงความสัมพันธของ
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนของประชาชน  กับ          
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  ตลอดจนศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรู กับ 
ทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และพฤติกรรมการทองเที่ยว
ไทยของประชาชน  ตลอดจนศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของประชาชนตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  รวมทั้งศึกษาถึง      
ตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดดีที่สุด 

3. ศึกษาเฉพาะประชาชนที่มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตั้งแต 25 - 60 ป   
เทานั้น  เนื่องดวยประชาชนที่มีภูมิลําเนาและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เปนกลุมเปาหมายที่มี
โอกาสไดรับทราบขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนโดยตรง 
และมากกวาที่อ่ืนๆ เพราะผูสงสารในโครงการมีการใชสื่อประชาสัมพันธผานทางชองสารที่อยูใน
เขตกรงุเทพมหานครอยางกวางขวางและแพรหลายมากที่สุด และเนื่องจากอายุของกลุมประชากร
ตั้งแตอายุ 25 – 60 ป เปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน มีรายไดเปนของตนเองเพียงพอในการทองเที่ยว 

4. มุงศึกษาเฉพาะการประชาสัมพันธในชวงเดือนมกราคม  ถึง  เดือนมิถุนายน 
พ.ศ.2545  อันเปนชวงครึ่งปแรกของระยะเวลาการดําเนินการของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได 
ทุกเดือน 
 
ขอจํากัดของการวิจัย 
  
  เนื่องดวยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะประชากรที่มีภูมิลําเนาในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น จึงไมสามารถนําไปสรุปลักษณะและปริมาณการเปดรับขอมูลขาวสาร
จากสื่อประชาสัมพันธในโครงการฯ  ความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ กับ      
การรับรู ทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการ และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย ตลอดจน      
ความสัมพันธระหวางการรับรู กับ ทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการฯ และพฤติกรรมการ   
ทองเที่ยวไทยของประชาชน ความสัมพันธระหวางทัศนคติของประชาชนตอโครงการฯ กับ      
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย รวมทั้งตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยไดดีที่สุด 
ของประชากรในพื้นที่อื่นได  และมุงศึกษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและกําหนดอายุ
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ของกลุมประชากร ตั้งแตอายุ 25 – 60 ป  เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน  มีรายไดเปนของ 
ตนเองเพียงพอในการทองเที่ยว 

 
คํานิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

1. ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ หมายถึง การที่ประชาชนไดรับขาวสารจาก
การประชาสัมพันธโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยผานสื่อประชาสัมพันธในโครงการ
แลวเกิดการรับรู เกิดทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และมีพฤติกรรม        
การทองเท่ียวไทย ซึ่งวัดจากการที่ประชาชนมีการรับรูเก่ียวกับโครงการ และวัดระดับการรับรู  
ความสามารถในการจดจําไดถึงเรื่องราวที่นําเสนอในสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน 

2. ส่ือประชาสัมพันธ  หมายถึง  การใชสื่อในการดําเนินการและจัดทํากิจกรรมตางๆ 
ในระหวางเดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2545 ซึ่งเปนชวงครึ่งปแรกของระยะเวลา       
การดําเนินงานของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย       
(ททท.) รวมกับหนวยงานภาครัฐและเอกชนอื่นๆ ที่สนับสนุนโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน     
กิจกรรมตางๆ ในระหวางเดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2545   ไดแก 
 

• พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางเปนทางการ  โดยจัดข้ึนใน    
วันอาทิตยที่ 20 มกราคม พ.ศ.2545  ณ หอง Meeting Room 2   

      ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
• กิจกรรมเดือนมกราคม  พ.ศ.2545 เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม 
• กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ  พ.ศ.2545 เทศกาลดอกไมบานทั่วประเทศ 
• กิจกรรมเดือนมีนาคม  พ.ศ.2545  เทศกาลดนตรีและกีฬา 
• กิจกรรมเดือนเมษายน  พ.ศ.2545  เทศกาลมหาสงกรานต : 

     220 ป  กรุงเทพมหานคร 
• กิจกรรมเดือนพฤษภาคม  พ.ศ.2545 เทศกาลฤดูผลไม 
• กิจกรรมเดือนมิถุนายน  พ.ศ.2545  เทศกาลทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
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 ส่ือที่ใชในการทําใหเกิดการรับรู แจงความเปนไปในการดําเนินงานของ     
โครงการฯ โฆษณาและเผยแพรขาวประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ใหแกประชาชน  โดยแบงเปน 
 
 2.1 ส่ือบุคคล   ไดแก 

• ผูบริหาร และเจาหนาที่ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
• ผูบริหาร และเจาหนาที่หนวยงานที่ใหการสนับสนุนหลัก คือ บริษัท 

การบินไทย จํากัด(มหาชน) บริษัทการปโตรเลียมแหงประเทศไทย 
จํากัด(มหาชน)  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน)   
สายการบินแอรอันดามัน  บริษัท สวีเดน มอเตอร จํากัด   บริษัท     
โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  และบริษัท เอเชี่ยนฮอนดา 
มอเตอร จํากัด 

• ผูบริหาร และเจาหนาที่ของสถานประกอบการและหนวยงานธุรกิจ
ดานการทองเที่ยวที่เขารวมโครงการฯ  จํานวน 3,000 ราย 

• ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (Thailand Tourism Counselor – 
TTC) ทุกคน  ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทยแตงตั้งขึ้น 

 
 2.2 ส่ือมวลชน   ไดแก 

• การประชาสัมพันธ การโฆษณา และการเผยแพรขาวสารของ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนผานทางโทรทัศน 

• การประชาสัมพันธ การโฆษณา และการเผยแพรขาวสารของ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนผานทางวิทยุกระจายเสียง 

• การประชาสัมพันธ  การโฆษณา  และการเผยแพรขาวสารของ        
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนผานทางหนังสือพิมพ 

• การประชาสัมพันธ การโฆษณา และการเผยแพรขาวสารของ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนผานทางนิตยสารทั่วไป 

 
 2.3 ส่ือเฉพาะกิจ   ไดแก 
  การประชาสัมพันธ การโฆษณาและการเผยแพรขาวสารของโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ทางนิตยสารของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) คือ นิตยสาร 
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Young Traveller และอนุสาร อสท.  รวมทั้งโรงภาพยนตรทั่วประเทศ โปสเตอร แผนพับ ใบปลิว 
จุลสาร ธงญี่ปุน ธงสัญลักษณโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สติกเกอร คูมือทองเที่ยว
ประเภทตางๆ ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ปายโฆษณานอกสถานที่ ปายตูไฟนีออน  
การโฆษณาบนยวดยานพาหนะซึ่งติดหลังรถสามลอเครื่อง และรอบตัวถังรถโดยสารประจําทาง  
ศูนยบริการขอมูลขาวสารโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Call Center) ทางโทรศัพท    
นอกจากนั้น ยังมีส่ืออิเลกทรอนิกสอื่นๆ  ไดแก วิดิโอ และอินเตอรเน็ต โดยอยูใน Web Site ของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ชื่อ www.tat.or.th/tourthai 

 
3. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความบอยครั้งในการไดรับขาวสารจาก

ส่ือประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดแก  ส่ือบุคคล  สื่อมวลชน  และ   
ส่ือเฉพาะกิจ  ซึ่งกอใหเกิดผลในการเปลี่ยนแปลงในตัวผูรับสารทั้งในระดับการรับรู  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรม 

4. การรับรู  หมายถึง  การรับรู รับทราบ และเขาใจเก่ียวกับเรื่องราวและรายละเอียด
ตางๆ เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และสามารถจดจําไดถึงเรื่องราวตางๆ ที่     
นําเสนอในสื่อประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

5. ทัศนคติ  หมายถึง  สภาวะที่บุคคลมีความรูสึกตอบสนองตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน ที่เปนไปในทางที่ยอมรับหรือไมยอมรับ แบงออกเปน ทัศนคติในเชิงบวก คือ       
เห็นดวย และทัศนคติในเชิงลบ คือ ไมเห็นดวย  ซึ่งหมายถึง ทัศนคติที่มีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

6. พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  หมายถึง  การเดินทางทองเที่ยวหรือการเขาไปรวม
ในกิจกรรมตางๆ ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งเกิดจากการไดรับรูขอมูลขาวสาร
จากส่ือประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดแก ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน     
ส่ือเฉพาะกจิ 

7. ประชาชน  หมายถึง  ประชากรที่มีภูมิลําเนาอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ  
มีอายุตั้งแต 25 – 60 ป  เทานั้น 

8. การทองเที่ยว  หมายถึง  การเดินทางซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดกําหนด
เปนเงื่อนไข 3 ประการ   คือ 
 8.1 เปนการเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเปนการชั่วคราว (Temporary) 
 8.2 เปนการเดินทางดวยความสมัครใจ (Valuntary) 
 8.3 เปนการเดินทางดวยวัตถุประสงคใดๆ ก็ตามที่ไมใชเพื่อการประกอบอาชีพ
หรือการหารายได 
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 ดังนั้นการเดินทางไมวาจะมีวัตถุประสงคเพื่อการพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อการ
ประชุมสัมมนา เพ่ือติดตอธุรกิจ หรือเย่ียมญาติพี่นอง  ก็อยูในขอบเขตของการทองเที่ยวทั้งสิ้น 

9. อุตสาหกรรมทองเที่ยว (Tourist Industry)  หมายถึง  อุตสาหกรรมบริการซ่ึง
ประกอบดวยธุรกิจตางๆที่ใหบริการและขายสินคาแกนักทองเที่ยว เชน กิจการดานที่พัก ธุรกิจ   
โรงแรม เกสตเฮาส รีสอรต  เปนตน  รวมทั้ง บริษัทนําเที่ยว เรือทัศนาจร มัคคุเทศก กิจการขนสง 
ซ่ึงประกอบดวยธุรกิจการบิน การรถไฟ ธุรกิจเดินรถ รถรับจางและรถประจําทาง เปนตน กิจการ
ขายของที่ระลึกประเภทตางๆ ตลอดจนกิจการดานการบันเทิงที่ใหบริการนักทองเที่ยว เชน  
ไนตคลับ อาบอบนวด ค็อกเทลเลานจ คอฟฟชอป เปนตน  นอกจากนี้กิจการอ่ืนๆ อีกหลาย
ประการ ก็มีสวนเก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว  เชน คลินิก รานขายยา ธุรกิจการเงินและ
การธนาคาร ธุรกิจบันเทิงตางๆ ศูนยการคา สนามกอลฟ  ฯลฯ 

10. โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  หมายถึง  โครงการของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย ที่มีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดกระแสการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยกระจายไปทั่วทุก
ภูมิภาค และเกิดการกระจายรายไดเพ่ิมมากขึ้นในทุกเดือนและทั่วประเทศ สงเสริมและกระตุนให
คนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศมากขึ้นและเกิดขึ้นตอเนื่องไปตลอดทุกเดือนทั้งป 
พ.ศ.2545 นอกจากนั้น ยังลดการออกไปเที่ยวตางประเทศของคนไทย รวมทั้งดึงดูดให              
นักทองเที่ยวตางชาติมาทองเที่ยวในประเทศไทย 

11. การทองเที่ยวแหงประเทศไทย หมายถึง หนวยงานรัฐวิสาหกิจเทยีบเทาระดับกรม 
สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี  ทําหนาที่ดูแลรับผิดชอบ วางแผนและดําเนินนโยบายตางๆ เพื่อ    
ผลักดันใหอุตสาหกรรมการทอง เที่ ยวมีความเจริญเติบโตมากย่ิง ข้ึน  ทั้ ง ในส วนของ                    
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวระหวางประเทศที่ เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 
(International tourist)  และอุตสาหกรรมการทองเที่ยวภายในประเทศที่เก่ียวของกับนักทองเที่ยว
ไทย (Thai tourist) 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. ผลการวิจัย สามารถใชในการประเมินผลการใชสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ทําใหเขาใจถึงการเปดรับสื่อ       
ประชาสัมพันธของประชาชน ซึ่งขอมูลที่ไดรับสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ
การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธประเภทตางๆ ในโครงการที่สนับสนุนใหคนไทยนิยมเดินทาง       
ทองเที่ยวภายในประเทศ และในโครงการตางๆ ที่มีลักษณะเดียวกัน 
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2. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ เพื่อใหเกิด      
ประสิทธิผลที่ดีย่ิงขึ้น และพัฒนาโครงการการประชาสัมพันธที่ใชอยูในปจจุบันและอนาคตของ 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยใหมีประสิทธิภาพตอไป 

3. ขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัย สามารถนําไปใชประกอบการวางแผน และกําหนด
นโยบายการใชโครงการการประชาสัมพันธของโครงการสงเสริมใหคนไทยนิยมการทองเที่ยว    
ภายในประเทศ เพื่อการตลาดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ตอไป 

4. ใชเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจใหมๆ ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว เพราะ   
ชวยใหผูประกอบการรูจักกลุมนักทองเที่ยวมากขึ้น 

5. เพื่อสงเสริมความรูและการไดรับประโยชนทางวิชาการดานนิเทศศาสตร  โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ เปนการพัฒนาทางวิชาการดานการประชาสัมพันธ  
และการพัฒนาสังคม  เพื่อเปนแนวทางในการทําวิจัยสําหรับผูที่สนใจ คนควา อางอิงในเรื่อง    
ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการตางๆ ที่เกี่ยวกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยวตอไป  
ในอนาคต 



บทที่  2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการ  
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ผูวิจัยไดทําการศึกษา  
แนวความคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เก่ียวของ  มาใชเปนกรอบในการวิเคราะหและแนวทางใน 
การศึกษา 
 
 แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ที่ใชในการอางอิงเพื่อการศึกษา 
ครั้งนี้   ประกอบดวย 
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสาร 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสื่อ  และประสิทธิผลของการสื่อสาร 
3. ทฤษฎีการเปดรับสารจากสื่อประชาสัมพันธ 
4. ทฤษฎีการรับรู 
5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
7. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 
1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร 
 
  การสื่อสาร  เปนพื้นฐานของกระบวนการทางสังคมของมนุษย กลาวคือ การที่
มนุษยสามารถรวมตัวกันเปนกลุม เปนสังคม นับตั้งแตสังคมขนาดเล็กในระดับครอบครัว          
จนกระทั่งถึงการรวมตัวเปนสังคมขนาดใหญในระดับประเทศนั้น จําเปนตองอาศัยการสื่อสารเปน
ปจจัยพ้ืนฐานในการติดตอส่ือสาร เพื่อทําใหเกิดความเขาใจซึ่งกันและกันของคนในสังคม     
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ตลอดจนการใชการส่ือสารเปนเครื่องมือในการสรางกฎระเบียบ เพื่อการอยูรวมกันอยางสงบสุข  
และเปนที่ยอมรับกันระหวางสมาชิกในสังคม1 
 
ความหมายของการสื่อสาร 
 
 พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน  พ.ศ.2525 2 ไดใหความหมายของ “ส่ือสาร” 
วา หมายถึง “นําหนังสือ หรือขอความของฝายหนึ่งสงใหอีกฝายหนึ่ง” 
 คําวา  "การสื่อสาร"  หรือเรียกในภาษาอังกฤษวา "communication" นั้น ไดมีผูให
ความหมายไวตางๆ กัน   เชน 
 อริสโตเติล (Aristotle) ไดใหคําจํากัดความของการศึกษาวิชาวาทศิลป (rhetoric) 
หรือการสื่อสาร (communication) วาคือ การแสวงหา "วิธีการชักจูงใจที่พึงมีอยูทุกรูปแบบ" 
(search for “all the avialable means of persuasion”) 3   
 ยอรช เอ มิลเลอร (George A. Miller) "การส่ือสาร หมายถึง การถายทอด     
ขาวสารจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง"4  
 คารล ไอ โฮฟแลนด (Carl I. Hovland) และคณะเห็นวา "การสื่อสาร คือ 
กระบวนการที่บุคคลหนึ่ง (ผูสงสาร) สงส่ิงเรา (โดยปกติเปนภาษาพูดหรือภาษาเขียน)  เพ่ือเปล่ียน
พฤติกรรมของบุคคลอื่นๆ (ผูรับสาร)"5  
 เอเวอเรท เอ็ม โรเจอรส และเอฟ ฟลอยด ชูเมคเกอร (Everett M. Rogers and 
F.Floyd Shoemaker) "การส่ือสารคือกระบวนซึ่งสารถูกสงจากผูสงสารไปยังผูรับสาร"6  

                                                         
        1 วันทนีย  ศิริสุข,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบินไทย จํากัด 
(มหาชน),”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ   คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539), หนา 12. 
        2 พจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525  (2525) : 842, อางถึงใน เกศินี  จุฑาวิจิตร, การส่ือสารเพื่อการ
พัฒนาทองถิ่น (ฉบับปรับปรุงใหม), พิมพครั้งที่ 2. (นครปฐม : สถาบันราชภัฏนครปฐม, 2542), หนา 3. 
        3 Roberts W. Rhys,  “Rhetorica”  in The Works of Aristotle, Vols.11, ed. W.D. Ross (London : Oxford University 
press, 1946), p.6, Cited in  David K. Berlo, The Process of Communication (New York : Holt, Rinehart and Winston, 
Inc., 1960), p.7. 
        4 George A. Miller, Language and Communication (New York : McGraw – Hill, 1951), p.6. 
        5 Carl I. Hovland, Irving L. Janis, and Harold H. Kelly, Communication and Persuasion (New Haven : Yale 
University Press, 1953), p.12. 
        6 Everett M. Rogers and Floyd F. Shoemaker, Communication of Innovations (New York : The Free Press, 1971), 
p.11. 
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 วิลเบอร ชแรมม (Wilber Schramm)  กลาววา การส่ือสาร คือ “การมีความ    
เขาใจรวมกันตอเครื่องหมายที่แสดงขาวสาร (Information Signs)”7  
 ปรมะ สตะเวทิน  "การสื่อสาร คือ กระบวนการของการถายทอดสาร (Message) 
จากบุคคลฝายหนึ่ง ซึ่งเรียกวาผูสงสาร (Source) ไปยังบุคคลอีกฝายหนึ่ง ซึ่งเรียกวา ผูรับสาร 
(Receiver)  โดยผานส่ือ (Channel)" 8  
 
วัตถุประสงคของการสื่อสาร 
 
  ในการติดตอสื่อสาร  ทั้งผูสงสาร และผูรับสาร ตางก็มีวัตถุประสงคในการสื่อสาร  
โดยทั่วไป วัตถุประสงคของการสื่อสาร สามารถจําแนกได   ดังนี้ 9  
 

1. เพ่ือแจงใหทราบ  (To  Inform) 
เปนวัตถุประสงคที่ผูสงสาร ตองการเผยแพร หรือบอกกลาวเรื่องราวเหตุการณ

ตางๆ กิจกรรม  นโยบาย  ความเคลื่อนไหว  ฯลฯ  ของตนเองหรือหนวยงาน ใหผูรับสารไดทราบ   
ผูรับสารก็มีความประสงคที่จะไดรับทราบขาวสาร เพื่อนําไปใชในชีวิตประจําวัน หรือเปนขอมูล
สําหรับการตัดสินใจ 

2. เพ่ือใหการศึกษา  (To  Educate) 
เปนวัตถุประสงคที่ผูสงสาร ตองการใหผูรับสารไดเรียนรู และเกิดความเขาใจที่ 

ลึกซึ้งมากกวาการไดรับทราบ  และผูรับสารก็มีความประสงคที่จะเรียนรูและศึกษา 
3. เพ่ือโนมนาวใจ  (To  Persuade) 

เปนวัตถุประสงคที่ผูสงสาร ตองการใหผูรับสารเกิดความรูสึกชอบใจ สนใจหรือ
คลอยตาม สนับสนุนและตองการที่จะปฏิบัติตาม  สวนผูรับสารทําการสื่อสารเพื่อตองการที่จะได
ขอมูลสําหรับการตัดสินใจ  การสื่อสารที่มีวัตถุประสงคเพื่อการโนมนาวใจหรือชักจูงใจ  ไดแก   
การประชาสัมพันธ และการโฆษณา เปนตน 

4. เพ่ือความบันเทิง  (To  Entertain) 
เปนวัตถุประสงคที่ผูสงสารตองการใหผูรับสารเกิดความพึงพอใจ  สนุกสนาน    

ในสวนผูรับสารเองตองการไดรับความพอใจ  เพลิดเพลินใจ  หรือสนุกสนาน 
                                                         
        7 Wilber Schramm, “Nature of Communication Between Humans,”  in The Process and Effects of Mass 
Communication, eds. Wibur Schramm and Donald F. Roberts (Urbana, Ill. : University of Illinois Press, 1974), p.13. 
        8 ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพครั้งท่ี 9. (กรงุเทพมหานคร : หางหุนสวนจํากัด ภาพพิมพ, 2540), หนา 30. 
        9 Wilber Schramm, “Nature of Communication Between Humans,”  in The Process and Effects of Mass 
Communication, p.19, อางถึงใน เกศินี  จุฑาวิจิตร, การส่ือสารเพื่อการพัฒนาทองถิ่น (ฉบับปรับปรุงใหม), หนา 4 - 5. 
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 เครซ  เดวิด (Krech  David)10  อธิบายถึงกฎ 5 ขอ ของการสื่อสารวา  เมื่อ         
ผูสงสารส่ือสารไปยังผูรับสารนั้น ผูสงสารยอมมีวัตถุประสงคที่คาดหวังไว 5 ข้ันตอน ตอผูรับสาร  
เรียกวา  กฎ  5  ขอแหงการสื่อสาร   กลาวคือ 
 

1. การรับสารนั้นได (receive) 
2. การเขาใจสารนั้น (understand) 
3. การยอมรับ (accept) 
4. การเกิดการปฏิบัติ (action) 
5. การมีปฏิกิริยาตอบกลับ (provide  feedback) 

 ดังนั้น  ในการส่ือสารทุกประเภท ถาผูรับสารสามารถบรรลุถึงกฎ 5 ขอ           
ตามขั้นตอนนี้แลว  ยอมถือไดวาเปนการสื่อสารที่ประสบผลสําเร็จ 
 
 เอเวอเรท เอ็ม โรเจอรส (Everett M. Rogers)11 ใหความเห็นวา การสงสารซ้ํา
หลายๆ ครั้ง  จะทําใหสารนั้นถูกยอมรับโดยผูรับสารมากขึ้น ซึ่งจะทําใหผูรับสารจําเนื้อสารไดดีข้ึน 
และสารนั้นจะมีประสิทธิภาพในการจูงใจเพิ่มข้ึนอีกดวย 
 
 คอทเลอร และโรเบิรตโต (Kotler and Roberto)12  ใหความเห็นเกี่ยวกับ      
ความสามารถในการจดจําสาร (Memorability Factors) ของผูรับสารวา ตองประกอบดวย        
ตัวสนับสนุนใหสารนาจดจํา (Idea Reinforcement) คือ การนําเสนอสารซ้ําๆ กัน จะเปนตัวชวยให
สารเปนที่จดจําไดมากโดยใชความถี่ (Frequency) ซ่ึงหมายถึง อัตราความบอยครั้งที่             
กลุมเปาหมายไดรับสาร  และการย้ํา (Repetition) คือ การยํ้าเตือนเปนระยะๆ เพื่อผูรับสารจะได
ไมลืมสารนั้นๆ  ตลอดจนความตอเนื่อง (Continuity) ในการใหขาวสารอยางสม่ําเสมอดวย 
 
 
 

                                                         
        10 Krech David, อางถึงใน วิรัช  ลภิรัตนกุล, การประชาสัมพันธฉบบัสมบูรณ, พิมพครั้งที่ 8. (กรุงเทพมหานคร :         
โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540). 
        11 Everett M. Rogers and Floyd F. Shoemaker, Communication of Innovations, p.11. 
        12 Phillip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing : Strategies for Changing Public Behavior, 7th. ed. 
(New York : n.p.,1989).  
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แบบจําลองกระบวนการการสื่อสาร (Model of the Communication Process) 
 
  การสื่อสารซึ่งถือวาเปนกระบวนการอยางหนึ่งนั้น  มีรูปแบบและข้ันตอนตาง ๆ  
ซ่ึงสามารถเขียนเปนแบบจําลองไดดังนี้ 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี 1  แบบจําลองกระบวนการสื่อสาร 
 
  จากแบบจําลองดังกลาวขางตน  เราสามารถอธิบายขั้นตอนตางๆ ในกระบวนการ
การสื่อสารไดดังนี้ 

• เมื่อผูสงสารตองการจะทําการสื่อสาร ผูสงสารก็ตองนําเอาส่ิงที่ตนตองการ
จะส่ือสารมาผลิตใหปรากฏเปนสารแลวถายทอดผานส่ือเพ่ือสงไปยังผูรับสาร13  
 
องคประกอบของการสื่อสาร 
 
  การสื่อสารประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญๆ 4 องคประกอบ คือ ผูสงสาร สาร 
ส่ือ และผูรับสาร 
 
  ผูสงสาร (Source)  หมายความถึง  บุคคลหรือกลุมบุคคลที่ตองการจะทําการ 
ส่ือสารความคิดความรูสึก  ความตองการ  ขาวสาร  และวัตถุประสงคของตน  ดังนั้น  ผูสงสาร   
จึงอาจเปนคนๆ เดียว คนหลายคน  เชน  กลุมนักเรียน  กลุมผูถูกเวนคืนที่ดิน  หรืออาจเปนสถาบัน  
เชน  พรรคการเมือง  บริษัท  รัฐบาล  หนวยงานราชการก็ได 
 
  สาร (Message)  หมายความถึง  ผลผลิตของผูสงสารที่ถายทอดความคิด  
ความรูสึก  ความตองการขาวสาร  และวัตถุประสงคของตนที่ปรากฏออกมาในรูปของรหัส  เชน  
เมื่อเราพูด สารก็คือ ถอยคําที่เราพูด  เมื่อเราเขียน สารก็คือ ตัวหนังสือที่เราเขียนเปนคําเปน

                                                         
        13 ปรมะ  สตะเวทิน, “แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสารเพ่ือการพัฒนา,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชาส่ือสารเพื่อการพัฒนา  
หนวยที่ 1 – 8.  ยงยุทธ  รักษาศรี, บรรณาธิการ (นนทบุรี : โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2530), หนา 65 - 66. 

ผูสงสาร สาร ส่ือ ผูรับสาร
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ประโยค  เมื่อเราแสดงกิริยาทาทาง สารก็ปรากฏอยูในกิริยาทาทางที่เราแสดงออกมา  เมื่อเราอาน
หนังสือพิมพ สารก็คือ ขาว ขอความ และภาพ ที่ปรากฏในหนาหนังสือพิมพ 
 
  ส่ือ (Channel)  หมายความถึง  สิ่งที่นําหรือถายทอดสารของผูสงสาร  เชน    
เมื่อเราพูด สื่อก็คือ คลื่นเสียงในอากาศ  เมื่อเราอานหนังสือพิมพ คลื่นแสงในอากาศและกระดาษ
หนังสือพิมพเปนสื่อ  เมื่อเราดูวิทยุโทรทัศน สื่อก็คือ คล่ืนแสง คล่ืนเสียง และจอวิทยุโทรทัศน 
 
  ผูรับสาร (Receiver)  หมายความถึง  บุคคลหรือกลุมบุคคลที่รับสารของผูสงสาร   
ดังนั้น ผูรับสารจึงอาจเปนคนๆ เดียว  คนหลายคน  เชน  กลุมผูฟงการอภิปราย  มวลชน  หรืออาจ
เปนสถาบัน  เชน บริษัท องคการ พรรคการเมือง  เปนตน 
 
  องคประกอบทั้ง 4 องคประกอบนี้ มีความสัมพันธซึ่งกันและกันอยางใกลชิด มี 
ผลกระทบซึ่งกันและกัน  รวมทั้งมีผลตอการสื่อสารดวย  ดังนั้นหากผูสงสารมีประสิทธิภาพ  แตส่ือ
และผูรับสารดอยประสิทธิภาพ ก็จะทําใหประสิทธิผลของการสื่อสารดอยลงไป  ในทํานองเดียวกัน 
หากผูสงสารดอยประสิทธิภาพ  หากสารไมชัดเจน แมจะมีส่ือและผูรับสารที่มีประสิทธิภาพ      
การสื่อสารก็ยังดอยประสิทธิผลเชนกัน  และย่ิงหากทั้งผูสงสาร สาร สื่อ และผูรับสารดอย        
ประสิทธิภาพดวยแลว การสื่อสารก็มีโอกาสที่จะประสบผลสําเร็จนอยที่สุด  การสื่อสารจะมี     
ประสิทธิผลมากที่สุด ก็ตอเมื่อองคประกอบทุกองคประกอบมีประสิทธิภาพสูงที่สุด  ดังนั้น       
องคประกอบของกระบวนการสื่อสารเหลานี้  เปนตัวกําหนดประสิทธิผลของการสื่อสาร           
นอกจากนั้น ปจจัยทางดานทัศนคติของผูรับสาร ทั้งตอตนเอง  ตอสาร  และผูสงสาร เปนปจจัย  
อีกประการหนึ่งที่สามารถเพิ่มหรือลดประสิทธิผลของการสื่อสารได14   
 
 เมื่อพิจารณาถึงความสําคัญขององคประกอบในกระบวนการสื่อสารดังกลาว  
กลาวไดวา องคประกอบแตละองคประกอบในการดําเนินงานการสื่อสารของโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดแก  ผูสงสารของโครงการ  ขอมูลขาวสารจากทางโครงการ  ส่ือที่ใชใน
โครงการ และผูรับสารของโครงการนั้น นับเปนองคประกอบหลักที่จําเปนตองมีประสิทธิภาพสูงสุด  
ดังนั้นการติดตอสื่อสาร จึงเปนวิถีทาง (means) ที่จะทําใหการบริหารงานของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย และหนวยงานหรือองคการอื่นๆ ทั้งของภาครัฐบาล และเอกชนสําเร็จลุลวงไดตาม 
เปาหมายที่กําหนดไว 

                                                         
        14 เรื่องเดียวกัน, หนา 65 – 66. 
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  แฮโรลด  ลาสเวลล (Harold Lasswell)15  ศาสตราจารยทางรัฐศาสตรไดอธิบาย
ถึงองคประกอบของการสื่อสาร ซึ่งถือวาครอบคลุมกระบวนการสื่อสารไวไดมากที่สุด ตั้งแต      
การสื่อสารในแบบงายจนถึงแบบที่ซับซอนที่สุด  ในองคประกอบของการสื่อสารนั้น จะประกอบไป
ดวย 
  Who (ใคร) 
  Says What (พูดอะไร) 
  In which channel (ผานส่ือใด) 
  To Whom (กับใคร) 
  With what effect (มีผลอยางไร) 
 
  ลาสเวลล  ไดกลาวตอไปวา  การศึกษากระบวนการสื่อสาร มักจะเนนที่จะตั้ง    
คําถามเหลานี้ คําถามใดคําถามหนึ่ง  ผูที่ศึกษาตัวผูสงสารก็จะศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่เปน        
แรงดลใจและกําหนดพฤติกรรมในการส่ือสารของผูสงสาร ซึ่งเรียกวา การวิเคราะหผูสงสาร 
(Sender Analysis)  ผูที่ศึกษาเนื้อหาสาระก็จะทําการวิเคราะหสาร (Content Analysis) พวกที่
ศึกษาอิทธิพลขอดีขอเสียของสื่อตางๆ ก็เรียกการศึกษานี้วา การวิเคราะหอิทธิพลการส่ือสาร 
(Media Analysis) อีกทั้งยังมีการศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารที่มีตอผูรับสาร (Effect 
Analysis)  ซึ่งตรงกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
  เดวิด  เบอรโล (Berlo)16  ไดเสนอรายละเอียดในองคประกอบของการสื่อสาร ซึ่ง
รายละเอียดปลีกยอยนี้จะเปนตัวบงชี้วา การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพมากเพียงไร หรือไดผลตาม
วัตถุประสงคหรือไม  ตองคํานึงถึงการสื่อสาร  6  ประการ   คือ 

1. แหลงสาร (Communication Source) 
2. ผูเขารหัส  (Encoder) 
3. สาร  (Message) 
4. ชองทางหรือสื่อ (Channel) 

                                                         
        15 Harold D. Lasswell, “The Structure and Function of Communication in Society,” in The Communication of 
Ideas, ed. Lyman Bryson (New York : Harper and Row Publishers, 1948), pp.37 – 51. 
        16 David K. Berlo, The Process of Communication, pp.4 – 7. 
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5. ผูถอดรหัส  (Decoder) 
6. ผูรับสาร  (Communication  Receiver) 

 
  เบอรโล  ไดนําเอาแหลงสาร และผูเขารหัสมารวมไวในองคประกอบเดียวกัน คือ 
Source และไดนําเอาผูถอดรหัสกับผูรับสารมารวมเปน Receiver 
 

1. ผูสงสารหรือแหลงสาร (Source) 

 หมายถึง  แหลงกําเนิดของสาร หรือผูที่เลือกสรรขาวสารเกี่ยวกับความคิด เหตุการณ 
ตางๆ ส่ิงแวดลอมที่มีอยู สงตอไปยังผูรับสาร (Reciever) ผูสงนี้อาจเปนคนเพียงคนเดียว หรือ
บุคคลหลายคน  เชน  สถาบัน  องคกร  สถานีวิทยุ  สถานีโทรทัศน  เปนตน  ซึ่ง Source ควรมี
ลักษณะที่ดีดังนี้ 
  1.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความเชี่ยวชาญ  
ความชํานาญในการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหผูสงสารสามารถวิเคราะหจุดประสงคและความตองการใน
การสื่อสารได  รวมถึงรูจักเลือกส่ือ และภาษาที่เหมาะสมกับผูรับสารแตละกลุม 
  1.2 ทัศนคติ (Attitudes) เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจ
เปลี่ยนแปลงไดโดยทัศนคติแบงออกเปน 

1.2.1 ทัศนคติตอตนเอง เปนการที่ผูสงสารประเมินตนเอง กลาวคือ    
ผูสงสาร อาจมีทัศนคติที่ไมดีตอตนเอง ซึ่งถือวาเปนทัศนคติในทางลบ  แตในทางตรงกันขาม       
ผูสงสารอาจมีทัศนคติที่ดีตอตนเองก็ได ทัศนคติตอตนเองเปนผลสืบเนื่องมาจากบุคลิกภาพดวย 
และยังมีผลตอการสรางสารอยางมาก 

1.2.2 ทัศนคติตอเนื้อหา เปนทัศนคติที่ผูสงสารจะมีตอเนื้อหาของสาร 
ที่เขาจะสง 

1.2.3 ทัศนคติตอผูรับสาร หรือบุคคลอื่นๆ ในกระบวนการสื่อสาร  
กลาวคือ ถาผูสงสารมีทัศนคติที่ดี หรือไมดีตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ก็จะทําใหการส่ือสารแตกตาง
กันออกไป 
  1.3 ระดับความรู (Knowledge  Level) ผูสงสารจะตองมีความรูและความเขาใจ
ในขาวสารที่จะสงออกไปกอน  เพื่อสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 
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  1.4 ระบบสังคมและวัฒนธรรม (Social & Culture System) หรือพ้ืนฐานทาง
สังคมและวัฒนธรรม (Social-Cultural Background) บุคคลที่มีพื้นฐานทางสังคมตางกัน      
วัฒนธรรมตางกันจะมีการสื่อสารตางกันไปดวย เชน  คานิยม  ความเชื่อ  ตําแหนงหนาที่การงาน
ของผูสงสาร จะเปนตัวกําหนดรูปแบบการสื่อสาร  นอกจากนั้น  ผูสงสารยังจะตองทราบถึงพื้นฐาน
ทางสังคม และวัฒนธรรมของผูรับสารเสียกอน จึงจะสามารถทําการส่ือสารไดผลดี 
 

2. สาร (Message) 

 หมายถึง  สิ่งที่ผูสงสารสงใหผูรับสาร  โดย สารจะเปนตัวแทนของความคิดที่สงผานไป 
ตามส่ือ และไปกระตุนความหมายใหเกิดแกผูรับ ไมวาจะเปนคําพูด การเขียน ภาพ เสียงเพลง 
ฯลฯ ก็นับวาเปนสาร ซึ่งสารที่ดีจะตองเปนสารที่เรียกรองความสนใจ (Attention)  ทําใหเกิด
ประสบการณรวมกัน (Common Experience) และสารนั้นจะตองตรงกับความตองการของ         
ผูรับสารดวย แตอยางไรก็ตาม สารนี้จะไมมีความหมายเลย ถาผูรับสารไมมีความสามารถใน   
การอานหรือแปลความตอสารนั้น 
 

3. ชองทางในการสื่อสารหรือส่ือ (Channel) 

 ในกระบวนการสื่อสารมวลชน ชองทางการสื่อสารที่รูจักกันโดยทั่วไป  ไดแก           
หนังสือพิมพ  นิตยสาร  วิทยุ  โทรทัศนและภาพยนตร  เปนตน  ความเหมาะสมของสื่อที่จะใช    
จะตองสอดคลองกับการรับรูของผูรับสาร 
   การใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม จะทําใหการสื่อสารบรรลุประสิทธิผล  
เพราะ ชองทางการสื่อสารมีความสัมพันธกับผูรับสารในการเลือกจดจํา เชน เมื่อผูสงสารเปล่ียน
ความเร็วในการพูด  ระดับเสียง  และคุณภาพเสียง  ผูรับสารก็จะเลือกจดจําเนื้อหาของสารไดมาก   
แตถาผูสงสารเฉยเมยตอการใชชองทางการสื่อสาร ยอมทําใหผูรับสารไมอาจจําสารนั้นได     
ความคลองตัวในการใชชองทางการสื่อสารกับผลสัมฤทธิ์ในการสื่อสารมักไปดวยกัน และวิธีการ
ส่ือสารที่ดี มักจะชักจูงใจผูรับสารไดดีดวย17 

                                                         
        17 พรสิทธ์ิ  พัฒธนานุรักษ, “ผลของการสื่อสาร,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการส่ือสาร  หนวยที่ 8.  
ยงยุทธ  รักษาศรี, บรรณาธิการ (นนทบุรี : โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2531), หนา 34. 
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4. ผูรับสารหรือผูถอดรหัส (Receiver) 

 หมายถึง  ผูที่รับขาวสารจากแหลงสาร  เปนจุดหมายปลายทางที่สารสงไปถึง  อาจ 
เปนบุคคลที่กําลังรับฟง ดูหรืออานขาวสาร หรือเปนสมาชิกของกลุม  เชน  ผูฟงคําบรรยาย หรือ
มวลชน 
 โดยปกติแลว ผูรับสารจะทําหนาที่เปนคนถอดรหัส (Decode) ขาวสารที่มาจากแหลง  
ขาวสารดวยตนเอง ยกเวนบางกรณีที่เก่ียวของกับการสื่อสารมวลชน (Mass Communication)    
ผูรับสารอาจไมสามารถถอดรหัสได ตองอาศัยบุคคลอื่น เชน  คนอานหนังสือไมไดตองอาศยับคุคล
อ่ืนอานใหฟง  เปนตน 
 ผูรับสาร ก็เชนเดียวกันกับผูสงสาร  คือ  จะตองมีองคประกอบตอไปนี้รวมอยูดวย จึงจะ 
ทําใหการส่ือสารไดผล 
 4.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skill)  ประกอบดวย  ความสามารถ
ในการฟง  การอาน  และการคิด  ถาผูรับสารไมมีทักษะเหลานี้  เขาจะไมสามารถรับและถอดรหัส
ได   ดังนั้น จะเห็นไดวาสังคมใดก็ตามที่มีผูอานออกเขียนไดนอย  สังคมนั้นจะพัฒนาคอนขางชา 
  4.2 ทัศนคติ (Attitudes) ผูรับสารจะถอดรหัสของสารไดข้ึนอยูกับทัศนคติที่เขามี
ตอตนเอง  ทัศนคติที่มีตอผูสงสาร  และทัศนคติที่ดีตอเนื้อหาของสาร  คือ ผูรับสารที่จะถอดรหัสได
อยางมีประสิทธิภาพนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองไมดูถูกตนเอง ไมมีอคติตอขาวสารที่จะรับ และ
ตองใหความเชื่อถือตอผูสงสาร 
 4.3 ระดับความรู (Knowledge) การส่ือสารจะไดผลดีหรือไม ข้ึนอยูกับผูรับสารวา 
จะมีความเขาใจในสัญลักษณ  เนื้อหาสาร  ธรรมชาติของการสื่อสารแคไหน  ถาหากวาผูรับสาร 
ไมเขาใจแลว จะทําใหการรับสารผิดไป ไมตรงกับที่ผูสงสารตองการจะใหผูรับสารไดรับ 
 4.4 ระบบสังคมและวัฒนธรรม (Social & Cultural System) บุคคลที่มีวัฒนธรรม 
ตําแหนงในสังคม  สถานภาพ  กลุมสมาชิก  การดําเนินชีวิตที่แตกตางกันออกไป ยอมจะทําให 
การรับและแปลความหมายของสารผิดไป การเปลี่ยนแปลงทางสังคมยอมจะทําใหวิธีทาง        
การสื่อสารเปล่ียนไปดวย 
 

  จากองคประกอบของการสื่อสารในสวนของแหลงสารกับผูรับสาร จะเห็นไดวามี
ลักษณะเหมือนกัน คือ จะตองประกอบไปดวยทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคม
และวัฒนธรรม  ในสวนของทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) ของแหลงสารจะอยู   
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ในรูปของการพูดและการเขียน แตในขณะที่ทักษะการสื่อสารของผูรับสารจะอยูในรูปของการฟง
และการอาน 
   ดังนั้น  กลาวโดยสรุปไดวา  องคประกอบการสื่อสารทั้ง 4 ประเภท  จะเปน       
ตัวกําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร  และองคประกอบในแตละตัวจะมีความสัมพันธและสงผล
กระทบซึ่งกันและกัน  ดังนั้น ในการศึกษาถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  จึงควรคํานึงถึงรายละเอียดปลีกยอย
ในองคประกอบของการสื่อสารเหลานี้ดวย โดยเฉพาะศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารที่มีตอ        
ผูรับสาร 
 
ประเภทของการสื่อสาร 

 
  การส่ือสาร สามารถแบงออกไดเปนหลายประเภท สุดแทแตวาจะใชอะไรเปน
เกณฑในการพิจารณา  ในที่นี้จะขอกลาวถึง การสื่อสารเพียง  3  ประเภท  โดยใชจํานวนของผูทํา
การสื่อสารเปนเกณฑ18  ซึ่งเกี่ยวของกับการส่ือสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน      
การสื่อสารดังกลาว ไดแก การสื่อสารระหวางบุคคล  การสื่อสารกลุมใหญ  และการสื่อสารมวลชน 
 
  1. การส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication)  หมายความถึง      
การส่ือสารที่ประกอบดวยบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป  ทําการสื่อสารกันในลักษณะการสื่อสารแบบ 
ตัวตอตัว (person – to - person) กลาวคือ ที่ผูสงสารและผูรับสารสามารถแลกเปลี่ยนสารกันได
โดยตรง (direct)  ในขณะหนึ่งคนหนึ่งจะทําหนาที่เปนผูสงสาร  คนอื่นๆ จะทําหนาที่เปนผูรับสาร 
 
  ดังนั้น การส่ือสารระหวางบุคคลจึงเกิดข้ึนไดทั้งในกรณีที่คน 2 คน ทําการสื่อสาร
กัน เชน การสนทนากันระหวางคน 2 คน การเขียนจดหมายถึงกัน และการพูดโทรศัพทกัน  เปนตน 
ในขณะเดียวกันการส่ือสารระหวางบุคคลนั้นประกอบไปดวยคนจํานวนมากกวา 2 คนก็ได  หาก
คนเหลานั้นสามารถทําการสื่อสารกันไดในลักษณะที่ผูสงสารและผูรับสารสามารถแลกเปลี่ยน  
ขาวสารกันไดโดยตรง และเปนแบบตัวตอตัว จํานวนของผูที่รวมทําการส่ือสารระหวางบุคคลใน
กรณีที่มีคนมากกวา 2 คน จะเปนจํานวนเทาใดนั้นคงกําหนดแนนอนไมได แตพอสรุปไดวาเปน
การสื่อสารในลักษณะกลุมยอย  เชน  การประชุมกลุมยอย  การเรียนในชั้นเรียน  เปนตน  ซึ่ง

                                                         
        18 ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, หนา 34 - 35. 
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ในขณะที่คนหนึ่งทําหนาที่เปนผูสงสาร คนอื่นๆ ก็จะทําหนาที่เปนผูรับสาร และผูสงสารกับผูรบัสาร
สามารถแลกเปลี่ยนขาวสารกันไดโดยตรงแบบตัวตอตัว 
 
  2. การส่ือสารกลุมใหญ (Large Group Communication)  เปนการส่ือสารระหวางคน
จํานวนมาก ซึ่งอยูในที่เดียวกันหรือใกลเคียงกัน  เชน  การอภิปรายในหอประชุม  การพูดหาเสียง
เลือกตั้ง  การสอนที่มีกลุมผูเรียนจํานวนมาก ซึ่งอยูในหลายหองเรียน จําตองอาศัยสื่อการสอน  
เชน โทรทัศนวงจรปดเขาชวย และการปราศรัยในงานสังคม เปนตน  การสื่อสารในกลุมใหญนี้
โอกาสที่ผูสงสารและผูรับสารจะติดตอแลกเปล่ียนสารกันโดยตรงมีอยูนอย และขาดลักษณะของ
การสื่อสารแบบตัวตอตัว (person – to – person) 
 
  3. การส่ือสารมวลชน (Mass Communication)  เปนการสื่อสารกับคนจํานวนมาก 
โดยใชส่ือมวลชน (mass media)  ซึ่งไดแก  หนังสือพิมพ  วิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน      
ภาพยนตร และนิตยสารเปนสื่อ เพ่ือนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว
ภายในเวลาที่ใกลเคียงกัน หรือในเวลาเดียวกัน  เนื่องจากมีผูรับสารจํานวนมาก ทําใหผูสงสารไม
สามารถที่จะทําการส่ือสารกับผูรับสารในลักษณะเผชิญหนากันได และผูสงสารกับผูรับสารไม
สามารถที่แลกเปล่ียนขาวสารกันไดโดยตรงแบบตัวตอตัว  การสื่อสารมวลชน  ไดแก  การ
หนังสือพิมพ  การกระจายเสียงทางวิทยุกระจายเสียง  การแพรภาพทางวิทยุโทรทัศน  การ
ภาพยนตร  และการนิตยสาร 

 
ผลของการสื่อสาร 
 

  โรเจอร (Rogers)19 นักวิชาการดานการสื่อสาร ไดกลาววา "การส่ือสาร คือ 
กระบวนการที่ความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลงสารไปยังผูรับสาร ดวยเจตนาที่จะเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมบางประการของผูรับสาร" 
  วัตถุประสงคที่สําคัญประการหนึ่งของการสื่อสาร ก็คือ การกอใหเกิดการ   
เปลี่ยนแปลง หรือเพื่อกอใหเกิดผลบางประการในตัวผูรับสาร โดยเกิดจากความตั้งใจของ      
แหลงสาร  ซึ่งผลของการส่ือสารมีอยู 3 ประการ20  คือ 

                                                         
        19 Everett M. Rogers, Communication Strategies for Family Planning (New York : The Free Press,1973), p.43. 
        20 Ibid., p.49. 
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1. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร (Change in Receiver's knowledge) 
2. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร (Change in Receiver's attitude) 

 3. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสาร (Change in Receiver's behavior) 
 
  การแบงวัตถุประสงคของการสื่อสารในลักษณะนี้ สวนใหญมักใชในการนําการ 
ส่ือสารไปใชในงานการพัฒนาในดานตางๆ เพ่ือกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในตัวผูรับสารใหเปนไป
ในทางที่ดีข้ึน การเปลี่ยนแปลงใน 3 ระดับนี้มีความยากงายแตกตางกัน และจะเกิดขึ้นอยาง      
ตอเนื่อง กลาวคือ การเปลี่ยนแปลงความรูเปนการเปลี่ยนแปลงที่คอนขางงาย เราอาจใชส่ือชนิด
ใดก็ไดในการเปลี่ยนแปลงความรู และเมื่อผูรับสารไดรับขาวสารแลว จะกอใหเกิดความรูเก่ียวกับ
ส่ิงนั้น และสงผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ผิวเผินของผูรับสารได สวนพฤติกรรมเปน   
ส่ิงที่เปล่ียนแปลงยาก  ดังนั้น จึงตองใชเทคนิคและวิธีการโนมนาวใจ เพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในตัวผูรับสารขึ้น ซึ่งสื่อบุคคลจะเปนส่ือที่ใชคอนขางมีประสิทธิผลมากกวาสื่ออ่ืน 
 
 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสื่อ  และประสิทธิผลของการสื่อสาร 
 
ส่ือ 
 
 ในบรรดาองคประกอบที่สําคัญ 4 ประการของการสื่อสาร ซึ่งไดแก ผูสงสาร 
(Source)  สาร (Message)  ชองทางในการสื่อสาร หรือส่ือ (Channel / Media)  และผูรับสาร 
(Receiver) นั้น ส่ือ นับวาเปนองคประกอบที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการที่จะเปนตัวกําหนด
ความสําเร็จของการสื่อสารที่จะทําใหผูรับสารเกิดการรับรู  เกิดทัศนคติ  ตลอดจนเกิดพฤติกรรมไป
ในแนวทางที่ผูสงสารปรารถนาได 
 
ความหมายของสื่อ 
 
 ส่ือ หรือชองทางการสื่อสาร ที่เปนตัวเชื่อมผูสงสารและผูรับสารเขาดวยกัน  ดวย
วิธีที่สารไหลจากแหลงสารที่เปนบุคคลหรือสถาบัน ไปยังผูรับสาร ซึ่งอาจเปนบุคคลหรือสถาบัน   
ก็ได  ซึ่งคําวา "สื่อ" นั้น ไดมีผูนํามาใชกันในความหมายที่คอนขางกวางและแตกตางกันไป   ดังนี้ 
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 ณรงค  สมพงษ 21  ไดสรุปความหมายของ ส่ือ  คือ  ตัวกลาง หรือพาหะ ที่นํา  
ขาวสารจากผูสงไปยังจุดหมายปลายทางนั่นเอง 
 
 เดวิด เค บอรโล  (David K. Berlo)22  และนักทฤษฎีทางการสื่อสาร  ไดแยก  
ความหมายของสื่อออกเปน  3  ประการ   คือ 

1. วิธีการเขารหัส และถอดรหัสสาร ไดแก กริยาของการสรางสาร  เชน   
การพูด  การเขียน  ซึ่งถือไดวาเปนการเขารหัส 

2. ตัวนําสาร  ไดแก  วิทยุ  โทรทัศน  โทรศัพท  ภาพถาย  เปนตน  หรือ
หมายถึง  พาหะที่นําขาวสารไปสูผูรับ 

3. ตัวพาหะ ไดแก  ตัวนําซึ่งทําหนาที่พาหะที่นําขาวสาร เชน สายเคเบิล
ที่ใชสงสัญญาณเคเบิลทีวี หรือโทรทัศนตามสายไปยังบานสมาชิก หรือ อากาศ ซึ่งเปนตัวนํา   
คลื่นเสียงวิทยุ ดาวเทียม ซึ่งเปนตัวกลางรับสัญญาณวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนจาก      
สถานีหนึ่งตอไปยังอีกสถานีหนึ่งที่อยูหางไกล  เพ่ือออกอากาศในทองถิ่นนั้น 
 

ซานอล และ วีเวอร (Shanon and Weaver)23  ไดอธิบายความหมายของสื่อ ใน
แบบจําลองการสื่อสาร โดยกลาวถึง  เครื่องสง (Transmitter) วาคือ ผูที่ทําหนาที่ถายทอดสารให
เปนสัญญาณ และจะถูกสงไปยังเครื่องรับ (Receiver) ซึ่งจะเปนผูแปลสัญญาณเปนสาร สงไปยัง
จุดหมายปลายทาง  
 

ชวรัตน  เชิดชัย24  กลาวถึงส่ือไววา สื่อ คือ ชองทางขาวสาร (Channel)  ซึ่ง
อาจจะเปนคําพูด ตัวอักษรหรืออยางอื่น ซึ่งเปนคําที่ยืมมาจากกระบวนการสื่อสารโทรคมนาคม 
และนํามาประยุกตตางๆ กันในกระบวนการสื่อสาร  ดังนั้น สื่อ จึงหมายถึง หนทาง  ซึ่งแหลง
ขาวสารใชสําหรับสงขาวสารตางๆ ไปสูผูรับ กลาวอีกนัยหนึ่ง ชองทางขาวสารอาจถือไดวา เปน
ทาง (Paths) หรือ พาหะ (Vehicles) ที่นําขาวสารจากจุดเริ่มตนไปสูจุดหมายปลายทางนั่นเอง 
                                                         
        21 ณรงค  สมพงษ, ส่ือเพ่ืองานสงเสริมเผยแพร, พิมพครั้งที่ 2. (กรงุเทพมหานคร : สํานักพิมพโอเดียนสโตร, 2535),   
หนา 31, อางถึงใน พูนทรัพย  สิทธิพรหม, การส่ือสารเพื่อการพัฒนาทองถิ่น (กรุงเทพมหานคร : สถาบันราชภัฏพระนคร, 
2539), หนา 254. 
        22 David K. Berlo, The Process of Communication, pp.30 – 38. 
        23 Callude E. Shannon and Werren W. Weaver, The Mathematic Theory of Communication (Urbana : University 
of Illinois Press, 1949), อางถึงใน  ณรงค  สมพงษ, ส่ือเพื่องานสงเสริมเผยแพร, หนา 31.   
        24 ชวรัตน  เชิดชัย, ความรูทั่วไปเก่ียวกับการส่ือสารมวลชน (กรุงเทพมหานคร : คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2527), หนา 91 – 92. 
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 เสถียร  เชยประทับ25  สรุปไววา  นักวิจัยทางการสื่อสาร แยกประเภทของชองทาง
ของการสื่อสาร ออกเปน  2  ประเภท   คือ 
 
 1. ชองสารที่เปนส่ือมวลชน และ ชองสารที่เปนส่ือระหวางบุคคล 

 1.1 ชองทางที่เปนสื่อมวลชน คือ ชองสารที่สามารถทําใหแหลงสาร ที่
ประกอบดวยบุคคลคนหนึ่ง หรือบุคคลไมก่ีคน สามารถสงสารไปยังผูรับเปาหมายจํานวนมากๆ ได 
เชน หนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  ภาพยนตร  อินเตอรเน็ต  เปนตน ซึ่งชองสารที่เปนสื่อมวลชน มี   
คุณลักษณะ   ดังนี้ 

• สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมากๆ ไดในเวลาอันรวดเร็ว 
• สามารถใหความรูและขาวสารไดดี 
• สามารถนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ไมฝงรากลึกได 

 
  1.2 ชองสารที่เปนส่ือระหวางบุคคล  คือ  ชองสารที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยน
ขาวสารแบบตัวตอตัวระหวางบุคคลสองคนหรือมากกวาสองคนขึ้นไป  ซึ่งชองสารที่เปนสื่อระหวาง
บุคคลมีลักษณะดังนี้ 

• สามารถทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขาวสารแบบสองทาง ถาผูรับสาร 
ไมเขาใจสารก็สามารถไตถาม หรือขอขาวสารเพ่ิมเติมจากแหลงสารไดในเวลาอันรวดเร็ว  สวน    
ผูสงสารก็สามารถปรับปรุงแกไขสารที่สงออกไปใหเขากับความตองการ และความเขาใจของ       
ผูรับสารไดในเวลาอันรวดเร็ว เชนเดียวกัน 

• สามารถจูงใจบุคคลที่มีความเฉยเมย หรือมีปฏิกิริยาตอตานสารที่     
ผูสงสารสงใหเปลี่ยนแปลงความคิด หรือทัศนคติที่ฝงรากลึกได 
 
 แคทซ  และลาซัสเฟลด (Katz and Lazarsfeld)26  ใหความเห็นวา การสื่อสาร
ระหวางบุคคล มีผลตอการทําใหผูรับสารยอมรับที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และยอมรับที่จะให
                                                         
        25 เสถียร  เชยประทับ, การส่ือสารงานนวกรรม (ม.ป.ท., 2525), อางถึงใน  ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของ
การใชสื่อประชาสมัพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540),  หนา 17. 
        26 Elinu  Katz  and  Paul F. Lazarsfeld, Personal Influence : The Part played by people in the Flow of 
Communication (New York : The Free Press. A decision of Macmillian Publishing,1955), p.136. 
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ความรวมมือในการดําเนินกิจกรรมตางๆ มากที่สุด ซ่ึงสื่อบุคคลจะมีความสําคัญมากกวา          
ส่ือมวลชนในขั้นจูงใจ สวนส่ือมวลชนจะมีความสําคัญมากกวาในขั้นของการใหความรู         
ความเขาใจที่ถูกตอง  และอาจมีผลบางในการสรางทัศนคติในเรื่องที่บุคคลยังไมเคยรับรูมากอน 
 

 แคลปเปอร (Klapper)27  ใหแนวคิดถึงบทบาทของสื่อที่มีตอผูรับสารวา ส่ือบุคคล
เปนประเด็นสําคัญที่กอใหเกิดผลตอผูรับ และสื่อบุคคลเปนตัวสําคัญที่จะสกัดกั้นหรือสงเสริม
สังคมนั้นใหยอมรับหรือไมยอมรับการเปล่ียนแปลง และถาสื่อบุคคลเปนผูนําความคิดเห็นในเรื่อง
ที่ตองการเปลี่ยนแปลงดวยแลว บทบาทของสื่อบุคคลยังจะมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น จึงกลาวได
วา  ส่ือบุคคลเปนรูปแบบที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงและรวมกันทํากิจกรรมไดดีที่สุด 
 
 ดังนั้น ผูสงสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน หรือในองคการและ
สถาบันตางๆ ตองเลือกใชชองสารใหเหมาะสม  ตองมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคของการสื่อสารใน
การแจงใหทราบ (To Inform) ในการสอนหรือใหการศึกษา (To Teach or To Educate) ใน      
การสรางความพอใจหรือใหความบันเทิง (To Please or To Entertain) หรือในการเสนอหรือ      
ชักจูงใจ (To Propose or To Persuade)  เพื่อใหการส่ือสารนั้นเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 
 
 2. ชองสารที่มาจากแหลงภายนอก (Cosmopolite)  และ ชองสารที่มาจากแหลง
ภายใน (Localite) ของระบบสังคม 
 2.1 ชองสารที่มาจากแหลงภายนอก  คือ  ชองสารที่มาจากภายนอกของ      
ระบบสังคมนั้น เชน  ชองสารที่เปนสื่อมวลชน  และบุคคลหรือเจาหนาที่ที่มาจากสังคมอื่น  เปนตน 
  2.2 ชองสารที่มาจากแหลงภายใน  คือ  ชองสารจากภายในระบบสังคมนั้น ที่ใช
เปนตัวนําสารไปสูกลุมผูรับสารเปาหมายในสังคมนั้นเอง 
 
  ซึ่ง โรเจอร (Rogers)28 ไดเปรียบเทียบประสิทธิภาพของชองสารภายนอกและ      
ชองสารภายในระบบสังคม  ไววา  ชองสารภายนอก มีความสําคัญมากกวาในข้ันความรู  สวน 
ชองสารภายใน มีความสําคัญมากกวาในขั้นการจูงใจในกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับนวกรรม 
                                                         
        27 Joseph T. Klapper and Meynen, The Effect of Mass Communication (Illinois : The Free Press,1968), อางถึงใน  
ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย,” หนา 18. 
        28 Everette M. Rogers, “Communication Channels,”  in Handbook of Communication (Chicago : Rand Mcnelly, 
1978), อางถึงใน วันทนีย  ศิริสุข,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบิน
ไทย จํากัด (มหาชน),” หนา 24. 
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 แชรมม (Schramm)29  กลาววา  ยังมีส่ืออีกชนิดหนึ่งที่ใชถายทอดขาวสารไปยัง
บุคคล กลุมบุคคลหรือมวลชน โดยสรางขึ้นเพื่อใชติดตอกับกลุมเปาหมายเฉพาะเรียกวา            
ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media)  ไดแก ส่ือประเภทโสตทัศนูปกรณ (Audio Visual Media) 
และส่ือสิ่งพิมพ (Printed  Media) 
 
 พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล, และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ 30  สรุปถึง 
แนวคิดของเรโอ (Rao)  ที่กลาวถึง ชองทางการสื่อสารวา   ควรมีลักษณะดังนี้ 
 
 1. ชองทางเปนหนวยพลังงานมวลสาร (Matter - Energy Unit) ประเภทหนึ่ง ที่เรียกวา 
ส่ือ (Medium) 
 2. ชองทางเปนตัวนําสงหนวยพลังงานมวลสาร ซึ่งมีการจัดเปนระเบียบแบบแผน           
ที่เรียกวา สารสนเทศ (Information) 
 3. ชองทางเปนตัวเชื่อมระหวางบุคคล  ที่มีสวนรวมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง 
 
ประเภทของส่ือในการสื่อสาร 
 
 ในการศึกษาเรื่องสื่อ ไดมีการแบงประเภทสื่อ  ออกเปนลักษณะตางๆ กันหลาย 
รูปแบบ และไมมีลักษณะตายตัว  ข้ึนอยูกับเหตุผลของนักวิชาการหรือผูศึกษาแตละทาน 
 
 นภาภรณ  อัจฉริยะกุล และ รุงนภา  พิตรปรีชา31 (2533) ไดเสนอการจัดแบง
ประเภทของสื่อเปน  3  ลักษณะ   คือ 
 
 1. การแบงประเภทของสื่อ โดยใชธรรมชาติของส่ือเปนเกณฑ  เนื่องจาก ส่ือโดย 
ทั่วไป  มีธรรมชาติในการนําสารเปน  2  ลักษณะ   คือ 

                                                         
        29 Wilbur Schramm, “Channels and Audience,” in Handbook of Communication, eds. Ithiel De Sola Pool, et al 
(Chicago : Rand Mcnelly College Publishing Company, 1973), pp.121 – 122. 
        30 พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล  และ  ถิรนันท  อนวัชศริิวงศ, แนวคิดหลักนิเทศศาสตร, พิมพครั้งท่ี 5.  
(กรงุเทพมหานคร : บริษัทเยลโลการพิมพ (1988) จํากัด, 2541), หนา 30. 
        31 อางถึงใน วันทนีย  ศิริสุข,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท      
การบินไทย จํากัด (มหาชน),” หนา 24. 
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  1.1 ส่ือวัจนะ  หมายถึง  ส่ือประเภทที่ใชคําพูด หรือภาษาในการสื่อความหมาย  
ซ่ึงหมายถึง  ภาษาพูดและภาษาเขียน  ส่ือวัจนะ  ประกอบดวย 

• ส่ือคําพูด หรือส่ือวาจา  ไดแก  การพูดในลักษณะตางๆ ไมวาจะเปน
การพูดโดยตรง หรือพูดตอสาธารณะ  รวมทั้งส่ือมวลชนประเภทวิทยุกระจายเสียง  และโทรทัศน 

• ส่ืออักษร หรือภาษาเขียน ไดแก  การเขียนติดตอระหวางบุคคล  เขียน
เพื่อมวลชน  รวมทั้งส่ือมวลชนประเภทหนังสือพิมพ 
 1.2 ส่ือวัจนะ  หมายถึง  สื่อที่ไมใชถอยคํา หรือคําพูด  แตสื่อสารในลักษณะอื่น  
ไดแก การสื่อสารดวยอากัปกิริยา  บุคลิกภาพ  ภาษาทาทางของสื่อบุคคล  ส่ือที่เปนสัญลักษณ  
ส่ือวัฒนธรรม  สื่อพ้ืนบาน  และสื่อทัศนศิลปของงานศิลปะตางๆ 
 
 2. การแบงประเภทของสื่อ จําแนกตามพัฒนาการของสื่อเปนเกณฑ  โดยแบงเปน 
3 ลักษณะ   คือ 

2.1 ส่ือดั้งเดิม คือ  ส่ือที่ใช กันในสมัยโบราณ  ไดแก  ภาพวาดตามผนังถํ้า  
สัญญาณควันไฟ  สัญญาณกลอง  เปนตน 

2.2 ส่ือสมัยใหม คือ สื่อที่ใชกันอยูในปจจุบัน ไดแก โทรศัพท โทรเลข ดาวเทียม  
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน  เปนตน 

2.3 ส่ืออนาคต คือ สื่อที่ยังไมมีการใชกันอยางแพรหลายนัก แตมีแนวโนมวา   
จะใชกันมากในอนาคต  เชน  วิดีโอดิสด  วิดิโอเท็กซ  เทเลคอนเฟอเร็นซ  วิดีโอคอนเฟอเร็นซ  และ
เทเลเท็กซ  เปนตน 
 
 3. การแบงประเภทของส่ือ จําแนกตามรูปแบบและสถานการณการสื่อสารเปน

เกณฑ   ซึ่งแบงเปน 3 ลักษณะ   ดังนี้ 
 3.1 ส่ือบุคคล  หรือการสื่อสารภายในบุคคล (Intrapersonal Communication)    
เชน  การคิด หรือการพูดโตตอบกับตัวเองอยูภายในใจ  การเกิดกิริยาเคลื่อนไหวตางๆ  เปนตน 
 3.2 ส่ือระหวางบุคคล (Interpersonal Communication)  คือ  รูปแบบของ    
การส่ือสาร ตั้งแต 2 คนขึ้นไป  โดยกลุมผูรับผิดชอบ หรือกลุมเปาหมายเปนกลุมที่ผูสงสารรูแนชัด
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วา เปนกลุมใด  ผลสะทอนกลับจากผูรับสารก็มีไดงายกวา  เชน  โทรเลข  โทรศัพท  และการเขียน
จดหมาย  เปนตน 
 3.3 ส่ือมวลชน (Mass Communication)  คือ  รูปแบบของการสื่อสาร ที่กลุม    
ผูรับสารจะตองเปนกลุมขนาดใหญ ที่มีความหลากหลาย และไมจําเปนตองเคยรูจักอยูในสังคม
เดียวกัน หรือมีประสบการณรวมกันมากอน  โดยการแบงประเภทของสื่อตามลักษณะนี้  อาศัย
การรับรูผานทางประสาทสัมผัสเปนหลัก   กลาวคือ 

• ส่ือที่รับไดดวยการมองเห็น (Visual Media หรือ Visual Transmitter)  
ไดแก  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  สัญลักษณ  หนังสือ  ภาพถาย  และภาพวาด  เปนตน 

• ส่ือที่รับไดดวยการฟง (Audio Media หรือ Audio Transmitter)       
ไดแก  วิทยุกระจายเสียง  เปนตน 

• ส่ือที่รับไดดวยการฟงและการมองเห็น (Audio – Visual Media หรือ 
Audio – Visual Transmitter)  ไดแก  โทรทัศน  ภาพยนตร  เปนตน 

 
 นอกจากนั้น ยังมีการแบงประเภทของสื่อในอีกรูปแบบหนึ่งจากทางนักวิชาการ 
ดานการสื่อสารบางกลุม  ที่ไดรับการยอมรับกันโดยทั่วไป   กลาวคือ 

1. การแบงประเภทของสื่อ ออกเปนส่ือส่ิงพิมพ (Print Media) และสื่ออิเล็กทรอนิกส  
(Electronic Media) 

2. การแบงประเภทของสื่อ ออกเปนส่ือรอน (Hot Media)  และส่ือเย็น (Cool  Media) 
• ส่ือรอน คือ สื่อที่นําขาวสารสงไปยังผูรับสารได โดยผูรับสารไมตองมี      

สวนรวมในการสงสารเลย  เชน  ภาพยนตร 
• ส่ือเย็น  คือ  สื่อที่นําขาวสารไปยังผูรับสาร  โดยบางครั้ง ผูรับสารจําเปนตอง

มีสวนรวมในการพยายามใหไดขาวสารที่สมบูรณที่สุด  เชน โทรทัศน  เพราะผูชมจะตองมีการปรับ
ภาพ  ปรับเสียงดวยตนเองในการที่จะใหไดเนื้อหาของสารที่สมบูรณขึ้น 
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 ปรมะ  สตะเวทิน32  กลาวไววา โดยปกติส่ือที่ใชในการสื่อสาร  แบงออกไดเปน    
3 ประเภท   ดังนี้ 
 
 1. ส่ือบุคคล หมายถึง ตัวคนที่ถูกนํามาใชในการส่ือสารกับผูรับสาร ในลักษณะ
เผชิญหนา ทั้งในรูปของการสนทนากับผูรับสารเพียงคนเดียว หรือในรูปของการประชุมกลุม ซึ่ง
ประกอบดวย  ผูรับสารมากกวา 1 คน  การใชสื่อบุคคลในการสื่อสารกอใหเกิดผลดี   คือ 

• สามารถนําขาวสารที่ตองการเผยแพรไปสูผูรับสารไดโดยตรง และสามารถ
ชักจูงใจผูรับสารไดโดยวิธีการพูดคุยกันแบบกันเอง 

• สามารถทําใหการเผยแพรขาวสารเปนไปในลักษณะที่ยืดหยุน ปรับใหเขากับ
ผูรับสารเปนรายๆ ไปได  และยังทําใหไดรับทราบความรูสึกนึกคิดของผูรับสารไดในทันที 

 
 2. ส่ือมวลชน  หมายถึง  สื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสาร   ซึ่งประกอบดวย 
คนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาที่ใกลเคียงกัน ไดแก  หนังสือพิมพ    
วิทยุกระจายเสียง  โทรทัศน  นิตยสารและภาพยนตร   ซึ่งสื่อมวลชนมีคุณสมบัติที่ดี   กลาวคือ 

• สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็ว 
• สามารถใหความรูและขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี 

 
 3. ส่ือเฉพาะกิจ  หมายถึง  สื่อที่ถูกผลิตข้ึนมา โดยมีเนื้อหาเฉพาะและจุดมุงหมายหลัก
อยูที่ผูรับสารเฉพาะกลุม  เชน หนังสือ คูมือ จุลสาร แผนพับ โปสเตอร ภาพ สไลด นิทรรศการ  
เปนตน   ซึ่งคุณลักษณะที่ดีของสื่อเฉพาะกิจ   ก็คือ 

• ผูสงสาร สามารถสงขาวเฉพาะเรื่องใหกับผูรับสารเปาหมาย ไดอยาง      
สอดคลองเหมาะสม  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสารนั้น 

• ส่ือเฉพาะกิจ สามารถทําใหผูรับสารเปาหมายไดรับทราบขาวสารความรู 
โดยตรงและถูกตอง อันจะสงผลตอการตัดสินใจ และการลงมือปฏิบัติไปในแนวทางที่ผูสงสาร
ตองการได 

                                                         
        32 ปรมะ  สตะเวทิน, “แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสารเพ่ือการพัฒนา,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชาส่ือสารเพื่อการพัฒนา  
หนวยที่ 1 – 8.  ยงยุทธ  รักษาศรี, บรรณาธิการ, หนา 99 -100. 
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  ในการแบงประเภทของสื่อดังกลาว จะเห็นไดวา มีการจําแนกประเภทของสื่อ 
ออกเปนรูปแบบตางๆ อยางกวางขวาง  ดังนั้น เพื่อใหการติดตอส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ   
ผูสงสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ควรมีการแบงประเภทของสื่อใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคที่กําหนดไว เพ่ือจะไดใชเปนกรอบในการเลือกใชสื่อ ใหเปนไปอยางมีประสิทธิผล 
มากที่สุด 
 
ส่ือในการประชาสัมพันธ 
 
 การประชาสัมพันธ (Public  Relations) คือ การสื่อสาร (Communication) สาขา
หนึ่งในรูปแบบของการส่ือสารองคการ (Organizational Communication) ที่ตองอาศัยความ
ชํานาญเฉพาะดานเปนอยางมาก ตองใชความสามารถทั้งศาสตรและศิลปในการดําเนินงาน      
ส่ือสาร  เพื่อสรางสรรคความรู  ความเขาใจ  และความสัมพันธอันดีซึ่งกันและกันระหวางบุคลากร
ภายในองคการ (การประชาสัมพันธภายใน) และความสัมพันธระหวางองคการกับสาธารณชน    
ที่เก่ียวของ (การประชาสัมพันธภายนอก) เพื่อกอใหเกิดความสนับสนุน  รวมมือ  เชื่อถือ  ศรัทธา  
ตลอดจนการสรางชื่อเสียง  เกียรติยศ  การยอมรับ  และการไววางใจ  อันจะเปนประโยชนใน    
การดําเนินงาน เพ่ือความสําเร็จในงานขององคการ  ดังนั้น งานประชาสัมพันธจึงเปนงานที่     
เก่ียวของกับการสรางความสัมพันธที่ดี ใหเกิดขึ้นระหวางองคการกับประชาชน  ซึ่งมิใชส่ิงที่  
ดําเนินการใหประสบความสําเร็จไดโดยงาย33 
 
 จอหน อี มารสตัน (John E. Marston)34  ไดใหคําจํากัดความของการ
ประชาสัมพันธวา “การประชาสัมพันธ  ไดแก  สถานการณ  การกระทําหรือคําพูด ซึ่งสามารถที่จะ
จูงใจหรือชักชวนใหประชาชนเห็นดวย หรือใหประสานความรวมมือในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง” 
 

                                                         
        33 ดวงพร  คํานูญวัฒน  และ  วาสนา  จันทรสวาง, ส่ือสารการประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร : อินไทมเทรด, 2536), 
อางถึงใน  ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสมัพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย,” หนา 20. 
        34 John E. Marston, (1963), อางถึงใน ลักษณา  สตะเวทิน, หลักการประชาสัมพันธ, พิมพครั้งที่ 1. (กรุงเทพมหานคร : 
บริษัท เฟองฟา พริ้นต้ิง จํากัด, 2540), หนา 3. 
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 มารวิน เอ็ม แบล็ค (Marvin M. Black)35  ใหคําจํากัดความวา การประชาสัมพันธ 
คือ ศิลปะและศาสตรในอันที่จะแสวงหาลูทางในองคการ สถาบัน และประชาชนใหมีความสัมพันธ
อันดีตอกันและบังเกิดความพึงพอใจรวมกัน 
 
 เอ็ดวารด แอล เบอรเนยส (Edward L. Berneys)36 อธิบายถึง การประชาสัมพันธ  
มีความหมาย 3 ประการ   คือ 

1. เผยแพรชี้แจงใหประชาชนทราบ 
2. ชักชวนใหประชาชนมีสวนรวมดวย และเห็นดวยกับวัตถุประสงค และวิธีการ

ดําเนินงานของสถาบัน 
3. ประสานความคิดเห็นของกลุมประชาชนที่เก่ียวของใหเขากับจุดมุงหมาย และวิธีการ

ดําเนินงานของสถาบนั 
 
 คัทลิป  และ เซนเตอร (Cutlip and Center)37  ใหคําจํากัดความวา “การ
ประชาสัมพันธ หมายถึง การติดตอส่ือความหมายทางดานความคิดเห็นจากหนวยงานไปสูกลุม     
ประชาชนที่เกี่ยวของ รวมทั้งการรับฟงความคิดเห็นและประชามติที่ประชาชนมีตอหนวยงาน 
อยางจริงใจ โดยมุงที่จะสรางผลประโยชนรวมกัน และชวยใหหนวยงานสามารถปรับตัวเองให 
สอดคลองกลมกลืนกับสังคมได 
 
 พัชนี  เชยจรรยา,เมตตา  วิวัฒนานุกูล  และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ38  ใหทัศนะวา  
การดําเนินงานประชาสัมพันธนั้น  มีเปาหมายที่สําคัญ 3 ประการ   คือ 

1. เพ่ือช้ีแจงใหขอมูลขาวสารตอประชาชนเปาหมาย 
2. เพ่ือโนมนาวใจใหเกิดหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรม 
3. เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีซึ่งกันและกัน เปนอันหนึ่งอันเดียวกันกับประชาชน 

                                                         
        35 Marvin M. Black, Practical Public Relations (New  York :  Harper and Row, 1947), p.10. 
        36 Edward L. Bernays, Public Relations (Norman : University of Oklahoma Press, 1952), p.3. 
        37 อางถึงใน เสกสรร  สายสีสด, หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ, พิมพครั้งที่ 1. (กรงุเทพมหานคร :  โรงพิมพไทย
วัฒนาพานิช, 2542), หนา 3. 
        38 พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล  และ  ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, แนวคิดหลักนิเทศศาสตร, หนา 103. 
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 เอ็ดวารด เจ โรบินสัน  (Edward J. Robinson)39  ใหทัศนะวา  การประชาสัมพันธ  
ถาหากจะพิจารณาในแงของพฤติกรรมศาสตรแลว (Behavioral Science)  มีหนาที่   ดังนี้ 

1. สํารวจและประเมินถึงทัศนคติของกลุมประชาชนที่เก่ียวของ 
2. ชวยใหฝายบริหารสามารถกําหนดวัตถุประสงค ในดานการเพิ่มพูนความเขาใจแก 

ประชาชนและเปนที่ยอมรับของประชาชน กลาวคือ ยอมรับทั้งนโยบาย แผนงาน และบุคลากรของ
องคการ 

3. วัตถุประสงคที่องคการกําหนดขึ้นนี้ จะตองสอดคลองกับวัตถุประสงค ความตองการ 
และผลประโยชนของประชาชนกลุมตาง ๆ 
  4. ปรับปรุงและประเมินผลโครงการประชาสัมพันธที่องคการกําลังดําเนินอยู  เพื่อให 
เปนที่เขาใจและเปนที่ยอมรับแกประชาชน 
 
 ดังนั้น องคการทุกแหง ไมวาจะเปนองคการของรัฐบาล หรือองคการของเอกชน  
ยอมจะตองมีภารกิจหนาที่ในการดําเนินงานตามนโยบายของตน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว
ในการดําเนินงานดังกลาว ถาหากวา องคการหรือหนวยงานเหลานั้น รูจักวิธีการนําการ        
ประชาสัมพันธเขาไปใชอยางมีประสิทธิภาพ ยอมเปนที่คาดหวังไดวา จะมีสวนชวยทําให         
การดําเนินงานขององคการมีความราบรื่นดีย่ิงขึ้น กอใหเกิดความสัมพันธและความเขาใจอันดีแก
ทุกฝายที่เก่ียวของ 
 
  ในการดําเนินงานประชาสัมพันธขององคการ สถาบัน หรือหนวยงานใดหนวยงาน
หนึ่งนั้น ส่ิงสําคัญและจําเปนอยางยิ่งที่จะตองกระทํา คือ การบอกกลาวชี้แจงใหประชาชนมี
ความรู ความเขาใจในหนวยงานหรือองคการสถาบันนั้นอยางถูกตอง  การประชาสัมพันธจึงตอง
อาศัยการเผยแพร  หรือการกระจายขาวสารเรื่องราวเกี่ยวกับนโยบาย  วัตถุประสงค  กิจกรรม   
ผลงานและการดําเนินงานของหนวยงาน  องคการหรือสถาบัน  ตลอดจนเรื่องราวความรูอื่นๆ ที่
เก่ียวของกับองคการ  สถาบัน  ใหประชาชนกลุมตางๆ ไดทราบและเขาใจ  เพื่อสรางความนิยม  
ศรัทธา และเรียกรองความรวมมือสนับสนุนจากกลุมประชาชน ดังนั้น ในการติดตอสื่อสาร   
ประชาสัมพันธกับกลุมประชาชนกลุมตาง ๆ จึงอาจกระทําไดในหลายวิถีทาง วิธีหนึ่งที่ถือเปน

                                                         
        39 Edward J. Robinson, Public relations and survey research : achieving organizational goals  in communication 
context, 1st ed. (New  York :  Appleton - Centure - Crofts,1969), p. 5. 
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ปจจัยสําคัญที่ทําใหการประชาสัมพันธนั้นไดรับความสําเร็จ หรือมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
มากหรือนอยเพียงไร ก็คือ  การใชสื่อ  ซึ่งสื่อที่สามารถนํามาใชในการประชาสัมพันธนั้นมีอยู   
มากมายหลายประเภท แตละประเภทก็มีคุณสมบัติที่เฉพาะเจาะจง  ตลอดจนสามารถดัดแปลงใช
ในสถานการณตางๆ ไดแตกตางกันไป  ซึ่งในเรื่องการจําแนกแบงประเภทและลักษณะของสื่อเพ่ือ
การประชาสัมพันธ  ไดมีการแบงประเภทไวในหลายรูปแบบแตกตางกันไป 
 
 เบาวแมน และ เอลลิส (Bowman and Ellis)40 ไดแบงประเภทของสื่อเพ่ือ       
การประชาสัมพันธ  โดยยึดแนวความคิดของการสื่อสารเปนสําคัญ   กลาวคือ 
 
 1. การส่ือสารโดยบุคคล (Personal Communication) หมายถึง การสื่อสารจากบุคคล
หนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง  หรือหลายบุคคล โดยอาศัยตัวบุคคลเปนสื่อ ประสิทธิภาพหรือ
ความสําเร็จของการสื่อสารจะขึ้นอยูกับความรู  ความสามารถ  และทักษะการสื่อสารของบุคคลผู
สงสารเปนสําคัญ  การส่ือสารประเภทนี้ครอบคลุมถึงการพูด  การใหสัมภาษณ  การเยี่ยมเยียน  
และ การพบปะพูดคุยกันอยางเปนทางการและไมเปนทางการ 
 2. การสื่อสารโดยสิ่งพิมพ (Printed Communication) หมายถึง การสื่อสารที่อาศัย   
ส่ิงพิมพตางๆ เปนพาหนะที่จะนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร  สื่อเหลานี้ ไดแก จดหมาย
โดยตรง  หนังสือ  แผนพับ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  และสิ่งพิมพอ่ืนๆ  เชน  ประกาศ  ใบปลิว 
โปสเตอร  เปนตน 
 3. การส่ือสารดวยการมองเห็น (Visual Communication) หมายถึง การสื่อสารที่
อาศัยส่ือประเภทภาพเปนพาหนะนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร  สื่อเหลานี้ไดแก  รูปภาพ  
ภาพยนตร โทรทัศน นิทรรศการ  และเอกลักษณของหนวยงานซึ่งครอบคลุมถึงผลผลิตการบรรจุ
หีบหอ  การโฆษณา  รถยนตของบริษัท  ตัวอาคารของบริษัท  เปนตน 
 4. การส่ือสารดวยการไดยิน (Audio Communication) หมายถึง การสื่อสารที่อาศัย
เครื่องสงและเครื่องรับของระบบวิทยุกระจายเสียง  เปนตัวนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร 
 5. การส่ือสารพิเศษ (Specialized Communication) เปนการสื่อสาร ที่มีความหมาย
ครอบคลุมไดกวางไกลกวาและแตกตางจากที่กลาวไวขางตน ซึ่งไดแก กิจกรรมที่สงเสริมและ
สนับสนุนสาธารณะประโยชนตางๆ กิจกรรมเพ่ือสรางความสัมพันธกับชุมชน ลูกคา พนักงาน      
                                                         
        40 Pat Bowman and Nigel Ellis,  Manual of Public Relations (London : William Heinemann,1969), อางถึงใน          
ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย,” หนา 21. 
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ผูแทนจําหนาย  ขาราชการหรือนักการเมือง  และผูถือหุน  การประชาสัมพันธระหวางประเทศ และ
การจัดสัมมนา   เปนตน 
 
 เดวิด วูด (David Wood)41  ไดกลาวเก่ียวกับประเภทของสื่อที่ใชใน                
การประชาสัมพันธ  ไววา  ส่ือที่สมบูรณ คือ สื่อที่นําขาวสารไปสูเปาหมายได และผสมผสาน
วิธีการนําเสนอ  โดยแบงส่ือ ออกเปน  8  ประเภท   คือ 

1. ส่ือคําพูด (Spoken Word) ไดแก  การพูดทางโทรศัพท  การพูดในที่สาธารณะ  การพูด
ในที่ประชุม  การใหสัมภาษณทางโทรทัศนและวิทยุ  หรือแมแตการพูดคุยตามปกติ 

2. ส่ือสิ่งพิมพ (Printed Word) เปนส่ือที่อาศัยระบบการพิมพที่มีตัวอักษร และหรือภาพ
บนกระดาษ  ซึ่งอาจจัดทําเปนแผน หรือเย็บรวมกันเปนรูปเลม ตามขนาดตางๆ ส่ือสิ่งพิมพนี้ ไดแก  
หนังสือพิมพ  นิตยสาร  สิ่งพิมพโฆษณา  จดหมายโดยตรง  โปสเตอร  โทรเลข  โทรสาร  เปนตน 

3. ส่ือโสตทัศน (Visual and Audio – Visual Aids) เปนสื่อที่อาศัยเครื่องมือ ที่สามารถให
ภาพหรือเสียง หรือทั้งภาพและเสียง  ส่ือประเภทนี้ ไดแก  แผนใส  ฟลม  วิดิโอ  ภาพพลิก (Flip  
Charts)   เปนตน 

4. กราฟฟกสองมิติ (Two – Dimension Graphics)  ซึ่งไดแก  ภาพถาย  ภาพเขียน   
แผนภูมิ  ภาพระบายสี  ภาพวาด   เปนตน 

5. ส่ือสามมิติ (Three – Dimensional Media)  ซึ่งไดแก สัญลักษณ หรือสัญญาณตางๆ  
ที่บงบอกอะไรบางอยางเกี่ยวกับสถาบันที่กําลังประชาสัมพันธ  การแสดง (Displays) ซึ่งออกมาใน
รูปเครื่องมือการผลิตที่ทันสมัย เครื่องมือตรวจวัด เครื่องมือตรวจสอบคุณภาพ หุนจําลอง 
(Models)   ดังเชนที่พบเห็นไดจากการแสดงนิทรรศการทั่วไป  เชน  หุนจําลองตัวอาคาร   เปนตน 

6. ส่ือประสม (Composite Media)  ซ่ึงเปนการรวมเอาสื่อพ้ืนฐานตางๆ ขางตนมาใช  
รวมกันอยางมีเปาหมายหรือจุดหมายในการจัดกิจกรรมตางๆ  เชน  การจัดประชุมแถลงขาว    
การใชสื่อมวลชนเขาเยี่ยมชมโรงงานหรือหนวยงาน การประชุม การออกรายการสื่อมวลชน      
การแสดงนิทรรศการ   เปนตน 

7. การเปนผูอุปถัมภ (Sponsorship) ซึ่งอาจอยูในรูปของการชวยลงโฆษณาในหนังสือ
วิชาการ การสนับสนุนใหทุนในการจัดนิทรรศการหรือการจัดสัมมนา การโฆษณาตามรายการ
ตางๆ ทางวิทยุ  และโทรทัศน   เปนตน 

                                                         
        41 อางถึงใน  เกษม  จันทรนอย, ส่ือประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร : รุงแสงการพิมพ, 2537), หนา 23. 
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8. กิจกรรมทางดานการศึกษา (Educational Activities) เปนการประชาสัมพันธอีก      
รูปแบบหนึ่งในการใหความรู ความเขาใจ โดยการจัดพิมพแผนพับ เพื่อเผยแพรเกี่ยวกับความรู
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรืออาจเปนการสอน หรืออบรมพนักงานใหมีความรู ทักษะเพ่ิมข้ึนจากที่เปนอยู
ในปจจุบัน 
 
 เจฟกินส (Jefkins)42 มีมุมมองในการแบงสื่อเพื่อใชในการประชาสัมพันธ       
ออกเปน  12  ประเภทดวยกัน   คือ 

1. หนังสือพิมพ  นิตยสาร  และหนังสืออางอิง 
2. ส่ือโสตทัศน  เชน  ภาพยนตร  สไลด  และวิดีโอ 
3. วิทยุกระจายเสียง 
4. โทรทัศน 
5. นิทรรศการ 
6. Literature  ซึ่งหมายถึง  หนังสือ  แผนพับ  หรือเอกสารเย็บเลม   ซึ่งใชเปนคูมือใน 

การใหความรูความเขาใจตางๆ 
 7. หนังสือเลมตางๆ (Books)   ซึ่งหมายถึง หนังสือที่มีการสนับสนุนใหเงินทุนชวยเหลือ
การจัดพิมพ   เปนตน 

8. การสงจดหมายโดยตรง  (Direct  Mail)  ถึงประชาชนกลุมเปาหมาย 
9. ส่ือคําพูดหรือสื่อบุคคล (Spoken  Word) 

 10.การใหความอุปถัมภ (Sponsorship) ซึ่งสวนใหญหมายความถึง การใหความ
สนับสนุนเปนตัวเงิน  หรือวัสดุอุปกรณในการจัดสรางสาธารณะประโยชนตางๆ 
 11.วารสารหนวยงาน (House Journals) หมายถึง  วารสาร  จุลสาร  จดหมายขาว       
ใบปลิว  ซึ่งหนวยงานผลิตขึ้นมา  เพื่อการประชาสัมพันธทั้งภายในและภายนอก 
 12.สื่อประชาสัมพันธประเภทอื่นๆ ซึ่งมีความหมายกวาง แตกตางจากที่ไดกลาวไวขางตน  
ซ่ึงอาจเปนรถของหนวยงาน  ธงประจําสถาบัน  สัญลักษณ  ย่ีหอหรือตรา  เปนตน 
 
                                                         
        42 Frank Jefkins, Public Relations Made Simple (London :  William Heineman,1982), อางถึงใน  ศิริลักษณ  
อริยบัญโญทัย, “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย,” หนา 
22. 
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  นอกจากนี้  เจฟกินส  (Jefkins)43  ยังไดแบงประเภทของสื่อที่แตกตางไปจากเดิม 
ออกเปน 10 ประเภท   คือ 

1. หนังสือพิมพและนิตยสาร 
2. ส่ือประเภทแพรภาพและกระจายเสียง  (Broadcasting Media) 
3. ภาพยนตรสารคดี  และสื่อโสตทัศน 
4. วารสารหนวยงาน 
5. เอกลักษณของสถาบัน (Corporate Identity) ซึ่งอาจเปนชื่อของบริษัท Logo สีหรือ

ลักษณะของอาคาร 
6. เอกสารส่ิงพิมพ (Printed Material) ซึ่งมีความกวางและแตกตางจากวารสาร      

หนวยงาน  ไดแก  หัวกระดาษจดหมาย  บัตรเชิญ  นามบัตร  ปฏิทิน  สมุดบันทึกประจําวัน  แฟม 
คูมือส่ือมวลชน (Press Kit)  เปนตน 

7. การโฆษณาสถาบัน 
8. การใหความอุปถัมภ 
9. การประชุมและการสัมมนา 

 10.นิทรรศการ 
 
  ประจวบ  อินออด44 ไดใหแนวคิดเพิ่มเติมไววา ในการติดตอสื่อสารเพื่อ           
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ เพื่อประโยชนหรือวัตถุประสงคเพ่ือการคา หรือเพื่อ             
ผลประโยชนรวมกันนั้นสามารถใชส่ือได 3 ประเภท   คือ 
 1. ส่ือบุคคล  ไดแก  การพบปะเยี่ยมเยียน  การประชุมชี้แจง  การสาธิต  การนําชม
ปาฐกถา  การบรรยาย  การโตวาที  การอภิปราย   เปนตน 
 2. ส่ือมวลชน  ไดแก  วิทยุกระจายเสียง  โทรทัศน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  และ         
ภาพยนตร   เปนตน 

                                                         
        43 เรื่องเดียวกัน, หนา 22. 
        44 ประจวบ   อินออด, เขาประชาสัมพันธกันอยางไร (กรุงเทพมหานคร : ม.ป.ท., 2539), อางถึงใน ศิริลักษณ  อริยบัญโญ
ทัย, “ประสิทธิผลของการใชสื่อประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย,” หนา 23. 
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 3. ส่ือกิจกรรม  ไดแก  การจัดนิทรรศการ  การเปดโรงงานใหประชาชนการเยี่ยมชม     
การผลิต  การจัดเลี้ยง  การประชุมสัมมนา  การแสดงตางๆ  เปนตน 
 
  สําหรับสื่อที่นักประชาสัมพันธในประเทศไทย นิยมมากที่สุด  ซึ่ง รศ.ดร.พรทิพย  
วรกิจโภคาทร  ไดวิจัยแลว  พบวา มีเพียง 7 ประเภท   คือ45 

1. หนังสือพิมพ และนิตยสาร 
2. วิทยุโทรทัศน 
3. ส่ือสิ่งพิมพ  แผนพับ  วารสารภายใน  แผนปลิว 
4. วิทยุกระจายเสียง 
5. ส่ือบุคคล 
6. ภาพยนตร 
7. กิจกรรมชวยเหลือสังคม 

 
 กลาวโดยสรุป การจัดแบงประเภทและลักษณะของสื่อประชาสัมพันธนั้น  มี 
ความแตกตางกันไป ตามพื้นฐานของแนวคิดหรือคุณสมบัติเฉพาะตัวของสื่อบางอยาง  อยางไร   
ก็ตามในการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย กลาวไดวา สื่อประชาสัมพันธนับเปนชองทางใน         
การสื่อสารที่ทําใหผูสงสารในโครงการสามารถทําการติดตอส่ือสารกับผูรับสารเปาหมายได  ผูวิจัย 
จึงไดแบงประเภทของสื่อไวเปนหมวดหมูใหญๆ  โดยอาศัยกรอบและแนวคิดเกี่ยวกับส่ือทั้งหมดไว  
3 ประเภท   ดังนี้ 
 
 1. ส่ือบุคคล  ไดแก  ผูบริหาร  เจาหนาที่  พนักงาน  ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
(Thailand Tourism Counselor – TTC) ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ตลอดจน
พนักงานทุกคนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชนอื่นๆ ที่ให    
การสนับสนุนโครงการฯ ในครั้งนี้  รวมทั้งสถานประกอบการและหนวยงานธุรกิจดานการทองเที่ยว
ที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

                                                         
        45 เกษม  จันทรนอย, ส่ือประชาสัมพันธ, หนา 25. 
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  2. ส่ือมวลชน  ไดแก  การประชาสัมพันธโครงการผานทางสื่อโทรทัศน / ผูจัดรายการทาง
โทรทัศน  สื่อวิทยุ  สื่อหนังสือพิมพ  และการเผยแพรขาวสารของโครงการในนิตยสารทั่วไป 

3. ส่ือเฉพาะกิจ   ไดแก 
• คอลัมนพิเศษในนิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศ 

ไทย (ททท.)  คือ  นิตยสาร  Young Traveller  และ อนุสาร อสท.  เพื่อใหขอมูลการทองเที่ยว และ
ขอมูลเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

• โรงภาพยนตรทั่ วประเทศ  โดยเปนภาพยนตร เพื่ อการโฆษณาและ          
ประชาสัมพันธ เก่ียวกับเรื่องราวของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในโรงภาพยนตร 

• โปสเตอร  แผนพับ  ใบปลิว  จุลสาร  ธงญี่ปุน  ธงสัญลักษณโครงการฯ          
สติกเกอร  คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ ของโครงการฯ  ปายโฆษณานอกสถานที่  ปายตูไฟนีออน  
ปายโฆษณาหลังรถสามลอเครื่องและรอบตัวถังรถโดยสารประจําทาง เพ่ือชวยในการเผยแพร 
เก่ียวกับขาวสาร กิจกรรมตางๆ และรายละเอียดเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

• ศูนยบริการขอมูลขาวสารโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Call Center) 
ทางโทรศัพท โดยใหบริการขอมูลขาวสารผานทางโทรศัพทเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  ทางหมายเลขโทรศัพท 1672 

• อินเตอรเน็ต และวีดีโอ  โดยจัดทํา Web Page  เฉพาะเชื่อมตอกับ Web Site 
เดิมของ ททท.  โดยใชชื่อ  www.tat.or.th/tourthai  และเชื่อมตอกับ Web Site สําคัญอ่ืนๆ ที่ไดรับ
ความนิยมและเกี่ยวของกับการทองเที่ยว โดยใหขอมูลขาวสาร รายละเอียดในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน 

• กิจกรรมตางๆ  ตั้งแตเดือนมกราคม – มิถุนายน พ.ศ.2545  พิธีเปดตัว อยาง
เปนทางการของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

ประสิทธิผลของส่ือประชาสัมพันธ 
 
  ประสิทธิผลของสื่อในงานประชาสัมพันธ  ข้ึนอยูกับปจจัยและองคประกอบตางๆ 
ที่สําคัญหลายประการดวยกัน  ผูสงสารจะตองมีความรู มีความเขาใจในคุณสมบัติ หรือธรรมชาติ
ของสื่อในแตละประเภท  รวมทั้งตองมีการพิจารณาอยางรอบคอบและระมัดระวังวา จะเลือกใชส่ือ
ประเภทใดในการสื่อสาร และเพ่ือวัตถุประสงคอะไร  โดยจะตองมีการคิดหาวิธีการใชสื่อ  มี      
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การวางแผนสื่อ มีการทดสอบสื่อ ตลอดจนการประเมินผลสื่อในการปฏิบัติการทางดานการสื่อสาร
ทุกขั้นตอน  เพื่อใหประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธเกิดขึ้นไดอยางถูกตอง  ชัดเจน  และวัดไดจริง 
ตรงวัตถุประสงคของการดําเนินงานการสื่อสารในหนวยงาน  องคการ  หรือสถาบันนั้นๆ 
 
การเลือกสื่อในการประชาสัมพันธ 
 
  ส่ือตางๆ ในงานประชาสัมพันธนั้น มีอยูมากมายหลายประเภท และการที่จะ
พิจารณาวาจะเลือกใชสื่อประเภทใดนั้น เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลอยางย่ิง ที่ทําใหการ
ดําเนินการสื่อสารในหนวยงาน องคการ และสถาบันตางๆ เปนไปอยางมีประสิทธิภาพและบรรลุ        
วัตถุประสงคที่ตั้งไว แตในขณะเดียวกัน การดําเนินงานของกิจการใดๆ ก็อาจจะลมเหลวได ถา     
ผูสงสารขาดการใหความสําคัญกับข้ันตอนของการเลือก และใชสื่อนี้ 
  อนันตธนา  อังกินันทน46  เสนอความเห็นวา  การเลือกและใชส่ือ มักมีวิธีการ  
แตกตางกันไป ข้ึนอยูกับประเภทของผูรับ (Type of Audience) ลักษณะของขาวสาร (Message) 
และขั้นตอนในกระบวนการยอมรับของผูรับสาร (Recipient's stage in adoption process)    
หากเลือกและใชส่ือแตละประเภทไมเหมาะสมแลว ความสําเร็จของโครงการนั้น อาจเปนไปไดยาก
ในการสงขาวสาร หรือการใหความรูยอมตองอาศัยสื่อ (Media) เปนเครื่องชวยนําเนื้อหาขาวสาร
ไปยังผูรับใหเกิดความเขาใจ ชัดเจน ถูกตอง แตการจะใชสื่ออะไร อยางไร ใหบังเกิดผลตามความ
ตองการนั้นไมใชเรื่องงายๆ จําเปนตองทําความเขาใจกับส่ือเหลานั้นใหดีเสียกอน และจําเปนตอง
เรียนรูถึงธรรมชาติ และหนาที่ของสื่อแตละชนิดนั้นดวย 
 
  ลดาวัลย  ยมจินดา47  ไดกลาวเกี่ยวกับการเลือกส่ือประชาสัมพันธวา จะตอง
คํานึงถึงขอพิจารณาในเรื่องตอไปนี้ 
 

1. กลุมเปาหมาย 
2. เรื่องหรือขาวสารที่จะเผยแพร 

                                                         
        46 อนันตธนา  อังกินันท, การผลิตและการใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร :  มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 
2524), หนา 40. 
        47 ลดาวัลย  ยมจินดา, การใชเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อการประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร : กิ่งจันทรการพิมพ, 2527), 
อางถึงใน ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย, “ประสิทธิผลของการใชสื่อประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย,” หนา 39.  
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3. วัตถุประสงคของโครงการประชาสัมพันธ 
4. วัตถุประสงคในการเลือกใชส่ือ 
5. ระยะเวลาที่ใชในการผลิตส่ือ 
6. งบประมาณ 
7. ลักษณะของสื่อแตละชนิด 

 
  ปรมะ  สตะเวทิน48  กําหนดเกณฑในการเลือกสื่อ 7 ประการ    ดังนี้ 

1. มีส่ืออะไรใหเลือกใชไดบาง  (What is available) 
2. มีเงินมากนอยแคไหน  (How much money can be spent) 
3. ความนิยมของผูสงสาร  (Source’s preferences) 
4. ส่ือใดเขาถึงประชาชนมากที่สุดโดยเสียคาใชจายนอยที่สุด (Which channels are 

received by the most people at the lowest cost) 
5. ส่ือใดมีอิทธิพลมากที่สุด  (Which channels have the most impact) 
6. ส่ือใดเหมาะกับวัตถุประสงคของผูสงสารมากที่สุด (Which channels are most 

adaptable to the kind of purpose which the source has) 
7. ส่ือใดเหมาะกับเนื้อหาสารมากที่สุด  (Adaptability to the message content) 

 
  วาสนา  จันทรสวาง49  ไดกลาวถึง  การเลือกสื่อแตละชนิด เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ วา ควรพิจารณาถึงสิ่งที่เก่ียวของ   ดังนี้ 

1. วัตถุประสงคหรือเปาหมายในการประชาสัมพันธ 
2. กลุมเปาหมาย 
3. สภาพเศรษฐกิจ  สังคม  และการเมือง 
4. ศักยภาพของหนวยงาน 

 

                                                         
        48 ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, หนา 72 – 73. 
        49 วาสนา  จันทรสวาง, การประชาสัมพันธในงานสาธารณสุข (กรุงเทพมหานคร : หางหุนสวนจํากัดภาพพิมพ, 2534). 
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  นอกจากนั้น  วาสนา  จันทรสวาง50  ไดอธิบายถึงวิธีการเลือกใชสื่อเพื่อการ
ประชาสัมพันธ   ไวดังนี้ 

1. การย้ําหรือการซ้ํา (Repeating) การใชสื่อยํ้าหรือซ้ําบอยๆ ติดตอกันไป จะเตือน  
ความจําและความสนใจอยูตลอดเวลา แตตองดูกาละเทศะและดูความเหมาะสมวา ชวงเวลาใด
ควรยํ้าหรือซํ้า ควรมีชวงเวนหางอยางไร ใชความถี่เทาใด เพราะ ถาซ้ํามากไปและชวงตอเนื่องมาก
ไป ผูรับจะเกิดความชาชินและเบื่อหนาย ควรซ้ําเพื่อใหผูรับเกิดความสนใจ จําไดแมนยํา แลวเวน
ระยะหางออกไป พอใกลที่จะลืม ก็ควรซ้ําไดอีก  ชวงจําของบุคคลนั้นแตกตางไปตาม  เพศ  วัย  
การศึกษา  ฐานะและอาชีพ  แตโดยทั่วไปจะจําไดพอสมควร ในชวงระยะเวลาประมาณ 2 – 4 
สัปดาห 

2. การมีสวนรวม (Participation) การมีสวนรวม จะกระตุนเตือนใหผูรับสนใจและติดตาม  
เชน รายการโทรทัศน จะมีผูสนใจติดตาม ถาเปดโอกาสใหผูชมทางบานรวมรายการเขียนจดหมาย 
หรือโทรศัพทติดตอรายการได หรือหนังสือพิมพที่มีคอลัมนตอบปญหาผูอานในเรื่องตางๆ เชน
ปญหาชีวิต  ปญหาสุขภาพ  ปญหาวัยรุน  และปญหาทางเพศ  เปนตน 

3. การไดรับผลประโยชนทั้งโดยตรงและโดยออม เชน รายการตอบปญหาชิงรางวัล     
รายการแจกแถมรางวัลตางๆ ทางโทรทัศน  การแจกบัตรคอนเสิรตทางวิทยุ  การสงเรื่องชิงรางวัล
ทางหนังสือพิมพ  หรือนิตยสาร  หรือการไดรับประโยชนทางออม  เชน  ไดรับความรู  สาระบันเทิง
ในเรื่องนั้นๆ  เปนตน  จะทําใหวิธีการใชสื่อเพ่ือประชาสัมพันธไดผลมากขึ้น 
 
ขอพิจารณาในการใชส่ือ 
 ส่ือแตละชนิดมีความแตกตางกัน  มีทั้งขอดีและขอจํากัดตางกัน  การพิจารณาใช
ส่ือนั้น ตองคํานึงถึง 

1. ความรวดเร็ว  สื่อแตละชนิดมีความรวดเร็วตางกัน  ส่ือที่มีความเร็วมาก  คือ 
วิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน  สวนหนังสือพิมพมีกรรมวิธีมากกวา จึงชากวา  สวนภาพยนตรกวา
จะถายทําเสร็จตองใชเวลามาก จึงไปถึงผูรับชากวา 

2. ความคงทนถาวร สื่อที่มีความคงทนถาวร คือ ส่ิงพิมพ อันไดแก หนังสือพิมพ  นิตยสาร  
แผนพับ  ใบปลิว  และสิ่งตีพิมพตางๆ  สวนภาพยนตรมีความคงทนถาวรนอยกวาส่ิงพิมพ  แตที่ 
                                                         
        50 เรื่องเดียวกัน. 
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คงทนถาวรนอยที่สุด  คือ  วิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน  เพราะ  ไดฟงไดชมแลวก็ผานเลย  ไม
สามารถยอนกลับมาไดอีก ฉะนั้น สื่อที่มีความหมายคงทนถาวร จึงเหมาะสําหรับเนื้อหาของ    
ขาวสารที่มีรายละเอียดมาก  แตส่ือที่มีความคงทนถาวรนอย  เชน  วิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน  
เหมาะสําหรับเสนอขาวสารที่ชักจูงใจ โนมนาวใจ 

3. การเปดโอกาสใหผูรับมีสวนรวม ส่ือบางชนิดที่เปดโอกาสใหผูรับมีสวนรวมดวย จะให
ผลดีในการประชาสัมพันธมากกวา 

4. การเปดโอกาสใหมีการสื่อสารกลับ  มีปฏิกิริยาโตกลับไดรวดเร็วกวา  ดีกวา  จะให   
ผลดีกวาสื่อมวลชน  เพราะ  ส่ือมวลชนจะใชเวลามากกวาสื่ออ่ืน ในกรณีการสื่อสารกลับ 

5. การสิ้นเปลืองเนื้อที่  สื่อบางชนิดตองใชสถานที่  ใชเนื้อที่  เชน  ปายประกาศ  ส่ิงพิมพ 
6. การสิ้นเปลืองเวลา  หมายถึง  ผูรับมีเวลาจํากัดในการรับ  เชน  วิทยุกระจายเสียง  เปน

ส่ือที่ผูรับมีเวลาจํากัดในการรับ  วิทยุตองใชเวลา ตองมีสมาธิในการฟง  โทรทัศนตองใชทั้งเวลา
และสายตา 

7. การใชงบประมาณ  หากมีงบประมาณจํากัด  ตองพิจารณาถึงการลงทุน  เชน          
ภาพยนตร  ตองลงทุนเสียคาใชจายสูงกวาสื่อชนิดอื่นๆ 

8. การครอบคลุมถึงจํานวนผูรับในแตละครั้ ง  เราตองพิจารณาการเลือกใช ส่ือ          
หลายประเภทเพื่อการประชาสัมพันธ สื่อบางชนิดไปถึงผูรับโดยครอบคลุมจํานวนผูรับมากกวา 
หากลงทุนสูง อาจจะคุมคา ถาเทียบกับส่ือที่ลงทุนต่ํา แตไปถึงผูรับไดจํานวนไมมาก 
  
การทดสอบสื่อ 
 
  จุมพล  รอดคําดี51  กลาวไววา การทดสอบสื่อหรือการทดสอบประสิทธิภาพของ
ส่ือก็คือ  การวัดปฏิกิริยาของกลุมบุคคลที่มีตอส่ือกอนนําไปใชจริงวาส่ือนั้นสามารถ 
 

1. ถายทอดความรู และหรือสรางความเขาใจไดถูกตองตามวัตถุประสงคหรือไม 
2. ลักษณะรายการแบบใด  หรืออยางไรที่สามารถดึงดูดความสนใจไดมากกวา 
3. เนื้อหาที่สงไปเกี่ยวของกับกลุมเปาหมายที่ตั้งไวหรือไม 

                                                         
        51 จุมพล  รอดคําดี, ส่ือมวลชนเพื่อการพัฒนา (กรงุเทพมหานคร : โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), อางถึงใน 
ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย, “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย,” หนา 39. 
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การวัดประสิทธิผลของสื่อ 
 
 เดวิด เค บอรโล  (David K. Berlo)52  อธิบายเก่ียวกับตัวสื่อวา ตองพิจารณาถึง
ความสามารถของสื่อดวยวิธีการรับสารของผูรับสารดวย การเห็น (Seeing)  การไดยิน (Hearing)  
การสัมผัส  (Touching)  การไดกลิ่น (Smelling)  และการลิ้มรส (Testing)  ที่จะเปนชองทางให   
ผูรับสามารถรับสารได 
 
  จุมพล  รอดคําดี53  กลาวถึง  เรื่องการทดสอบประสิทธิผลของสื่อ  คือ  การวัด
ปฏิกิริยาและพฤติกรรมของกลุมบุคคลเปาหมาย หลังจากการใชส่ือไปแลววา  ส่ือนั้น 
 

1. สามารถทําใหเกิดความรู และความเขาใจเพิ่มข้ึนหรือไม  หรือ/และ 
2. สามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็นเพิ่มข้ึนหรือไม  หรือ/และ 
3. สามารถโนมนาวใจใหเปลี่ยนทัศนคติไดหรือไม  หรือ/และ 
4. สามารถทําใหเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไดหรือไม 

 
 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ โรเจอร (Rogers)54  ในเรื่องการสื่อสารที่มี
ประสิทธิผล วาจะตองกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือเกิดผลบางประการในตัวผูรับสาร  โดยเกิด
จากความตั้งใจของแหลงสารใน  3  ประเด็น  คือ 
 

1. การเปลี่ยนแปลงในระดับความรู  (Change in receiver's knowledge) 
2. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  (Change in receiver's attitude) 
3. การเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม  (Change in receiver's behavior) 

  ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 ประเภทนี้  ผูสงสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน คาดหวังจะใหเกิดขึ้นในทางบวกกับกลุมเปาหมายหรือผูรับสารในโครงการในลักษณะที่    
ตอเนื่องและสอดคลองกับการเปดรับส่ือของกลุมผูรับสารเปาหมาย 
 

                                                         
        52 David K. Berlo, The Process of Communication, อางถึงใน วันทนีย  ศิริสุข, “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธใน
โครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน),” หนา 45. 
        53 จุมพล  รอดคําดี, ส่ือมวลชนเพื่อการพัฒนา, อางถึงใน ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย, “ประสิทธิผลของการใชส่ือ
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย,” หนา 40. 
        54 Everett M. Rogers, Communication Strategies for Family Planning, p.49. 
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  จากแนวคิดทางดานการสื่อสาร  ที่ประกอบดวยแนวทางในการดําเนินงานสื่อสาร 
ตลอดจนการเลือก และใชส่ืออยางมีประสิทธิภาพนั้น สามารถสรุปไดวา ถาผูสงสารในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความรูและเขาใจในหลักพื้นฐานทางดานการสื่อสาร และการมี
ความรู ความเขาใจที่ถูกตองในคุณสมบัติของสื่อแตละชนิด รวมทั้งการรูจักเลือกและใชส่ือไดอยาง
เหมาะสม จะชวยเอ้ือตอการใชส่ือไดอยางมีประสิทธิผล และจะสามารถทําใหกลุมผูรับสาร       
เปาหมายเกิดการรับรู เปลี่ยนแปลงทัศนคติ จนถึงขั้นเกิดพฤติกรรมตามที่ผูสงสารตองการไดใน   
ที่สุด 
 
 
3.  ทฤษฎีการเปดรับสารจากสื่อประชาสัมพันธ 
 
 การเปดรับขาวสารนั้น  จัดไดวาเปนการรับรูในชีวิตประจําวันของมนุษยอยางหนึ่งที่
จําเปนจะตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสาร  ความรูและประสบการณซึ่งกันและกัน  การเปดรับ
ขาวสารยังกอใหเกิดผลในการเปลี่ยนแปลงในตัวผูรับสาร  ทั้งในระดับการรับรู  ทัศนคติ  และ  
พฤติกรรม  ดังที่ แอทกิน (Atkin)55  กลาววา  บุคคลที่เปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มี
ความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสาร
นอย 
 ขาวสารเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชีวิตประจําวันของมนุษย  
มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสาร  ความรู   และประสบการณซึ่งกันและกัน  
ขาวสารจะเปนปจจัยสําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจของมนุษย  โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อมนุษย
เกิดความไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเทาใด ความตองการขาวสารก็จะย่ิงเพิ่มมากขึ้นเทานั้น56 
 

                                                         
        55 Charles K. Atkin, New Model for Mass Communication Research (New York : The Free Press,1973), อางถึงใน 
ศิรสา  สอนศรี,  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจงัหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมี    
สวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), หนา 12. 
        56 วุฒิชัย  จํานงค, พฤติกรรมการตัดสินใจ (กรุงเทพมหานคร : โอเดียนสโตร, 2523), หนา 3. 
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 คอลิน  เชอรี่ (Colin Cherry)57  กลาววา  การส่ือสารของมนุษยกระทําเพ่ือ     
แบงปนขาวสาร (An act of Sharing) และการแบงปนขาวสารระหวางกันและกัน กอใหเกิดความ
เขาใจรวมกัน  ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจ และกระทํากิจกรรมที่ประสานสอดคลองกัน 
 
 ชารลส  อัทคิน (Charles K Atkin)58  กลาววา  บุคคลที่เปดรับขาวสารมาก “ยอม” 
มีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนทันสมัยทันเหตุการณกวา
บุคคลที่เปดรับขาวสารนอย 
     
  ขาวสารเปนปจจัยที่สําคัญ ที่ใชประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตางๆ ของมนุษย  
ความตองการขาวสารจะเพิ่มมากขึ้น เมื่อบุคคลนั้นตองการขอมูลในการตัดสินใจหรือไมแนใจใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง บุคคลจะไมรับขาวสารทุกอยางเขามาสูตนทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวน
ที่คิดวามีประโยชนตอตนเอง แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหนึ่งๆ ไดมีการเลือกรับส่ือนั้น เกิดจาก    
คุณสมบัติพื้นฐานของผูรับสารในดานตางๆ   ไดแก59 
 
  1. องคประกอบทางดานจิตใจ  เชน  กระบวนการเลือกรับขาวสาร  การเลือกรับรูตาม
ความรู  ทัศนคติ  และประสบการณเดิมของตน 
  2. องคประกอบทางดานสังคม  สภาพแวดลอม  เชน  ครอบครัว  วัฒนธรรม  ประเพณี 
ลักษณะทางประชากร  เชน   อายุ  เพศ  ภูมิลําเนา  การศึกษา  ตลอดจนสถานภาพทางสังคม 
 
 เบคเกอร (Samuel L. Becker)60 ไดใหความหมายของการเปดรับสารจากส่ือ  
โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับสารจากสื่อ   คือ 
 1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหาขอมูลเพ่ือ
ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งทั่วไป 

                                                         
        57 Colin Cherry, On Human Communication : A Review, A Survey and a Criticism (New York : Holt Rinehart & 
Winston,1978), p.17. 
        58 Charles K. Atkin, New Model for Mass Communication Research (New York : The Free Press,1973), p. 208. 
        59 วิธินี  วรรณสกล,  “การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจ,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), หนา 9. 
        60 Samuel L. Becker, (1972), อางถึงใน ศิรสา  สอนศร,ี  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจงัหวัด
เชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม
,”  หนา 13. 
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 2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อตองการ
ทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู เชน  เปดโทรทัศนเฉพาะรายการที่สนใจ หรือมีผูที่แนะนํามา หรอื
ขณะอานหนังสือพิมพ หรือโทรทัศน หากมีขอมูลขาวสารเกี่ยวของกับตนเอง ก็จะใหความเอาใจใส 
อานหรือดูเปนพิเศษ 
 3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับ      
ขาวสาร  เพราะ  ตองการทําส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือเพื่อผอนคลายอารมณ 
 
  เหตุผลในการที่มนุษยเลือกสนใจ หรือตั้งใจรับขาวสารอยางไรจากสื่อนั้น          
นักวิชาการหลายทานมีความเห็นสอดคลองตองกัน   ดังนี้ 
 
 เรวเลย  และ  ฟลาวเวอรแมน (Reiley and flowerman)61  มีความเห็นวา        
แรงจูงใจที่ตองการเปนที่ยอมรับของสมาชิกภายในสังคม จะเปนส่ิงที่ชวยกําหนดสนใจในการ   
เปดรับขาวสารจากสื่อตางๆ เพื่อสนองความตองการของตน  Metohn. Wright และ Waples มี
ความเห็นตรงกันวา ผูรับสารเลือกรับขาวสารจากสื่อใดนั้น ยอมเปนไปตามบทบาทและสถานภาพ
ในสังคมของผูรับสารและเหตุผลในการรับขาวสาร 
  
 คอลิน  เชอรี่ (Colin Cherry)62 กลาววา การส่ือสารของมนุษยกระทําเพ่ือแบงปน
ขาวสารกันนั่นเอง และการแบงปนขาวสารระหวางกันนี้ จะกอใหเกิดความเขาใจรวมกัน ซึ่งจะ
นําไปสูการตัดสินใจและกระทํากิจกรรมที่ประสานสอดคลองกัน 
 

   แคลปเปอร (Klapper)63  ไดแบงขั้นตอนการเปดรับสารจากสื่อ ซึ่งผูรับสารอาจ
เปดรับสาร โดยผานกระบวนการในการเลือกสรร (Selective  Process)   ดังนี้ 
 1. การเลือกเปดรับหรือการเลือกใช (Selective Exposure)  บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและ
ขาวสารจากแหลงสารตางๆ ตามความสนใจและความตองการของตน ซึ่งตรงกับความรูสึก       

                                                         
        61 Reiley and Flowerman, “Group Relations as a vavariable in Communication Research,” America Sociologist 
Review 16 (1951), อางถึงใน ศิรสา  สอนศร,ี  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชยีงใหม การ
เปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,”  หนา 13. 
        62 Colin Cherry, On Human Communication : A Review, A Survey and a Criticism (New York : Holt Rinehart & 
Winston,1978). 
        63 Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication (New York : The Free Press,1960), pp.19-25. 
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ทัศนคติเดิมที่มีอยู และจะหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดของตน เพื่อนํามาใช
แกปญหาและเปนขอมูล  เพื่อสนองตอบความตองการของตน 
 2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสาร
แลว  บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับจากแหลงใดแหลงหนึ่ง  โดยมักจะเลือกตาม
ความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อใหสอดคลองหรือเขากันไดกับทัศนคติ และความเชื่อดั้งเดิม
ของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับขาวสารที่ขัดตอความรู ความเขาใจ  
ทัศนคติ หรือความคิดดั้งเดิม  ทั้งนี้ เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรูสึกของบุคคล
หนึ่งๆ ทําใหบุคคลนั้นๆ เกิดความรูสึกไมพึงพอใจและสับสนได เกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุล  ซึ่ง
เรียกวา Cognitive Dissonance ฉะนั้น การลดหรือหลีกเล่ียงภาวะดังกลาวได ตองแสวงหา     
ขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะขาวที่สอดคลองกับความคิดของตน 
 3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpertation) เมื่อ
บุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลวแลว  ผูรับสารจะเลือกรับรู  และเลือกตีความ
ขาวสารที่ไดรับแตกตางกันไปตามประสบการณ  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ความตองการ  ความเขาใจ  
ความหวัง  แรงจูงใจ  สภาวะรางกาย  หรือสภาวะอารมณของแตละคนในขณะนั้น  ฉะนั้นใน    
บางครั้งผูรับสารอาจจะบิดเบือนขาวสาร เพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อของตนเอง
ดวย ซึ่งอาจทําใหการสื่อความหมายไมตรงกัน เปนผลใหเกิดการลมเหลวทางการสื่อสารได  
(Communication  Breakdown) 
 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention)  เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะ
สวนที่ตรงกับความสนใจ  ความตองการ  ทัศนคติของตนเอง  บุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสาระของ
สารในสวนที่ตองการจําเอาไวเปนประสบการณ ในขณะเดียวกัน มักจะลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจ
หรือเรื่องที่ขัดแยง เรื่องที่ขัดกับความคิดเห็นของตนเองไดงาย  ดังนั้น การเลือกจดจําเนื้อหาของ
ขาวสารที่ไดรับ จึงเทากับเปนการชวยเสริมใหทัศนคติ หรือความเชื่อของผูรับสารมั่นคงยิ่งขึ้น และ
เปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น 
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 จากที่กลาวมาเกี่ยวกับ  กระบวนการในการเลือกสรร  (Selective Process)   
สามารถนํามาเขียนเปนแผนภาพได  ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 

 
   การศึกษาการเปดรับสารที่เก่ียวของกับการพัฒนาทางดานตางๆ ประกอบดวย   
การเปดรับสาร  2  ลักษณะ   คือ 

 1. การเปดรับสารจากสื่อมวลชน โดยที่ผูรับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนวา   
การบริโภคขาวสารจากสื่อมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการของเขาได ซึ่งจะทําใหเกิด     
การเปลี่ยนแปลงความรู ทัศนคติ หรือเปลี่ยนลักษณะนิสัยและพฤติกรรมบางอยางได  โดยที่การ
เลือกบริโภคส่ือมวลชนนั้น จะขึ้นอยูกับความตองการหรือแรงจูงใจของผูรับสารเอง เพราะบุคคล
แตละคนยอมมีวัตถุประสงค และความตั้งใจในการใชประโยชนจากส่ือมวลชนที่แตกตางกันไป 
 
 โรเจอร และ สเวนนนิง (Roger and Svenning)64  ขยายแนวคิดเก่ียวกับการ   
เปดรับสารจากสื่อมวลชนใหกวางออกไปอีกโดยใหคํานิยามวา ส่ือมวลชนนั้นคลุมถึง 5 ประเภท  
คือ หนังสือพิมพ ภาพยนตร วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน  เหตุนี้ดัชนีในการวัดการเปดรับสารจาก 

                                                         
        64 Everette M. Rogers and Lynne Svenning, Modernization among Peasants : The Impacts of Communication  
(New York : Holt, Rinehart  and  Winstion,1969). 

Selective Exposure
Selective Attention
Selective Perception
Selective Retention

ภาพประกอบที่ 2
กระบวนการในการเลือกสรร (Selective  Process) 
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ส่ือมวลชนในความหมายของเขาทั้งสอง จึงตองประกอบดวยจํานวนรายการวิทยุที่รับฟงตอ
สัปดาห  การอานหนังสือพิมพตอสัปดาห  ภาพยนตที่ดูตอป  และอื่นๆ 
 
    ชารลส แอตคิน (Atkin)65  กลาววา  บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากสื่อมวลชน
นั้น ข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุน
ลงแรง (Expeditures) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา  ถาผลตอบแทนหรือประโยชนที่
จะไดรับ (เชน การไดรับขาวสารหรือความบันเทิงตามที่ตองการ) สูงกวาการลงทุนลงแรง (เชน  
การลงทุนซื้อหาเพื่อใหไดมา) หรือการตองใชความพยายามที่จะรับรู หรือทําความเขาใจแลว 
บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น (Information Seeking) แตถาผลประโยชนนอยวาการลงทุนลงแรง 
บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตอขาวนั้น (Information Ignoring)  หรือในกรณีที่บุคคลเห็นวาขาวสารนั้น 
จะกอใหเกิดภาระผูกพัน (เชน ทําใหเกิดความไมสบายใจ หรือความไมแนใจมากขึ้น) ก็จะ       
หลีกเล่ียงขาวสารนั้น (Information Avoidance)  และในบางครั้ง บุคคลตองยอมรับขาวสารทั้งๆ ที่
ไมเต็มใจ (Information Yielding)  เพื่อที่จะหลีกเลี่ยงในการลงทุนลงแรงในการรับขาวสารนั้นๆ 
 
   แม็คคอมบส  และ  เบ็คเคอร  (Mc Combs and Becker)66  ไดใหความเห็นวา
บุคคลเปดรับสารจากสื่อมวลชน  เพ่ือตอบสนองความตองการ  4  ประการ   คือ 
 

1. เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหว และ    
สังเกตการณสิ่งตางๆ รอบตัวจากสื่อมวลชน เพื่อจะไดรูทันเหตุการณ ทันสมัย และรูวาอะไรเปน 
ส่ิงที่สําคัญที่ควรรู 

2. เพื่อตองการชวยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เก่ียวกับ
ชีวิตประจําวัน การเปดรับขาวสารทําใหบุคคลสามารถกําหนดความเห็นของตนตอสภาวะหรือ        
เหตุการณตางๆ รอบตัวได 
  3. เพื่อการพูดคุยสัมมนา (Discussion)  การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนทําใหบุคคลมี
ขอมูลที่จะนําไปใชในการพูดคุยกับผูอ่ืนได 

4. เพื่อความตองการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรูและมีสวนรวมในเหตุการณความ
เปนไปไดตางๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมและรอบๆ ตัว 
 

                                                         
        65 Charles K. Atkin, New Model for Mass Communication Research, p. 210. 
        66 Maxwell McCombs  and  Lee B. Becker, Using Mass Communication Theory (New York : Prentice Hall,1979), 
pp. 75 – 76. 
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  นอกจากนี้ ยังมีปจจัยอื่นๆ เปนตัวกําหนดใหเกิดความแตกตางกัน ในการ
เลือกสรรรับขาวสารของมนุษย ซึ่งงานการศึกษาของ เดอเฟลอร (Melvin L. Defleur)67 ไดเสนอ
ทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรแทรก (Invervening Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชน
ระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยเนนใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับ และ 
เกิดผล  โดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน จิตวิทยาและ
สังคม ตลอดจนอิทธิพลของบุคคลหรือกลุมบุคคลนั้นสังกัดอยู ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร
นั้นๆ    ทําใหเกิดผลไมเหมือนกันหรือไมเปนไปตามเจตคติของผูสงสาร 
 
 2. การเปดรับสารจากสื่อบุคคล โรเจอรส และ ชูเมกเกอร (Rogers and Shoemaker)68 
กลาววา ในกรณีที่ตองการใหบุคคลใดเกิดการยอมรับในสารที่เสนอออกไป หรือจะทําการสื่อสารให
มีประสิทธิภาพที่สุด เพ่ือใหมีการยอมรับสารนั้น ควรที่จะใชการส่ือสารระหวางบุคคล  โดยใช      
ส่ือบุคคลเปนผูเผยแพรขาวสาร สื่อบุคคลนี้จะมีประโยชนมากในกรณีที่ผูสงสารหวังผลใหผูรับสาร 
เกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมในการรับสาร  นอกจากนี้ ยังเปนวิธี
ชวยใหผูรับสารมีความเขาใจกระจางชัดและตัดสินใจรับสารไดอยางมั่นใจขึ้น 
 
  เดอเฟลอร (Defleur)69 ไดกลาวถึงทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories 
Theory) วา ประชาชนที่มีลักษณะทางสังคมคลายกัน  จะแสดงพฤติกรรมการส่ือสารคลายคลึงกัน  
เชน การเปดรับสื่อมวลชน ความชอบตอส่ือประเภทตางๆ เปนตน  สวนในทฤษฎีความสัมพันธทาง
สังคม (The Social Relations Theory)  เดอเฟลอร แสดงใหเห็นวา ขาวสารจากสื่อมวลชน จะมี
ตัวแปรแทรกอีกประเภทหนึ่ง ที่เกิดจากความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นใน
สังคม โดยที่ขาวสารตางๆ ที่ไดรับจากส่ือมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความโดยมีอิทธพลของกลุม
หรือบุคคลในกลุมเขามาเก่ียวของเสมอ อิทธิพลที่มีผลตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้เรียกวา       
"อิทธิพลของบุคคล" (Personal influence)  โดยจะมีทฤษฎีการส่ือสารมวลชนสองทอด (Two - 
Step Flow of Communication) ที่ความคิดเห็นตางๆ จะไหลผานสื่อมวลชนไปยังผูนํา          
ความคิดเห็น (Opinion Leader) กอน แลวจึงมีการถายทอดขาวสารไปยังกลุมประชาชนเปาหมาย 
ซ่ึ งความสัมพันธ ระหวางบุคคลที่ เปนกลุมต างๆ  ในสั งคมนี้จะกอให เ กิดในเครือขาย  
(Interpersonal network) ข้ึนในการสื่อสารมวลชน 
 

                                                         
        67 Melvin L. Defleur, Theories of Mass Communication (New York : David Mckay,1966). 
        68 Everett M. Rogers and Floyd F. Shoemaker, Communication of Innovations, p.15. 
        69 Melvin L. Defleur, Theories of Mass Communication. 
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 องคประกอบดานผูรับสาร  เปนองคประกอบที่ สําคัญที่จะทําใหทราบวา          
การสื่อสารนั้นประสบความสําเร็จหรือไม และผูรับจะมีการตอบสนอง (Feedback) อยางไร     
หลังจากที่ไดรับขาวสารไปแลว  ซึ่งผูรับสารแตละคนก็มีความหมายแตกตางกันออกไป  
 นอกจากนี้ ยังมีปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดความแตกตางในการเปดรับขาวสารของ
มนุษย  โดยมีผูเสนอแนวทางไวดังนี้ 
 
  เดอเฟลอร (Defleur)70 ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervenning Vaiables)  ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร  โดยเนนใหเห็นวา ขาวสารมิได
ไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางเกี่ยวของกับตัว  
ผูรับสารแตละคน  ทฤษฎีที่สําคัญของ Defleur เก่ียวกับเรื่องนี้มีดวยกัน 3 ทฤษฎี   ดังนี้ 
 

1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) เปนทฤษฎีที่
ช้ีใหเห็นวาผูรับสารแตละคนนั้น มีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา  เชน ทัศนคติ คานิยม และ
ความเชื่อ  ทําใหความสนใจในการเปดรับสาร หรือตีความหมายจากการสื่อมวลชนแตกตางกัน 

2. ทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory)  ทฤษฎนีี้กลาวไววา บุคคลที่มีลักษณะ
ทางสังคมคลายกัน จะแสดงพฤติกรรมการส่ือสารคลายคลึงกัน พฤติกรรมการสื่อสารนี้  ไดแก  
การเปดรับสื่อ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน  เปนตน  สําหรับลักษณะทางสังคม  
ที่สําคัญนั้น  ไดแก  ระดับการศึกษา  รายได  อาชีพ  ชาติพันธุ  ศาสนา  อายุ  เพศ  ภูมิลําเนา 

3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relations Theory) เปนทฤษฎีที่กลาวถึง 
ความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นในสังคม ในลักษณะของกลุมปฐมภูมิ หรือ
กลุมทุติยภูมิ  ซึ่งอิทธิพลที่มีตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้เรียกวา "อิทธิพลของบุคคล" 
(Personal  Influence) 
 
 แชรมม (Schramm)71 ไดกลาวถึงองคประกอบดานตางๆ  ในการเลือกรับขาวสาร
ของผูรับสารดังนี้ 

1. ประสบการณ  ประสบการณจะทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 

                                                         
        70 Ibid. 
        71 Wilbur Schramm, “Channels and Audience,” in Handbook of Communication, อางถึงใน พิมพใจ  ปทมสันติวงศ,  
“กลยุทธการประชาสัมพันธและประสิทธิผลของโครงการรณรงคแยกประเภทขยะของสํานักรักษาความสะอาด กรุงเทพมหานคร,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2542), หนา 24. 
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2. การประเมินประโยชนของขาวสาร  ผูรับสารแสวงหาขาวสาร เพ่ือสนองจุดประสงคของ
ตนอยางใดอยางหนึ่ง 

3. ภูมิหลังแตกตางกัน  ทําใหมีความสนใจแตกตางกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดลอม  ทําใหมีความแตกตางกันในพฤติกรรม  การเลือกรับส่ือ

และเนื้อหาขาวสาร 
5. ความสามารถในการรับสารเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจที่ทําใหพฤติกรรม        

การเปดรับขาวสารตางกัน 
6. บุคลิกภาพ ทําใหมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  การโนมนาวจิตใจ  และพฤติกรรม

ของผูรับสาร 
7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหผูรับสารเขาใจความหมายของ      

ขาวสารหรืออาจจะเปนอุปสรรคของความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได 
8. ทัศนคติ  จะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอสิ่งเราใจ  หรือขาวสารที่

ไดพบ 
 

ซึ่ง  แชรมม  (Schramm)  ไดอธิบายวา  ขาวสารที่เขาถึงความสนใจของผูรับสาร 
จะมีแนวโนมที่จะทําใหสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
   การที่ผูรับขาวสารแตละคนมีพฤติกรรมในการเลือกรับสื่อ และขาวสารตามฉบับ
ของตนเอง ซึ่งอาจจะเหมือนแตกตางไปจากผูอื่นนั้น  เมอรริล และ โรเวบสไตน72  กลาววา มีปจจัย
หลายประการที่เปนแรงผลักดันใหบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ไดมีการใชสื่อ   ดังนี้ 
 
  1. ความเหงา เปนเหตุผลทางจิตวิทยาโดยตรงที่วา ปกติคนเรายอมไมชอบที่จะอยูตาม
ลําพัง  เนื่องจากความรูสึกสับสน  วิตกกังวล  หวาดกลัว  และการเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรือ
พยายามที่จะรวมกลุม เพ่ือสังสรรคกับผูอื่นเทาที่โอกาสจะอํานวยให เมื่อไมสามารถจะติดตอ
สังสรรคกับบุคคลไดโดยตรง  สิ่งที่ดีที่สุดคือ  การอยูกับส่ือตางๆ ที่ใชในการส่ือสารและแทจริง    
คนบางสวนพอใจที่จะอยูกับสื่อมวลชนมากกวาบุคคลดวยซ้ํา  เพราะสื่อมวลชนเปนเพ่ือนแกเหงา
ที่ไมสรางความกดดันในการสนทนาหรือทางสังคมใหกับตนเอง 
  2. ความอยากรูอยากเห็น ความอยากรูอยากเห็นในสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นเปนคุณสมบัติ    
พ้ืนฐานของมนุษย ดังนั้น สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากรูอยากเห็นเปนหลักอยางหนึ่งใน       

                                                         
        72 อางถึงใน ชวรัตน  เชิดชัย, ความรูทั่วไปเกี่ยวกับการส่ือสารมวลชน (กรุงเทพมหานคร : คณะวารสารศาสตรและ      
ส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2527), หนา 170 – 174. 
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การเสนอขาวสาร  ปกติมนุษยจะอยากรูอยากเห็นโดยเริ่มจากสิ่งที่อยูใกลตัวที่สุด ไปจนถึงสิ่งที่อยู
หางตัวเองมากที่สุด และไมวาสิ่งที่สนองความอยากรูอยากเห็นนั้น จะเกิดจากวัตถุ ส่ิงของ     
ความค ิด หรือการกระทําของเพ่ือนบาน  หรือเพ่ือนรวมโลก  ความอยากรูอยากเห็นในส่ิงตางๆ    
ทั้งนี้ มิใชเพราะวา ส่ิงเหลานั้นจะมีผลกระทบตอตนเองทั้งทางตรงและทางออมเทานั้น แตเปน
ความอยากรูอยากเห็นในสิ่งที่เกิดขึ้นในแงตางๆ  เชน สาเหตุของเหตุการณ  ผูที่เกี่ยวของกับ     
เหตุการณนั้น  รวมทั้งผลกระทบซึ่งอาจจะเกิดข้ึนกับตนเองหรือผูอ่ืนดวย 
  3. ประโยชนใชสอยของตนเอง  โดยพื้นฐานมนุษยเปนผูเห็นแกตัว  ในฐานะที่เปนผูรบัสาร 
จึงตองแสวงหาและใชขาวสารบางอยางที่จะใชเปนประโยชนแกตนเอง เพ่ือใหขาวสารที่ไดมา 
เสริมสรางบารมี เพื่อใหไดรับความสะดวกสบาย รวมท้ังเพ่ือความสนุกสนานบันเทิง ขาวสาร  
เหลานี้ไมวาจะใหคุณในทางปฏิบัติ ทางจรรโลงจิตใจ หรือแมทางความคิดก็สามารถที่จะหาไดจาก
ส่ือมวลชนเปนสวนใหญนอกจากประโยชนใชสอยแลว เปนที่นาสังเกตวา ผูรับขาวสารมักจะ  
แสวงหาขาวสารที่มาสนับสนุนความคิดเห็นที่มีอยูกอนแลว รวมทั้งอคติของตนเองอยางไมรูตัว
เสมอ  เมื่อเปนดังนั้น ผูรับขาวสารจึงแสวงหาขาวสารที่สอดคลองกับทาทีทางจิตใจที่มีอยูกอนแลว 
ขาวสารที่แสวงหาจึงจะไมเปนขาวสารที่ขัดแยงกับความเช่ือของตน  นอกจากนั้น ประสบการณ
และปรัชญาแหงชีวิตก็เปนปจจัยที่สําคัญที่จะกําหนดวาจะเลือกสื่อและขาวสารอยางไหน 
  4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนโดยทั่วไป นอกจากองคประกอบเก่ียวกับอายุ  เพศ    
การศึกษา  สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม  หรือองคประกอบอื่นที่ไมสามารถเห็นเดนชัด  เชน 
ทัศนคติ  ความคาดหวัง  ความกลัว ฯลฯ  จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการใชสื่อแลว  สื่อมวลชน
แตละอยางก็มี "ลักษณะเฉพาะตัว" ที่ผูรับสารแตละคนแสวงหา และที่ไดประโยชนไมเหมือนกัน     
"ลักษณะเฉพาะตัว" ของส่ือแตละอยาง จึงมีสวนที่ทําใหผูรับขาวสารมีจํานวนและองคประกอบ
แตกตางกันไป ทั้งนี้เพราะ ผูรับขาวสารแตละคนยอมหันเขาหาลักษณะเฉพาะตัวจากสื่อที่จะสนอง
ความตองการ และทําใหตนเองเกิดความพอใจ 
 
    โดยสรุปแลว  การเปดรับสารจากสื่อประชาสัมพันธนั้น  นอกจากเพื่อสนับสนุน 
ทัศนคติ หรือความคิดและความเขาใจที่มีอยูเดิมแลว ยังเปนการเปดรับสาร เพื่อการนําไปใช
ประโยชนในทางอื่นๆ เชน เพื่อใหเกิดการรับรู ความเขาใจ ใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ          
แกปญหา รวมทั้งเพื่อสนองความสนใจสวนบุคคล  รวมทั้งเพื่อความบันเทิงดวย  เชนเดียวกับ   
การเปดรับสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ของประชาชนนั้น  
เพื่อกอใหเกิดการรับรู  และเกิดทัศนคติเก่ียวกับโครงการ  ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย      
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นอกจากนี้ การที่บุคคลตัดสินใจแสวงหาขาวสาร เฉยเมยตอขาวสาร หรือหลีกเล่ียงการเปดรับ  
ขาวสารจากสื่อตางๆ  ข้ึนอยูกับการประเมินเปรียบเทียบถึงความพยายามที่ใช  และผลตอบแทน
ในการที่จะรับรูขาวสารนั้นๆ ดวย  ซึ่งในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ประชาชนสามารถ
เลือกเปดรับสารจากสื่อบุคคล  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ไดตามความสะดวกและความพึงพอใจ  
โดยไมตองหลีกเลี่ยงเปดรับขาวสารจากสื่อที่ไมพึงประสงค และสามารถเลือกเปดรับขาวสารจาก
ส่ือประชาสัมพันธของโครงการไดตลอดทั้งป พ.ศ.2545  ซ่ึงเปนระยะเวลาของการดําเนินงาน  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 
4. ทฤษฎีการรับรู 
 
ความหมายของการรับรู 
 
 เปนทฤษฎีทางดานจิตวิทยาที่เชื่อวา คนเรามีการรับรูตางกัน  การที่ไมยอมรับถึง
ความแตกตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคล จะสงผลถึงความลมเหลวทางการสื่อสารได       
การรับรูจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร  ทัศนคติ  และความคาดหวังของผูสื่อสาร  การรับรู
ยังเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองตอสิ่งเรา  เปนกระบวนการเลือกรับสาร  จัดสารเขาดวยกัน 
และตีความสารที่รับตามความเขาใจ และความรูสึกของตนเอง 
 หลักการของการสื่อสารไดกลาวถึง การรับรู (Perception) วา เปนกระบวนการที่
เกิดจากการกลั่นกรองและตีความ  จากความรูสึกที่คนเราไดเห็น  ไดยิน  ไดสัมผัส  ไดกล่ิน  หรือ 
ไดชิมรส (Sense)  โดยทั่วไป  การรับรูของคนเราจะแตกตางกันไปตามประสบการณความ
คาดหวัง   และแรงจูงใจของแตละคน  ดังนั้นการรับรูหรือความเขาใจในสิ่งตางๆ ของคนเรา จึงเปน
การเลือกที่จะรับรู (Selective Perception) ตามความสนใจ และประสบการณของตนเอง73 
นอกจากนั้น    จิบสัน (Gibson)74 กลาววา การรับรูตามหลักการกระบวนการพบขาวสารนั้นมี
อิทธิพลมาก เพราะ การรับรูมิใชเปนเพียงการตอบสนองที่มีตอสิ่งเราเทานั้น บุคคลจะรับรูขาวสาร

                                                         
        73 Beverly  Wakefield, Perception and Communication, 1st ed. (Illinois : Eric, 1976), อางถึงใน ศิรสา  สอนศร,ี  
“การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการ
ทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,” หนา 19. 
        74 อางถึงใน วิมลสิทธ์ิ  หรยางกูร, พฤติกรรมมนุษยกับสภาพแวดลอม : มูลฐานทางพฤติกรรมเพ่ือการออกแบบและ
วางแผน, พิมพครั้งที่ 4. (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2537). 
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ไดดีนั้นขึ้นอยูกับสภาพแวดลอมดวย  การเลือกใชขาวสารของบุคคล อยูที่การสํารวจอยางจริงจัง
ของบุคคลใน   การพยายามแยกสวนที่คงที่ออกจากสวนที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
 
 พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ75  ไดกลาวถึง
กระบวนการรับรูไวดังนี้ 

 

  
 โดยทั่วไป การรับรู เปนกระบวนการที่เกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตาม
ประสบการณและการสั่งสมทางสังคม 
 คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆ รอบตัวไดหมด แตจะเลือกรับรูเพียง
บางสวนเทานั้น แตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตางๆ รอบตัวตางกัน  ฉะนั้นเมื่อไดรับสาร    
เดียวกัน ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยทั่วไปการรับรูที่     
แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter)  บางอยางคือ 
 
 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives)  เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็นและไดยินใน  
ส่ิงที่เราตองการไดยิน  เพื่อสนองความตองการของตนเอง 
 2. ประสบการณเดิม (Past Experience) คนเราตางเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน
ถูกเล้ียงดูดวยวิธีตางกันและคบหาสมาคมกับคนตางกัน เชน ถาผูประกันตนไปติดตอกับสํานักงาน

                                                         
        75 พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล  และ  ถิรนันท  อนวัชศริิวงศ, แนวคิดหลักนิเทศศาสตร, พิมพครั้งท่ี 5.  
(กรงุเทพมหานคร : บริษัทเยลโลการพิมพ (1988) จํากัด, 2541), อางถึงใน ศิรสา  สอนศรี,  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธ 
ปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,” หนา 19. 

สาร ก. 

สาร ข. 

สาร ค. 

สาร ข.
ตีความ เลือก

ภาพประกอบท่ี 3   กระบวนการรับรู
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ประกันสังคมและไดรับบริการอยางดี จะเกิดการรับรูที่ดีตอสํานักงานประกันสังคมมากกวา          
ผูประกันตนที่ไปติดตอราชการแลวไมไดรับบริการหรือไมไดรับความรวมมือ   เปนตน 
 3. กรอบอางอิง (Frame of Reference)  ซึ่งเกิดจากการสั่งสอนอบรมทางครอบครัวและ
สังคม  ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว สถานภาพทางสังคมตางกัน นับถือศาสนาตางกัน จึงมี
การรับรูในเรื่องตางๆ ตางกัน 
 4. สภาพแวดลอม  คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน  อุณหภูมิ  บรรยากาศ  สถานที่ 
ฯลฯ จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน จึงมีความเชื่อที่นาเปนไปไดวา 
ผูประกันตนที่มีการเปดรับขาวสารตางกันและมีการรับรูในเรื่องการประกันสังคมตางกันจะทําให
ผูประกันตนใชประโยชนจากขาวสารการประกันสังคมแตกตางกัน 
 5. สภาวะจิตใจและอารมณ  ไดแก  ความโกรธ  ความกลัว ฯลฯ  ตัวอยางเชน เรามักจะ
มองความผิดเล็กนอยเปนเรื่องใหญโต  ขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด  แตกลับมองปญหา
หรืออุปสรรคใหญหลวงเปนเรื่องเล็กนอยขณะที่มีความรัก  เปนตน 
 
  กลาวโดยสรุป การรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกาย หรือความสามารถ
ทางกายภาพของบุคคล (Individual Biology or Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและ   
วัฒนธรรม (Cultural Training)  และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology) 
 
 
5.  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  
 
  นิวคอมบ (Newcomb)76  ไดอธิบายวา ทัศนคติ เปนความโนมเอียงของจิตใจ ที่มี
ตอประสบการณที่ไดรับ อาจเปนความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ  เห็นดวย หรือไมเห็นดวย หรือ     
รูสึกเฉยๆ  ความชอบ  ความเกลียด   เปนตน 
  คารเตอร วี กูด (Carter V. Good)77  กลาววา  ทัศนคติ คือ ความพรอมที่จะ 
แสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่จะเปนการสนับสนุนหรือตอตานสถานการณบางอยาง  
บุคคลบางคน หรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด 

                                                         
        76 Theodore M. Newcomb, Personality and social change : attitude formation in a student community, 1st ed. 
(New York : Holt, Rinehart and Winston, 1943), pp.128 – 221. 
        77 Carter V. Good, Dictionary of Education (New York : McGraw – Hill Book Company, 1973), p.48. 
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  ฟชบายล (Fishbien)78  ใหคําจํากัดความของทัศนคติ ไววา  ทัศนคติ  คือ     
ความโนมเอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่จะแสดงออกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือ            
ไมสนับสนุน  ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤติกรรม  และทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล 
  เคนดเลอร  (Kendler)79  ใหคําจํากัดความวา ทัศนคติ คือ ความพรอมของบุคคล
ที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทาง
สนับสนุน  หรือตอตานแนวความคิด  สถาบัน  บุคคลหรือสถานการณบางอยาง 
  โสภา  ชูพิกุลชัย80  กลาววา  "ทัศนคติเปนการรวมความรูสึกนึกคิด  ความเชื่อ 
ความคิดเห็นและความจริง" ซึ่งไดแก ความรูตางๆ รวมทั้งความรูสึก  ซึ่งเปนการประเมินคาทั้ง  
ทางบวกและทางลบ  ซึ่งทั้งหมดจะเกี่ยวพันกัน  ซึ่งมีแนวโนมที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมขึ้น 
  สุชา  จันทนเอม81  ใหคํานิยามวา  ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือทาทีของ
บุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือสถานการณตางๆ  ความรูสึกหรือทาทีนี้ จะเปนไปในทํานองที่
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได 
  ประภาเพ็ญ  สุวรรณ82  สรุปความหมายของทัศนคติ เปนความคิดเห็นซึ่งมี
อารมณเปนสวนประกอบ เปนสวนที่พรอมที่จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก  
ทัศนคติมิไดมีมาแตกําเนิด  แตเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูประสบการณการเลียนแบบ 
  พยอม  วงศสารศร8ี3 กลาววา ทัศนคติเปนสภาพทางจิตใจที่มีอิทธิพลตอความคิด
การกระตุนใหเกิดการกระทํา  ทัศนคติ สามารถเปลี่ยนแปลงไดถาสภาพแวดลอมหรือ เหตุการณ

                                                         
        78 Melvin Fishbien, Attitude Theory and Measurement (New York : John Willey,1967), p.257. 
        79 Howard H. Kendler, Basic psychology, 3rd ed. (Menlo Park,Calif : W.A. Benjamin, 1974), อางถึงใน วรนาฏ   
ลือวรรณ, “ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนา 25.  
        80 โสภา  ชูพิกุลชัย, จิตวิทยาสังคมประยุกต (กรงุเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพานิช, 2522), อางถึงใน วรนาฏ  ลือวรรณ, 
“ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนา 25.   
        81 สุชา  จันทนเอม, จิตวิทยาวัยรุน (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพไทยวัฒนาพานิช, 2529), อางถึงใน วรนาฏ  ลือวรรณ, 
“ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนา 25.   
        82 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ, ทัศนคติ : การวัดการเปล่ียนแปลงและพฤติกรรมอนามัย  (กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนา 
พานิช, 2526), หนา 64 – 65. 
        83 พยอม  วงศสารศร,ี หลักการแนะแนว (กรุงเทพมหานคร : ภาควิชาจิตวิทยาและการแนะแนว คณะวิชาครุศาสตร 
วิทยาลัยครูสวนดุสิต, 2526), อางถึงใน วรนาฏ  ลือวรรณ, “ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนา 25. 
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ตางๆ เปลี่ยนแปลงไป หรือไดรับขอมูลใหม โดยทั่วไปเชื่อกันวา ทัศนคติมีผลตอการปฏิบัติของ
บุคคล 
  จาระไน  แกลโกศล84 กลาววา "ทัศนคติ" คือ ความโนมเอียงในการประเมิน
สัญลักษณวัตถุ  หรือแงมุมใดแงมุมหนึ่งของโลกในลักษณะที่เราชอบหรือไมชอบ  ทัศนคติเปนสิ่งที่
ครอบคลุมถึงความรูและความรูสึก  อารมณ  ทัศนคติในสวนที่เก่ียวกับความรู  หมายถึง  สวนที่ 
ไดรับอิทธิพลจากเหตุผล และความรูตามที่เปนจริง และพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับลักษณะ         
การแสดงออก การมีปฏิกิริยาตอบกลับตลอดจนการประพฤติปฏิบัติตางๆ  ซึ่งทัศนคติอาจจะ
สะทอนใหเห็นในรูปของพฤติกรรม เชน การแสดงออกโดยการกลาวใหความเห็นเกี่ยวกับส่ิงหนึ่ง 
ส่ิงใด เพราะเหตุใด  เราจึงชอบหรือไมชอบส่ิงเหลานั้น   เปนตน 
 
  เครท  ครัทชฟลด  และบารเลียชี่ (Krech. Crutchfield and Baliachy)85  ไดให
ความเห็นวา  ทัศนคติอาจจะเกิดข้ึนจากปจจัย   ดังนี้ 
 1. การสนองตอบความตองการของบุคคล นั่นคือ ส่ิงใดตอบสนองความตองการของตน
ได บุคคลก็มีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น หากสิ่งใดตอบสนองความตองการของตนไมได บุคคลก็จะมี  
ทัศนคติไมดีตอส่ิงนั้น 
 2. การไดเรียนรูความจริงตางๆ อาจโดยการอาน หรือจากคําบอกเลาของผูอื่นก็ได ฉะนั้น 
บางคนจึงอาจเกิดทัศนคติไมดีตอผูอ่ืน  โดยการฟงคําติฉินที่ใครๆ มาบอกไวกอนก็ได 
 3. การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง คนสวนมากมักยอมรับเอาทัศนคติ
ของกลุมมาเปนของตน  หากทัศนคตินั้นไมขัดแยงกับทัศนคติของตนเกินไป 
 4. ทัศนคติมีสวนสัมพันธกับบุคลิกนั้นดวย  คือ  ผูที่มีบุคลิกภาพสมบูรณมักมองผูอื่นใน
แงดี  สวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงกันขาม คือ มักมองวาคนคอยอิจฉาริษยา หรือ    
คิดรายตางๆ ตอตน 
                                                         
        84 จาระไน  แกลโกศล, “การปรบัปรุงทัศนคติเพ่ือประโยชนในการสื่อสารระหวางบุคคล,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลัก
และทฤษฎีการส่ือสาร  หนวยที่ 10.  ยงยุทธ  รักษาศร,ี บรรณาธิการ (นนทบุรี : โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 
2529), อางถึงใน วรนาฏ  ลือวรรณ, “ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนา 25.  
        85 Krech Crutchfield  and  Baliachy, (1948), อางถึงใน ศศิวิมล  ปาลศรี, “การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัดของเจาหนาที่ในหนวยงานราชการ รัฐวิสาหกิจ และเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2538), หนา 20.  
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การเกิดทัศนคติ 
 
  เรนซิส  ไลเคิรท (Rensis Likert)86  ไดศึกษามูลเหตุของการเกิดทัศนคติของคน  
ซ่ึงนับไดวาเปนผลการศึกษาที่เนนถึงการเกิดทัศนคติตามหลักวิชาการดานการสื่อสารโดยเฉพาะ  
โดยไดสรุปขอศึกษาไววา ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ 
(Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย  และแหลงที่ทาํใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ  คือ 
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอสิ่งนั้นไปในทิศทางที่เคยมี
ประสบการณมากอน 
 2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communication from others) การไดรับการติดตอ
จากบุคคลอื่น   จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอื่นได 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models)  การเลียนแบบผูอ่ืน ทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได 
4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors)  ทัศนคติของบุคคลหลายอยาง 

เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน 
 
ลักษณะของทัศนคติ 
 
 1. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หรือประสบการณของแตละคน มิใชเปนส่ิงที่ติดตัว
มาแตกําเนิด 
 2. ทัศนคติเปนสภาพทางจิตใจ ที่มีอิทธิพลตอการคิดและการกระทําของบุคคลเปน      
อันมาก 
 3. ทัศนคติเปนสภาพทางจิตใจที่มีความถาวรพอสมควร  ทั้งนี้เนื่องจากแตละบุคคล ตาง
ก็ไดรับประสบการณ และผานการเรียนรูมามาก  อยางไรก็ตาม ทัศนคติก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงได  
อันเนื่องจากอิทธิพลของสิ่งแวดลอมตางๆ 
 
                                                         
        86 Rensis Likert, New Patterns of Management  (New York : McGraw – Hill Book Company, 1961), อางถึงใน 
ศศิวิมล  ปาลศรี, “การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัดของ
เจาหนาที่ในหนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ และเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,” หนา 17. 
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   "การเปลี่ยนแปลงทัศนคติข้ึนอยูกับความรู  คือ  ถามีความรู ความเขาใจกันดี   
ทัศนคติ จะเปลี่ยนแปลงได และเมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลว จะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม   
ทั้ง 3 อยางนี้มีความเชื่อมโยงกัน ฉะนั้น ในการที่จะใหมีการยอมรับหรือปฏิเสธในสิ่งใดตอง
พยายามเปล่ียนทัศนคติเสียกอน  โดยใหความรู87 
 
  ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่
บุคคลไดรับขาวสารตางๆ  ซึ่งขาวสารนี้  อาจจะมาจากบุคคลอื่น หรือมาจากอุปกรณสื่อมวลชน
ตางๆ  ซึ่งทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของทัศนคติดานความรู  หรือการรับรู   
(Cognitive component)  เปนที่เชื่อกันวา ถาสวนประกอบของทัศนคติดานความรูเปล่ียนแปลง  ก็
จะมีแนวโนมทําใหสวนประกอบทางดานอารมณ (Affective component) และสวนประกอบดาน
การปฏิบัติ (Behavioral component)   เปล่ียนแปลงดวย 
 
  แมคกายร (McGuire)88 ไดอธิบายขั้นตอนขบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ซึ่ง
ประกอบดวย  ข้ันตอนตางๆ  5  ข้ัน   คือ 

1. การใสใจ 
2. ความเขาใจ 
3. การยอมรับ 
4. การเก็บเอาไว 
5. การกระทํา 
 

  แมคกายร ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ถาขบวนการสื่อความหมายหรือการติดตอ     
ขาวสารทําใหผูรับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแลว จะเกิดขบวนการคือ การใสใจ ความเขาใจ 

                                                         
        87 Philip G. Zimbardo, Ebb B. Ebbesen and Christina Maslach,  Influencing Attitudes and Changing Behavior, 
2nd  ed. (London : Addison -  Wesley Publishing Company,1977), pp.49 – 53. 
        88 W. J. McGuire, “Personality and Suspectibility to Social Influence,”  in Hand Book of Personality Theory and 
Research, eds. E.F. Borgotta  and  W.W. Lambert (Chicago : Rand McNally ,1968), อางถึงใน วรนาฏ  ลือวรรณ, 
“ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนา 27.    
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การยอมรับ การเก็บเอาไว และการกระทําในตัวผูรับ  การที่ข้ันตอนเหลานี้จะเกิดในตัวบุคคล
หรือไมนั้น  จะตองอาศัยองคประกอบตางๆ หลายประการ  เชน  ความสามารถทางสติปญญา  
ฐานะทางเศรษฐกิจ  การศึกษาและอื่นๆ  สิ่งเหลานี้อาจจะมีสวนทําใหบางข้ันตอนไมเกิดขึ้นก็ได 
 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติ  (Attitude Change) 

  ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้น มีกระบวนการ    
เปลี่ยนแปลง 3 ระดับ   คือ89  
 1. การเปล่ียนแปลงความคิด สิ่งที่จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้ จะมาจาก    
ขอมูลขาวสารใหม  ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอ่ืน 
 2. การเปลี่ยนความรูสึก  การเปลี่ยนในระดับนี้จะมาจากประสบการณ  หรือความ
ประทับใจ  หรือสิ่งที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 
 3. การเปลี่ยนพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคมซึ่งไมมีผลตอ
บุคคลทําใหตองปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม 
 
  การเปลี่ยนแปลงดังกลาว มีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง ถาความคิด ความรูสึก  และ
พฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็ตาม  จะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้ งสิ้น  นอกจากนี้             
องคประกอบตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร  อาทิเชน  คุณสมบัติของผูสงสาร  ลักษณะของขาวสาร  
คุณสมบัติของชองทางการสื่อสาร  และคุณสมบัติของผูรับสาร   ลวนมีผลกระทบตอการ       
เปลี่ยนแปลงทัศนคติได 
 
  เฮอรเบิรต ซี. เคลแมน (Herbert C. Kelman)90  ไดเสนอขบวนการที่มีผลตอ    
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล   คือ 

                                                         
        89 จุมพล  รอดคําดี, ส่ือมวลชนเพื่อการพัฒนา (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2532),  
หนา 117. 
        90 Herbert C. Kelman, “Compliance, Identification and Internalization : Three Process of Attitude Change,” in 
Attitude Theory and Measurement (New York : John Wiley and sons,1967). 
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 1. การยินยอม (Compliance) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับอิทธิพลของผูอ่ืน เพราะ
ตองการใหผูอ่ืนปฏิบัติตอตนในทางที่ตนตองการ 
 2. การลอกเลียนแบบ (Identification) จะเกิดขึ้นจากการที่บุคคลยอมรับอิทธิพลของ
บุคคลอื่น  เพราะตองการสรางพฤติกรรมของตนใหเหมือนกับบุคคลในสังคม 
 3. การที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมในสังคมที่เหมาะสมกับคานิยมที่มีอยูในตัวเราแลว 
(Internalization) 
 
  ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ 
 1. การเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวกจะเพิ่มมากขึ้นในทางบวกดวย  แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางลบดวย 
 2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง  หมายถึง  การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวก  ก็จะลดลงไปในทางลบ  และถาเปนไปในทางลบก็จะเปนไปทางตรงกันขาม 
 
  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันก็จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคง
กวา คงที่กวา ทัศนคติที่เปล่ียนแปลงไปในคนละทาง ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําให 
เปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี  วิธีหนึ่ง คือ การที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซึ่งขาวสารนั้นอาจจะมาจาก
ส่ือบุคคล สื่อกลุม และส่ือมวลชนตางๆ  ขาวสารตางๆ ที่ไดรับนี้จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอ
ทัศนคติดานความรู หรือการรับรู (Cognitive component) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็มี    
แนวโนมทําใหสวนประกอบดานอารมณ (Affective component) และสวนประกอบทางพฤติกรรม 
(Behavioral component) เปล่ียนแปลงไปดวย ดังนั้น จึงอาจสรุปไดวา หากไดรับขาวสารในระดับ
ที่แตกตางกัน  ยอมทําใหมีทัศนคติ หรือแนวโนมของพฤติกรรมมีความแตกตางกันออกไปดวย  ซึ่ง
การเปล่ียนแปลงสวนมากไมไดมาจากการเปลี่ยนคานิยม (Value) ของบุคคล แตมาจากการ
เปลี่ยนแปลงการยอมรับขาวสาร ซึ่งสัมพันธกับบุคคลนั้น  ปจจัยสําคัญอยางหนึ่งที่มีสวนทําใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ "สื่อ" (Media)  ซึ่งอาจจะเปนส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  หรือสื่อเฉพาะกิจ   
ซ่ึงเปนชองทางในการสง "ขาวสาร" (Message)  ใหแกผูรับขาวสาร แตอิทธิพลของ "ขาวสาร" และ 
"ส่ือ" จะมีมากหรือนอยเพียงใดนั้น ยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับสารวามีความสอดคลองกัน
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หรือไม ระหวางขาวสารกับความรู และทัศนคติของผูรับสาร  ซึ่งอาจจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
หรือไมเปล่ียนแปลงก็ได 
 
  เดอเฟลอร (Melvin L. DeFleur)91  ใหความเห็นวา มนุษยมีความแตกตางกันใน
ดานจิตวิทยา คือ มีทัศนคติ ความเชื่อ และคานิยมตางกัน ในดานสังคมวิทยา คือ ความแตกตาง
ระหวางบุคคล ทําใหมนุษยเลือกเปดรับสารตางกัน 
 
  ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่
บุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซึ่งขาวสารเหลานี้อาจจะมาจากบุคคลอื่น หรือมาจากสื่อมวลชนตางๆ  
ขาวสารนี้จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง  ในองคประกอบของทัศนคติในสวนของความรู หรือ
ความคิด (Cognitive Component) และเมื่อองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป  
องคประกอบสวนอื่นจะมีแนวโนมเปล่ียนแปลงดวยเชนกัน  คือ  เมื่อองคประกอบทางดานความรู  หรือ
ความคิด เปล่ียนแปลง  ก็จะมีแนวโนมทําใหองคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component)  
และองคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behaviour Component)  เปล่ียนแปลงไปดวย 
 
 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม  
 
  สุรพงษ  โสธนะเสถียร92  กลาววา  พฤติกรรม คือ การกระทําหรือพฤติกรรมใดๆ 
ของคนเรา  สวนใหญเปนการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานที่มาจากความรู และทัศนคติของ
บุคคล การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกตางกัน ก็เนื่องมาจากการมีความรู และทัศนคติที่แตกตางกัน 
เกิดขึ้นไดก็เพราะความแตกตางอันเนื่องมาจากการเปดรับสื่อ และความแตกตางในการแปล 
ความสารที่ตนเองไดรับ  จึงกอใหเกิดประสบการณสั่งสมที่แตกตางกัน  อันจะมีผลกระทบตอ  
พฤติกรรมของบุคคล 

                                                         
        91 Melvin L. Defleur, Theories of Mass Communication (New York : David Mckay,1975), อางถึงใน  วรนาฏ           
ลือวรรณ, “ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนา 29. 
        92 สุรพงษ  โสธนะเสถียร, การส่ือสารกับสังคม (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), หนา 123. 
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  ปกิจ  พรหมายน93  ไดกลาววา  พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรือการ        
ตอบสนองของมนุษยตอสถานการณหนึ่งสถานการณใด หรือส่ิงกระตุนตางๆ โดยการกระทํานั้น
เปนไปโดยมีจุดมุงหมาย และเปนไปอยางใครครวญมาแลว  หรือเปนไปอยางไมรูสึกตัว  และ ไมวา
ส่ิงมีชีวิตและบุคคลอ่ืนสามารถสังเกตการกระทํานั้นไดหรือไมก็ตาม 
  พฤติกรรมจึงเปนกิจกรรมตางๆ ซึ่งบุคคลแสดงออกโดยผูอื่นอาจเห็นได เชน    
การยิ้ม  การเดิน  หรือผูอ่ืนอาจเห็นไดยาก ตองใชเครื่องมือชวย  เชน การเตนของหัวใจ พฤติกรรม
ทุกอยางที่บุคคลแสดงออกนั้น มีผลจากการเลือกปฏิกิริยาตอบสนองที่เห็นวาเหมาะสมที่สุด ตาม
สถานการณนั้นๆ94  
 
องคประกอบของพฤติกรรม 

 
  ครอนบาช  (Cronbach)95  ไดอธิบายพฤติกรรมของบุคคล เกิดขึ้นเพราะ        
องคประกอบ  7  ประการ   ตอไปนี้ 
 1. ความมุงหมาย (Goal)  เปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําใหเกิดกิจกรรม คนเรา
ตองทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการที่เกิดขึ้น กิจกรรมบางอยางก็ใหความพอใจหรือสนอง
ความตองการไดทันที แตความตองการหรือวัตถุประสงคบางอยางก็ตองใชเวลานาน จึงจะ
สามารถบรรลุความตองการ คนเราจะมีความตองการหลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน และมักจะ
ตองเลือกสนองตอบความตองการที่รีบดวนกอน  และสนองความตองการที่หางออกไปในภายหลัง 
 2. ความพรอม (Readiness)  หมายถึง  ระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถที่จําเปนใน
การทํากิจกรรมเพ่ือสนองความตองการ คนเราไมสามารถสนองตอบความตองการไดหมดทุกอยาง  
ความตองการบางอยางอยูนอกเหนือความสามารถของเขา 

                                                         
        93 ปกิจ  พรหมายน, “ความรูและการปฏิบัติตนในการปองกันอุบัติภัยจากการจราจรของผูขับข่ีรถยนตสวนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  คณะสังคมศาสตร (ส่ิงแวดลอม) บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมหิดล, 
2531), หนา 29.  
        94 เพ็ญจันทร  สุธีพิเชษฐกุล, “ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับส่ือ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรณรงค
เพื่อการไมสูบบุหรี่ : ศึกษาเฉพาะกรณีขาราชการกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและ 
ส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2534), หนา 32. 
        95 อางถึงใน ปกิจ  พรหมายน, “ความรูและการปฏิบัติตนในการปองกันอุบัติภัยจากการจราจรของผูขับขีร่ถยนตสวนบุคคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร,”  หนา 29 - 30.   
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 3. สถานการณ (Situation) เปนเหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อสนอง
ความตองการ 
 4. การแปลความหมาย (Interpretation) กอนที่คนเราจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป  
เขาจะตองพิจารณาสถานการณเสียกอน แลวตัดสินใจเลือกวิธีการที่คาดวาจะใหความพอใจมาก
ที่สุด 
 5. การตอบสนอง (Response)  เปนการทํากิจกรรมเพ่ือสนองความตองการ  โดยวิธีการที่
ไดเลือกแลวในขั้นการแปลความหมาย 
 6. ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence) เมื่อทํากิจกรรมแลว ยอมไดรับผลจาก
การกระทํานั้น ผลที่ไดรับอาจตรงตามที่คาดคิดไว (Confirm) หรืออาจตรงกันขามกับความ      
คาดหมาย (Contradict) ก็ได 
 7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thrashing) หากคนเราไมสามารถสนองความ
ตองการได ก็กลาวไดวาเขาประสบกับความผิดหวัง ในกรณีเชนนี้เขาอาจจะยอนกลับไปแปล 
ความหมายเสียใหม  และเลือกวิธีการตอบสนองใหมก็ได 
 
  นักศึกษาดานมนุษยวิทยาหลายทาน ไดใหขอสรุปเกี่ยวกับพลังที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของมนุษยไว  ดังนี9้6 
 
 1. มนุษยแตละคนมีแรงขับ และพลังที่จะตองประพฤติปฏิบัติ เพื่อความอยูรอดและ 
ความมั่นคงแหงชีวิต อันเปนความจําเปนพื้นฐานของสัตวทั้งหลาย เชน ความอยูรอดใน
ชีวิตประจําวัน 
 2. มนุษยแตละคนเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมที่หลอหลอมรอบตัว จึงมกัจะตองประพฤติ
ปฏิบัติไปตามครรลองของสังคมแวดลอม  ซึ่งสอดประสานกับเปาหมายสวนตัว 
 3. พลังทางสังคมที่มีอิทธิพลตอมนุษยมากที่สุด ไดแก ครอบครัวของบุคคลผูนั้นเอง  
เพื่อนบาน  กลุมเพื่อนฝูง  ตลอดจนกลุมอางอิงหรือผูนําทางความคิดในชุมชน 
 4. ความจําเปนเบ้ืองตนของชีวิตมนุษย และประสบการณไดหลอหลอมใหเกิดเปนรูปแบบ
ของมนุษยแตละคนที่เรยีกวา  บุคลิกภาพ 

                                                         
        96 ประจวบ  อินออด, (ม.ป.ป.), หนา 1 – 2, อางถึงใน เพ็ญจันทร  สุธีพิเชษฐกุล, “ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับ
ส่ือ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหรี่ : ศึกษาเฉพาะกรณีขาราชการกรุงเทพมหานคร,”  หนา 33.  
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 5. แมวามนุษยแตละคนจะมีบุคลิกภาพของตนเองก็ตาม เมื่อมนุษยรวมกันอยูในกลุม
เดียวกัน  มีผลประโยชนรวมกันภายในสิ่งแวดลอมเชนเดียวกัน  ก็ยอมเกิดเปนบุคลิกภาพของกลุม
ข้ึนได ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของกลุมดวย  เชน  จะพบวาคนบางกลุมมีลักษณะกาวราว     
รุกราน  บางกลุมมีลักษณะหัวโบราณ ฯลฯ   เปนตน 
 6. มนุษยจะมีสัญลักษณในการส่ือความหมาย ที่เขามีตอโลกรอบตัวเขาออกมาในรูป 
ตางๆ  ซึ่งเราจะสามารถสืบสาวไปถึงพลังภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมนั้นๆ ได เชน จากคําพูด 
วัตถุ  การกระทํา  ตลอดจนสิ่งที่สอถึงการกระทําทั้งในจิตสํานึก  และภายใตจิตสํานึก  เชน  เราจะ
นึกถึงภาพของผูที่นิยมฟงเพลงสากลวา  เปนบุคคลเชนไร  ซึ่งแตกตางกับบุคคลที่นิยมฟงเพลงไทย
เดิม 
 
  การศึกษาถึงสาเหตุของพฤติกรรมของคนเรานั้น นักจิตวิทยาไดเห็นพองตองกันวา 
จิตลักษณะที่ทํานายพฤติกรรมไดแมนยําที่สุด คือ ทัศนคติของบุคคลที่มีตอพฤติกรรมนั้น 
 
 
7.  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
  ในการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย จําเปนอยางยิ่งที่จะตองนําแนวความคิดทางดาน
การสื่อสารการตลาดเขามาใชศึกษาดวย  เนื่องจากธุรกิจของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย นับได
วาเปนธุรกิจของตลาดการใหบริการดานการทองเที่ยวของประเทศไทย ที่ครอบคลุมธุรกิจประเภท
เดียวกันไวทั้งหมด ตลอดจนสงเสริมและพัฒนาการทองเที่ยวของไทยใหเปนที่ยอมรับแกประชาชน
และชาวตางประเทศทั่วโลก อันจะมีผลในการชวยสรางงานภายในประเทศ และดึงดูดเงินตรา
ตางประเทศใหหมุนเวียนอยูในประเทศไทย ซึ่งจะมีผลตอการขยายตัวทางดานเศรษฐกิจของ
ประเทศไดอยางมาก  อาจกลาวไดวา โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปรียบเสมือน
ผลิตภัณฑประเภทหนึ่งที่ทางรัฐบาลนํามาใชเปนเครื่องมือทางการตลาดชิ้นสําคัญ ที่อยูบนพื้นฐาน
ของ    แนวคิด และกระบวนการทางดานการสื่อสารการตลาด 
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  การสื่อสารทางการตลาดในทัศนะของผูบริหาร  ใหคําจํากัดความไววา            
การสื่อสารทางการตลาด  หมายถึง97 

1. กระบวนการนําเสนอขาวสาร ในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีการตางๆ ไปสู         
ผูบริโภค ซึ่งเปนเปาหมายทางการตลาด โดยมุงหวังจะกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค
กลุมนี้ในลักษณะที่คาดหมายหรือกําหนดเอาไวลวงหนา 

2. การกําหนดชองทางการสื่อสาร ในรูปของการกําหนดชองทางเขาถึงตลาดเปาหมาย  
เพื่อจะไดรวบรวมขอมูลขาวสารจากผูบริโภคในตลาดนั้น นํามาตีความ เพ่ือการปรับปรุงหรือ
ประกอบในการดําเนินงานตอไป  หรือเพื่อหาชองทางใหมๆ ในการสื่อสารคราวตอไปใหดีกวาเดิม 
 
  สุวัฒนา  วงษกะพันธ98  ใหความหมายของการสื่อสารการตลาดไววา  การสื่อสาร
การตลาด คือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สราง
การยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค
ของธุรกิจนั้น  ซึ่งสามารถแสดงกระบวนการการสื่อสารการตลาด เปนแผนภาพได   ดังนี้ 
 

ภาพประกอบที่ 4 
กระบวนการสื่อสารการตลาด 

 

 
 
   
 
 
  ในกระบวนการสื่อสารดานการตลาด องคประกอบทุกประการของสวนประสม
ทางการตลาด  ซึ่งไดแก  สินคาและบริการ  ราคา  สถานที่จุดจําหนายสินคา  และกิจกรรม  

                                                         
      97 อางถึงใน ชาญชัย  พิจิตรวัยปรีชา, “พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาสินคาโทรศัพทมือถือ,” (วิทยานิพนธปริญญา
มหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2536). 
        98  สุวัฒนา  วงษกะพันธ, “การสื่อสารการตลาด,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชาธุรกิจการโฆษณา หนวยที่ 1 - 5   
(นนทบุรี : โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2530), อางถึงใน ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย, “ประสิทธิผลของการใชส่ือ
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย,” หนา 41.  

องคการธรุกิจ ขาวสารการตลาด ส่ือ ผูบริโภคเปาหมาย

พฤติกรรมผูบริโภค
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ทางดานการสงเสริมการตลาด ตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่เปนสัญลักษณ  เพื่อที่จะถายทอด 
ความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย  กลาวคือ99   
 

1. บทบาทของสินคาและบริการตอการส่ือสารการตลาด 
 
  สินคานั้นมีองคประกอบหลายประการดวยกัน ที่จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่
จะถายทอดความคิดไปยังผูบริโภค สินคาและบริการแตละประเภทนั้น จะแสดงบทบาทเปน
สัญลักษณที่จะส่ือความหมาย หรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคเปาหมาย  แตสินคาชนิด
เดียวกัน ตางยี่หอกัน อาจแสดงบทบาททางการสื่อสาร โดยกอใหเกิดผลทางความรูสึกตอผูบริโภค   
ตางกัน แตถาจะพิจารณาในดานบทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจใหกับ     
ผูบริโภคแลว  ความพึงพอใจนั้น อาจเกิดข้ึนได 2 กรณี  คือ  ความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ
นั้น (Physical Satisfaction)  และความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction)  
ซ่ึงถือวา เปนความพึงพอใจในแงที่สินคานั้น สามารถชวยแกปญหา หรือใหคุณประโยชนแก         
ผูบริโภค คุมคาเงินที่ตองจายไปในการซื้อสินคาและบริการนั้น  เนื่องจากผูบริโภคบางคน ตองการ
สินคาไมเพียงแตเพ่ือการใชประโยชนเทานั้น แตตองการสื่อใหเห็นวา สินคาที่ใชนั้นสามารถ       
บงบอกรสนิยมและฐานะทางเศรษฐกิจของตน 
 

2. บทบาทของราคาตอการส่ือสารการตลาด 
 
  ราคาสินคาและบริการมีบทบาทตอการสื่อสารการตลาด  ในฐานะที่มีผล       
อยางมากตอความรูสึกนึกคิด  และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการนั้นๆ  ไมวา
จะเปนความพึงพอใจในตัวสินคาหรือความพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม ซึ่งปจจัยในการกําหนด
ราคา มีสวนชวยในการสื่อความหมายทั้งทางดานคุณภาพของสินคาและบริการ  รวมทั้งบงบอกถึง
คุณลักษณะทางดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม และสภาพทางดานจิตใจของผูบริโภค
ดวย 
   

                                                         
        99 อางถึงใน อิทธิพล  หมั่นภักดี, “ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ : วิเคราะหการสื่อสารการตลาดของรถยนตมิตซูบิชิ  
แลนเซอร,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  ภาควิชาการสื่อสารมวลชน  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2538). 
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 3. บทบาทของสถานที่จําหนายตอการส่ือสารการตลาด 
 
  สถานที่จําหนายแหงเดียวกัน อาจใหภาพลักษณ (Image)  หรือใหความรูสึกใน
การรับรูของผูบริโภคตางกัน ฉะนั้น ในการออกแบบตกแตงรานคาหรือสถานที่จําหนาย ซึ่งจะมี
ความสัมพันธกับความรูสึก และการรับรูอันจะมีผลใหเกิดพฤติกรรมการยอมรับหรือไมยอมรับ  
การซื้อหรือไมซื้อสินคาหรือบริการได   ซึ่งองคประกอบดังกลาว   ไดแก 

1. การออกแบบและการตกแตงภายนอกสถานที่จําหนาย 
2. การออกแบบและการตกแตงภายในสถานที่จําหนาย 
3. พนักงานในสถานที่จําหนาย 
4. การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จําหนาย 
5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ 
6. รูปแบบการโฆษณาและสงเสริมการขาย 
7. ทําเลที่ตั้ง 
8. การติดตอสื่อสารหลังการซื้อ 

 
  บทบาทของสถานที่จําหนายทางการสื่อสารการตลาดนั้น องคประกอบทั้ง      
ภายนอกและภายในสถานที่จําหนาย มีผลตอการสรางภาพลักษณไดทั้งทางบวกและทางลบ     
ดังนั้น สิ่งที่สําคัญ ก็คือ สิ่งที่ผูบริโภคไดพบเห็นภายนอกสถานที่จําหนาย จนทําใหผูบริโภคตอง 
เขามาซื้อสินคาในสถานที่จําหนายจะตองไมขัดกัน คือ เมื่อผูบริโภคไดพบเห็นจากการตกแตง
สถานที่จําหนายภายนอกเปรียบเสมือนเปนการสัญญากับผูบริโภควา ภายในจะเปนอยางไร  และ
ถาเปนอยางที่สัญญาไวจริง ผูบริโภคจะเกิดความประทับใจและเกิดการยอมรับสถานที่จําหนาย
นั้น แตถาไมเปนดังสัญญาที่เกิดจากการรับรูดังกลาว ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกที่ไมยอมรับใน
สถานที่จําหนายนั้นๆ 
 4. บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการส่ือสารการตลาด 
 
 วัตถุประสงค สําคัญที่ธุร กิจสินคาและบริการประเภทตางๆ  มีการดําเนิน             
กิจกรรมการสงเสริมการตลาด  มี  2  ประการ  กลาวคือ 
 

1. เพ่ือเปล่ียนแปลงความคิด  ทัศนคติ  และพฤติกรรม 
2. เพ่ือเสริมใหพฤติกรรมที่เปนอยูในปจจุบันมีความมั่นคงไมเปล่ียนแปลง 
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  โดยที่องคประกอบกิจกรรมการสงเสริมการจําหนาย ประกอบดวยกิจกรรม         
4 ประเภท ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน
ขาย 
 
  ดังนั้น จากบทบาทของสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการสื่อสารการตลาด  
เมื่อเปรียบเทียบกับสวนประสมทางการตลาดของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนกลาวไดวา 

• ผลิตภัณฑในรูปของการใหบริการ (Product) ของโครงการนั้น มีบทบาทในการสื่อ
ความหมายดานความพึงพอใจและการจูงใจดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction and 
Persuasion) ใหกับประชาชน โดยการนําเสนอการทองเที่ยวประเทศไทยในรูปแบบและสีสันที่
แปลกใหมกวาที่ผานมา เพื่อใหเกิดความนาสนใจและพิเศษโดดเดนกวาประเทศเพื่อนบาน  จูงใจ
ใหประชาชนชาวไทยนิยมการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ นอกจากนี้ ยังเปนการดึงดูดให  
นักทองเที่ยวตางชาติมาทองเที่ยวในประเทศไทย  การพัฒนาสินคาและบริการ (Product  
Development) ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   มีดังนี้ 
 

1. กําหนดสินคาทองเที่ยวหลักรายเดือน  ภายใตหัวขอการรณรงค (Theme) ที่
แตกตางกันไป โดยคํานึงถึงจังหวัดที่มีจุดขายเปนแหลงทองเที่ยวและ/หรือกิจกรรม รวมทั้ง       
การบริการที่สอดคลองกับหัวขอการรณรงค (Theme) แตละเดือน  ทั้งนี้ จะใหความสําคัญกับ   
การกระจายการทองเที่ยวไปทุกภูมิภาค และตอบสนองความสนใจใหครอบคลุมกลุมเปาหมายที่
กําหนดไว 

2. เปดโอกาสใหจังหวัดอ่ืนสามารถเขารวมได หากมีสินคา/บริการ หรือมี    
แผนการพัฒนาสินคา/บริการ ที่อยูภายใต หัวขอการรณรงค (Theme) แตละเดือน 

3. จัดทํา Package นําเที่ยวพิเศษเปนรายเดือนภายใต หัวขอการรณรงค 
(Theme) ที่สนองกับความสนใจของกลุมเปาหมายที่กําหนด   ประกอบดวย 

3.1 Package ทองเที่ยวมาตรฐาน ที่ขายผานผูประกอบธุรกิจ       
นําเที่ยว  โดยผูประกอบการสาขาตางๆ รวมกันจัด Package พิเศษ  เพื่อการรณรงคโครงการฯ 

3.2 นําเสนอ Hi – light Package นําเที่ยวพิเศษ ที่สามารถสราง
ความสนใจและจูงใจใหเกิดกระแสการทองเที่ยวขึ้นทุกเดือน  เดือนละ 1 – 2 โปรแกรม 

3.3 Package ตัวอยางที่เปนขอมูลสนับสนุนสําหรับผูที่มีความ
ประสงคจะเดินทางทองเที่ยวดวยตนเอง 
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• ราคา (price) โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไดจัดทําขอเสนอพิเศษ (Special  
Offer) โดยการลดราคาแพ็คเกจทัวร  โรงแรม  ที่พัก  บัตรโดยสารเครื่องบิน  รถไฟ  และรถโดยสาร
ทั่วประเทศ  และสรางกลเม็ด (Gimmick ) เพื่อจูงใจใหเกิดการเดินทาง  โดยผลิต "บัตรทองเที่ยว
ทั่วไทย (PIN PHONE 108)" พรอมหนังสือคูมือ "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน"  ซึ่งการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) รวมกับ องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย จัดทําบัตรทองเที่ยวทั่วไทย 
PIN PHONE 108  เพื่อใชบัตรนี้แสดงกับสถานประกอบการ รานคา ที่เขารวมโครงการ “เที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน” สําหรับแลกซื้อการบริการที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในราคาพิเศษ และเพ่ือ
ใชเปนสวนลดและสิทธิประโยชนตางๆ จากสถานประกอบการมากมายกวา 3,000 แหงทั่วประเทศ 
ที่ใหความรวมมือเขารวมโครงการ อาทิเชน โรงแรม ที่พัก รานคา รานอาหาร ภัตตาคาร  สถาน
บันเทิง สถานีนํ้ามัน การเดินทาง รานจําหนายสินคาของที่ระลึก บริการนําเที่ยว สถานประกอบการ 
และบริการชั้นนําตางๆ จากทั่วประเทศ  ฯลฯ  รวมทั้งกิจกรรมทองเที่ยวตางๆ  เชน  ดําน้ํา      ดูนก  
จักรยานเสือภูเขา  เรือแคนู  เปนตน   เพื่อเปนการใหบริการแกผูถือบัตรทองเที่ยวทั่วไทย 

  
• สถานที่จําหนาย (place) โดยที่วัตถุประสงคของโครงการ  จัดทําเพื่อใหเกิดกระแส 

การเดินทาง “เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” และเกิดการกระจายรายไดเพ่ิมมากขึ้นในทุกเดือนและ
ทั่วประเทศ จึงขอความรวมมือใหทุกหนวยงานที่เก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ไดแก  
ธุรกิจการขนสงทางบก ทางน้ํา และทางอากาศ ธุรกิจแหลงทองเที่ยว ธุรกิจโรงแรมและที่พักแรม   
หางสรรพสินคา สถานีบริการน้ํามัน รวมถึงบริษัททองเที่ยว ไดจัดทํากิจกรรมหรือโปรแกรมพิเศษ
เพื่อตอนรับนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ   ตามจุดตางๆ ทั่วประเทศ 
  

• การสงเสริมการตลาด (promotion) 
 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดกําหนดกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพ่ือ
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   ดังตอไปนี้ 

1. จัดทําตราสัญลักษณ (Logo) สําหรับ Theme ในภาพรวมในรูปลักษณที่นาสนใจ   
สอดคลองกับ Logo ของการสงเสริมตลาดตางประเทศ  สะดวกในการนําไปขยายผลในธุรกิจทุก
สาขา  ส่ือเนื้อหาที่จะกระตุนใหเกิดความรวมมือจากทุกฝายและจูงใจใหมีการเดินทางทองเที่ยว 

2. จัดทํา Special Offer  และสราง Gimmick  เพื่อจูงใจใหเกิดการเดินทาง  โดยจะผลิต   
"บัตรทองเที่ยวทั่วไทย" พรอมหนังสือคูมือ "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน" สําหรับแลกซื้อการบริการ
ที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในราคาพิเศษ ไดแก ที่พัก การเดินทาง รานอาหาร สินคาของที่ระลึก  
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รวมทั้งกิจกรรมทองเที่ยวตางๆ  เชน  ดําน้ํา  ดูนก  จักรยานเสือภูเขา  เรือแคนู  เปนตน  โดยจะได
ขยายกลุมผูรวมโครงการใหครอบคลุมธุรกิจสาขาตางๆ มากข้ึนกวาโครงการที่ผานมา เพื่อเพิ่ม
ความสนใจ 

3. จัดใหมีการจับฉลากชิงรางวัล ผานทางรายการโทรทัศน “ที่นี่ประเทศไทย“ ทาง
สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5  ซึ่งเปนรายการสด ทุกวันจันทร – ศุกร  เวลา 21.30 – 22.15 น. 
เปนประจําทุกวันพฤหัสบดี และจัดรายการมอบรางวัลใหญ ทุก 3 เดือน เพื่อเปนการกระตุนใหเกิด  
การเดินทางทองเที่ยว และเกิดการทองเที่ยวซ้ํา โดยประชาชนทั่วไปจะตองเดินทางทองเที่ยวและ
สงภาพถายขนาดโปสการดเกี่ยวกับสถานที่ที่ไปเที่ยวพรอมเขียนคําบรรยาย บอกความประทับใจ
ส้ันๆ สงมารวมรายการ ทั้งนี้ ไดมีการเจรจาหาองคกรผูใหการสนับสนุน (Corporate Sponsor) 
จากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนเขารวมโครงการ เพื่อจัดรายการมอบรางวัลใหญรายเดือน 
ดังกลาว เชน รถยนต โทรศัพทเคลื่อนที่ บัตรโดยสารเครื่องบิน โทรทัศน  ชุดเครื่องเสียง ฯลฯ แก   
ผูเดินทางทองเที่ยว โดยผูที่เดินทางมาก จะมีโอกาสไดรับรางวัลมาก  และมีโอกาสสะสมคะแนน
เพื่อรวมชิงรางวัลในเดือนตอไปดวย 
 4. ทําพิธีเปดโครงการ “เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” อยางเปนทางการ เพื่อใหเกิดการ 
รับรูพรอมกันอยางกวางขวางทั่วประเทศ  ณ  วันที่ 20  มกราคม  2545 

5. ทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อสรางกระแสใหเกิดการตื่นตัวที่จะทองเที่ยว 
ภายในประเทศ  โดยกําหนดแผนอยางเปนระบบ ครอบคลุมสื่อทุกประเภท ระดมสื่อของหนวยงาน
ตางๆ ทั้งทางโทรทัศน  วิทยุ  สิ่งพิมพ  อินเตอรเน็ต  ปายโฆษณา   ฯลฯ 

6. พัฒนาระบบการใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวใหเขาถึงเปาหมาย โดยจัดใหมี       
การบริการขอมูลขาวสาร เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับนักทองเที่ยวที่จะสามารถหาขอมูล      
ทองเที่ยวไดอยางสะดวก  รวดเร็วตลอดเวลา  ซึ่งมีรายละเอียด   ดังตอไปนี้ 

6.1 จัดตั้งศูนยขอมูลขาวสารใหบริการระหวาง 08.00 - 24.00 น. โดย
ภาคเอกชนดําเนินธุรกิจและรัฐสนับสนุนในบางสวน   ดังนี้ 

• ศูนยใหการบริการขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call – Center)    
หมายเลขโทรศัพท  1672 

• การบริการขอมูลทางโทรสาร 
• จัดทํา Web Page  เฉพาะเชื่อมตอกับ Web Site ททท. เดิม  โดยใช

ชื่อ www.tat.or.th/tourthai  และเชื่อมตอกับ Web Site สําคัญอื่นๆ 
ที่ไดรับความนิยมและเกี่ยวของกับการทองเที่ยว โดยใหขอมูล     
ขาวสาร รายละเอียดในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และ
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ขอมูลทองเที่ยวทั่วประเทศ  นอกจากนั้น ไดมีการพัฒนา Web Site  
ใหมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ และขอมูลระหวางนักทองเที่ยว 

  6.2  สรางเครือขายจุดใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยว  ซึ่งเรียกวา  ศูนยใหขาวสาร  
(Communication Center)  ในทุกจังหวัด  เชน  สถานีบริการน้ํามันของ ปตท. ทั่วประเทศ  รานคา
สะดวกซื้อ ศูนยบริการรถยนต ฯลฯ โดยจังหวัดและภาคเอกชนรวมกันจัดทําเอกสารเผยแพร  และ
อบรมบุคลากรใหสามารถปฏิบัติงานในดานการบริการขอมูลทองเที่ยวกับจังหวัดตนเองไดใน  
เบื้องตน 

7. จัดทําเอกสาร คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ   ดังนี้ 
  7.1 คูมือเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งเปนคูมือทองเที่ยว 12 เดือน ฉบับพิเศษ  
โดยเปนคูมือแนะนําเทศกาล งานประเพณี และสถานที่ทองเที่ยวในแตละเดือน ประจําป  
พ.ศ.2545 เนนเนื้อหาและเกร็ดความรูในการเดินทาง  คําแนะนําในมุมมองของผูเดินทางทองเที่ยว  
และรวบรวม Special Package ไวทั้งหมด  ซึ่งจัดพิมพ 500,000 เลม  แจกตามสถานีบริการ     
น้ํามัน ปตท. ทั่วประเทศ  และสํานักงานของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  ทั้ง  22  แหง 
  7.2 คูมือเทศกาล งานประเพณี ป พ.ศ.2545 ซึ่งเปนปฏิทินทองเที่ยวราย 3 เดือน  
รายละเอียดภายในคูมือ ประกอบดวยรายละเอียดกิจกรรมหลัก กิจกรรมรองตามหัวขอการรณรงค 
(Theme) ของเดือนตางๆ ตามที่ไดกําหนดกิจกรรมการจัดงานไว โดยจัดทําไตรมาสละ 10,000 
เลม  รวมทั้งสิ้น 40,000 เลม 
  7.3 คูมือบัตรทองเที่ยวทั่วไทย PIN PHONE 108  คูมือนี้เปนคูมือที่มีรายชื่อ  
รานคาและสถานประกอบการที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กวา 2,000 ราย    
ทั่วประเทศ รวมทั้งที่อยูและเบอรโทรศัพท  รวมทั้งเงื่อนไขการใชบัตรทองเที่ยวทั่วไทย เพื่ออํานวย
ความสะดวกแกผูถือบัตรทองเที่ยวทั่วไทยไดมากยิ่งขึ้น  ซึ่งจัดพิมพ 500,000 เลม  โดยสงให    
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย แจกใหกับผูที่ซื้อบัตรทอง PIN PHONE 108  มูลคาบัตรละ 100 
บาท 
  7.4 จัดทําแผนพับ (Flyer) ขนาด A4 พับครึ่ง 4 สี  แนะนําจังหวัด  โดยเปนขอมูล
พ้ืนฐานเบื้องตนของจังหวัด แผนที่ตัวเมืองจังหวัดนั้นๆ  พรอมขอมูลทองเที่ยวสําคัญๆ  จัดทําทั้ง 
76 จังหวัด จังหวัดละ 1 ลานแผน  วางแจกจายตามสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ทั่วประเทศ แก     
นักทองเที่ยวไทยที่เดินทางเขาสูพื้นที่ตามจังหวัดตางๆ 
 7.5 จัดทําโปสเตอรราย 3 เดือน  ระบุกิจกรรม งานประเพณีตางๆ ทุก 3 เดือน  
ติดตามบริษัทนําเที่ยว  สถานประกอบการและรานที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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  สําอาง  ผลไม100 กลาวถึง บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการส่ือสาร         
การตลาด วา สามารถที่จะแบงแยกพิจารณาไดหลายประเด็นดวยกัน ตามวัตถุประสงคใน       
การวางแผนสงเสริมการจําหนาย   ดังนี้ 
 

1. การสงเสริมการจําหนายเพื่อใหขาวสาร 
บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการตลาด  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะให 

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการแกผูบริโภค เพื่อที่จะสรางความรูจักและกอใหเกิดการรับรูแก     
ผูบริโภควา จะไปหาซื้อสินคาและบริการแกผูบริโภคไดที่ใด ราคาเทาไร นอกจากนี้ ยังสามารถที่จะ
ใหความรูแกผูบริโภคในสวนที่เกิดกับคุณสมบัติของตัวสินคา  ซึ่งผูบริโภคสามารถที่จะเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินคาย่ีหอตางๆ  เพ่ือประกอบการประเมินผล และตัดสินใจซื้อได 
 
 2. การสงเสริมการจําหนายเพื่อใหความบันเทิง 
  การส่ือสารการตลาดโดยการสงเสริมการตลาด  นอกจากจะใหขอมูลและความรู
เกี่ยวกับสินคาและบริการแกผูบริโภคแลว ยังสามารถที่จะสรางความบันเทิงใหแกผูบริโภคไป 
พรอมๆ กัน  ทั้งนี้ เพราะ การสรางสรรคสารเพื่อการสงเสริมการตลาดจะกอใหเกิดความสนใจใน
การโฆษณาและสามารถที่จะสรางใหเกิดการเรียนรูไดอยางรวดเร็ว 
 
 3. การสงเสริมการจําหนายเพื่อชักจูงใจ 
  โดยทั่วไปมักจะออกแบบเพื่อมุงหวังกระตุนการซื้อ  ซึ่งหนวยงานธุรกิจมิไดมี 
ความพยายามมุงกระทําใหมีการปฏิบัติตอบในแงของการซื้อทันที แตจะพยายามสรางภาพพจน  
ที่ดีเอาไว เพื่อใหมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการซื้อในระยะยาวของผูบริโภค วิธีโนมนาวและชักจูงนี้ 
โดยทั่วไปจะถือวาเปนเปาหมายหลักของการสงเสริมการตลาด 
 
 4. การสงเสริมการจําหนายเพื่อเตือนความจํา 
  การดําเนินกิจกรรมการสงเสริมการจําหนายที่สม่ําเสมอ สามารถที่จะยํ้าเตือน
ความทรงจําของผูบริโภคไดเปนอยางดี  การใชการสงเสริมการจําหนายดวยระยะเวลาและความถี่

                                                         
        100 สําอางค  ผลไม, “การสื่อสารทางการตลาดและปจจัยทีม่ีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงไทยสากลของ   
เยาวชนในกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2535), อางถึงใน ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย, “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด 
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย,” หนา 45.   
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ที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภคไดมีความรูและความเขาใจในตัวสินคา รวมถึงผลประโยชนที่จะไดรับ
จากตัวสินคามากขึ้น 
 5. การสงเสริมการจําหนายเพื่อสรางความม่ันใจ 
  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชสินคาและบริการ ถาใชย่ีหอใดย่ีหอหนึ่งแลว แลว
มีความมั่นใจมากขึ้นจะไมเปลี่ยนไปใชย่ีหออ่ืนๆ อีก  ฉะนั้น การสงเสริมการจําหนายเพ่ือสราง
ความมั่นใจ หรือเสริมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ จึงเปนสิ่งจําเปนที่จะตองกระทําเพื่อที่จะ
สามารถสรางการยอมรับในตรา หรือย่ีหอของสินคา และบริการนั้นๆ มากขึ้น 
 
 6. การสงเสริมการจําหนายเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่นๆ ของบริษัท 
  การส่ือสารการตลาด โดยการสงเสริมการจําหนาย สามารถชวยสงเสริมกิจกรรม
อ่ืนๆ ของบริษัทใหประสบผลสําเร็จตามเปาหมาย ทั้งนี้เพราะการสงเสริมการจําหนาย เปน
กระบวนการของการสื่อสาร ที่ผานส่ือประเภทตางๆ ดังนั้น เมื่อส่ือสารออกไปแลว จะทําให          
ผูบริโภครู จัก และเขาใจในกิจการของบริษัทมากขึ้น โดยเฉพาะอยางย่ิง ถามีการสงเสริม          
การจําหนายอยางสม่ําเสมอ ผลที่ไดจากการสงเสริมการจําหนายที่นอกจากจะทําใหผูบริโภครูจัก
บริษัท รูจักสินคาหรือบริการประเภทตางๆ ของบริษัทแลว ตอไปไมวาบริษัทจะผลิตสินคาหรือ
บริการอะไรออกมา ก็จะทําใหผูบริโภคยอมรับงายขึ้น 
 
  จากแนวคิดทางดานการสื่อสารการตลาดขางตน  จึงกลาวไดวา โครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน นับเปนกลยุทธทางดานการสงเสริมการตลาด ที่การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย  นํามาใชเพื่อเปนการสงเสริมการจําหนายและเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่นๆ ซึ่งจําเปนจะตองนํา
หลักการของการสื่อสารทางดานการตลาดมาใชในการดําเนินโครงการ เพื่อใหกิจกรรมตางๆ ใน
การที่จะติดตอสื่อสารกับผูบริโภคเปาหมายนั้นสามารถสื่อความหมาย สรางความเขาใจ และสราง
การยอมรับรวมกันได ระหวางผูดําเนินโครงการและกลุมเปาหมายคือประชาชน  โดยเฉพาะ   
อยางย่ิง ในขั้นตอนของการเลอืกใชชองทางการสื่อสารในโครงการ ที่จะสามารถนําขาวสารทั้งหมด
ของโครงการไปสูผูรับสารเปาหมายไดในตลาดนั้น  ผูสงสารจําเปนจะตองใหความสําคัญกับส่ือ
หรือชองนําสารเพ่ือการประชาสัมพันธทุกประเภท ในการใหขาวและการประชาสัมพันธโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เพื่อที่จะสามารถใหผลตอบสนองที่ตองการเกิดขึ้นในกลุมผูรับสาร
เปาหมายได  ซึ่งจําเปนที่จะตองอาศัยหลักและแนวทางของการสื่อสารการตลาดเขามาใชประกอบ
กัน  เพื่อใหการดําเนินโครงการเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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  จึงกลาวไดวา โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จะตองมีการนําสื่อสาร
ทางการตลาด  ตลอดจนกลยุทธทางการตลาดตางๆ เขามาใช  เพื่อเปนการกระตุนเตือนความทรง
จําใหผูรับสารของโครงการ  โดยเฉพาะความประทับใจในแหลงทองเที่ยวของเมืองไทยจนตอง
กลับมาเที่ยวซ้ําอีกและนิยมการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น 
 
 
8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
  จากแนวคิดตางๆ ที่ไดศึกษามาแลว  พบวามีความสอดคลองกันกับผลการวิจัยที่
ไดมีผูทําการศึกษาวิจัยไวแลว   ดังตอไปนี้ 
 
  สุนิสา  พักตรเพียงจันทร101 (2530)  ศึกษาเรื่อง  การวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรมทองเที่ยว และทัศนคติตอ           
อุตสาหกรรมทองเที่ยว ของประชาชนในเขตเทศบาลเชียงใหม  พบวา  ปริมาณการเปดรับขาวสาร
จากสื่อมวลชน และสื่อบุคคลมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติตออุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
และความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตออุตสาหกรรม 
การทองเที่ยว ยกเวนความรู ความเขาใจที่ เกี่ยวกับผลประโยชนที่ไดรับจากอุตสาหกรรม           
การทองเที่ยว  ซ่ึงมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติตออุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
 
 ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ102 (2531)  ศึกษาเรื่อง  ทัศนคติที่มีตอ ป.ป.ป. ของกลุม           
ขาราชการที่สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการเปดรับ     
ขาวสารเกี่ยวกับ ป.ป.ป. จากสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความรูเก่ียวกับ ป.ป.ป. 
 

                                                         
        101 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร,  “การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรม 
ทองเที่ยว  และทัศนคติตออุตสาหกรรมทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2530), หนาบทคัดยอ. 
        102 ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ,  “การศึกษาทัศนคติที่มีตอ ป.ป.ป. ของกลุมขาราชการที่สังกัดสํานกันายกรัฐมนตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2531), 
หนาบทคัดยอ. 
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 ทัศไนย  สุนทรวิภาค103 (2532) ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  
เกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทยกับการมาทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ณ  
เมืองพัทยา  พบวา ปริมาณการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
และนิตยสาร ไมมีความสัมพันธกับการมาทองเที่ยวเมืองไทย โดยคนพบวากลุมตัวอยางที่มี     
การศึกษระดับปริญญาโทหรือสูงกวาเทานั้นที่จะเปดรับขาวสารจากสื่อทุกประเภท คือ ส่ือมวลชน 
ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคล 
  
  สมชาติ  สุกฤตยานันท104 (2533)  ศึกษาเรื่อง  ความสัมพันธของการแสวงหา 
ขาวสารดานการทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของนักทองเที่ยวไทย  
พบวา การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยว มีความสัมพันธกับการใชสื่อเพื่อตัดสินใจเดินทาง
ทองเที่ยวภายในประเทศของนักทองเที่ยวไทย โดยพบวา การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยว
จากสื่อมวลชน มีความสะดวกทั้งในเรื่องของความหลากหลายของสื่อที่ใหขอมูล ความสะดวกใน
การไดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อตางๆ ไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร 
 
  นฤบล  โรหิตจันทร105 (2534)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของของสื่อ
ประชาสัมพันธที่มีตอความรูและทัศนคติเก่ียวกับโครงการรักเจาพระยากับตาวิเศษของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร พบวา ทั้งพฤติกรรมการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ ความรู และทัศนคติเก่ียวกับ
โครงการและสื่อประชาสัมพันธในโครงการนั้น  ตางมีความสัมพันธกันทั้งส้ิน  การที่จะใหประชาชน
เกิดความรูและทัศนคติที่ดีตอโครงการและส่ือประชาสัมพันธในโครงการนั้น จะตองใหประชาชนมี
พฤติกรรมการเปดรับสื่อประชาสัมพันธที่มากเพียงพอที่จะทําใหเกิดการรับรูและจดจําได 
 

                                                         
        103 ทัศไนย  สุนทรวิภาค,  “พฤติกรรมการเปดรับสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทยกับการมาทองเที่ยวเมืองไทยของ         
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ ณ เมืองพัทยา,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2531), หนาบทคัดยอ. 
        104 สมชาติ  สุกฤตยานันท,  “ความสัมพันธของการแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศของนักทองเที่ยวไทย,”  (วิทยานิพนธวารสารศาสตรมหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2533), หนาบทคัดยอ. 
        105 นฤบล  โรหิตจันทร, “ประสิทธิผลของสื่อประชาสมัพันธที่มีตอคามรูและทัศนคติเกี่ยวกับโครงการ “รักเจาพระยากับตา
วิเศษ” ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2534), หนาบทคัดยอ. 
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  วนิต  มาลาศรี106 (2535)  ศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของส่ือ     
ส่ิงพิมพที่ใชเผยแพรในโครงการพัฒนาดินเค็มภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบวา ประสิทธิภาพของ
ส่ือสิ่งพิมพในโครงการมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติของเกษตรที่มีตอสิ่งพิมพนั้น 
 
  พจนา  วาสิกรัตน107 (2536)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของส่ือประชาสัมพันธ   
โครงการธิงคเอิรทในการใหความรู และทัศนคติเก่ียวกับการอนุรักษสิ่งแวดลอมแกนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนตนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การเผยแพรเรื่องการอนุรักษสิ่งแวดลอม  
สามารถเปลี่ยนแปลงระดับความรูในกลุมเด็กนักเรียนได  แตไมสามารถเปลี่ยนทัศนคติของ
นักเรียนใหเปนไปในทางที่ดีข้ึนได  ทั้งนี้อาจจะสันนิษฐานไดวา  มีสาเหตุมาจากการเลือกรับ
ขาวสาร  การเลือกสนใจขาวสาร การเลือกรับรูขาวสาร และการเลือกจดจําขาวสารของนักเรียนที่
เขารับฟง           การเผยแพร ซึ่งเก่ียวของกับสภาพจิตใจของผูรับสารที่จะมีผลกระทบโดยตรงกับ
การรับขาวสาร  หากผูรับสารไมสนใจและไมรับรู  การสื่อสารก็จะไมเกิดสัมฤทธิ์ผล 
 
  สุมาลี  ตั้งจิตตศีล108 (2536)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับส่ือเก่ียวกับ      
การรักษาคุณภาพแหลงน้ํา กับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีสวนรวมในการรักษาคุณภาพ
แหลงน้ําของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  พบวา  พฤติกรรมการเปดรับส่ือเก่ียวกับการรักษา  
คุณภาพแหลงน้ําไมมีความสัมพันธกับความรูและทัศนคติ  ขณะที่การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ  
การรักษาคุณภาพแหลงน้ําจากสามี/ ภรรยา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมีสวนรวม  ความรูมี
ความสัมพันธ กับทัศนคติและพฤติกรรมการมีสวนรวม  และทัศนคติมีความสัมพันธ กับ            
พฤติกรรมการมีสวนรวม 
 

                                                         
        106 วนิต  มาลาศรี, “ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อส่ิงพิมพที่ใชเผยแพรในโครงการพฒันาดินเค็มภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะ
นิเทศศาสตร    จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2535), หนาบทคัดยอ. 
        107 พจนา  วาสิกรัตน, “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธโครงการธิงคเอิรทในการใหความรู และทัศนคติเกี่ยวกับการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอมแกนักเรียนมัธยมศึกษาตอนตนในเขตกรุงเทพมหานคร,”   (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตร
พัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2536), หนาบทคัดยอ. 
        108 สุมาลี  ต้ังจิตตศีล, “พฤติกรรมการเปดรับสื่อเกี่ยวกับการรักษาคุณภาพแหลงน้ํา กับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
มีสวนรวมในการรกัษาคุณภาพแหลงน้ํา ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชา       
นิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2536), หนาบทคัดยอ. 
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  พีระนันท  บูรณะโสภณ109 (2537)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับสาร  
ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษสิ่งแวดลอมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา 
  บุคคลที่มีเพศ อายุ และรายไดตางกันจะมีความแตกตางกันในการเปดรับสารจาก
ทั้งสื่อมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ แตไมพบความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเปดรับ
สารในผูที่มีการศึกษาและอาชีพแตกตางกัน 
  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอมไม
มีความสัมพันธกับความรูเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑอนุรักษสิ่งแวดลอม 
   พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม 
จากสื่อมวลชนประเภทวิทยุ และนิตยสาร และจากสื่อเฉพาะกิจประเภทการจัดนิทรรศการมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑเพ่ืออนุรักษส่ิงแวดลอม 
   พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม 
จากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการใช  
ผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม 
   ความรูเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอมไมมีความสัมพันธกับ  
การมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม 
   ทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑเพ่ืออนุรักษส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
การมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม 
 
   ศศิวิมล  ปาลศรี110 (2538)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ความรู  
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัดของเจาหนาที่ในหนวยราชการ          
รัฐวิสาหกิจ และเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใช
พลังงานไฟฟาอย างประหยัดของกลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับสื่อจากโทรทัศนมากที่สุด  
รองลงมาไดแก สื่อวิทยุ หนังสือพิมพ โปสเตอร และเอกสารที่ไดรับแจก ตามลําดับ พฤติกรรมการ   

                                                         
        109 พีระนันท  บูรณะโสภณ,  “พฤติกรรมการเปดรับสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษ       
ส่ิงแวดลอมของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2537), หนาบทคัดยอ. 
        110 ศศิวิมล  ปาลศรี, “การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยาง
ประหยัดของเจาหนาที่ในหนวยงานราชการ รฐัวิสาหกิจ และเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,”  หนาบทคัดยอ.  
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เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการประหยัดพลังงานไฟฟา มีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชพลังงานอยาง
ประหยัด กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ การศึกษา รายได ตางกัน มีพฤติกรรมการใชไฟฟาอยาง
ประหยัดไมแตกตางกัน ความรูเก่ียวกับการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชไฟฟาอยางประหยัด  ทัศนคติตอการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัด  มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัด 
 
  สิริกาญจน  ปรับโตวิดโจโย111 (2539)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารการ     
ทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ พบวา การเปดรับขาวสารดานการ      
ทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ บริษัททัวร/ตัวแทนจําหนายตั๋วเครื่องบิน  
สายการบิน เพื่อน/บุคคลในครอบครัว องคการสงเสริมการทองเที่ยวตางประเทศในประเทศไทย 
และนิทรรศการเก่ียวกับการทองเที่ยวตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยว   
ตางประเทศ 
 
  ถนอมนุช  พิทักษโกศล112 (2540)  ศึกษาเรื่อง  ปจจัยทางสังคม พฤติกรรมการ
เปดรับสื่อกับความรูและทัศนคติที่มีตอการปองกันการใชยาบาของผูใชแรงงานในสถาน
ประกอบการอุตสาหกรรมในจังหวัดนนทบุรี  พบวา  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเรื่องยาบา จาก
เจาหนาที่ในที่ทํางาน มีความสัมพันธเชิงลบกับความรูเก่ียวกับยาบา สวนการเปดรับสื่ออื่นๆ ไมมี
ความสัมพันธกับความรูเก่ียวกับยาบา 
 
  ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย113 (2540)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของการใชส่ือ
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  พบวา  การ
เปดรับสื่อประชาสัมพันธสวนใหญ ไดแก สื่อบุคคล  สื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ   
เชิงบวกกับ ความรู  ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเที่ยวของประชาชนอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
                                                         
        111 สิริกาญจน  ปรับโตวิดโจโย, “การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ,” 
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2539), หนาบทคัดยอ. 

        112 ถนอมนุช  พิทักษโกศล, “ปจจัยทางสังคม,พฤติกรรมการเปดรับส่ือกับความรูและทัศนคติที่มีตอการปองกันการใชยาบา 

ของผูใชแรงงานในสถานประกอบการอุตสาหกรรม ในจังหวัดนนทบุรี,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร

พัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), หนาบทคัดยอ. 
        113 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย,” หนาบทคัดยอ. 
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  เกยูร  ชิวหากาญจน114 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู        
ทัศนคติเก่ียวกับการปองกันยาเสพติดของกลุมผูใชแรงงานในโรงงานอุตสาหกรรม ในจังหวัด
สมุทรปราการ  พบวา  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับยาเสพติดจากลูก มีความสัมพันธ  
เชิงลบกับความรูเก่ียวกับยาเสพติด สวนการเปดรับสื่ออื่นๆ ไมมีความสัมพันธกับความรูเก่ียวกับ
ยาเสพติด 
 
  จาตุรศรี  สวนเสริมศักดิ์115 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับโฆษณาโครงการ    
อะเมซิ่งไทยแลนดกับการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ พบวา ลักษณะทางประชากร
ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  อันไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได และถ่ินที่อยู  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด 
 
  ศิรสา  สอนศรี116 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธป  
ทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการ     
ทองเที่ยวไทยของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา  การเปดรับขาวสารจาก 
ส่ือมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู และการมีสวนรวมใน
การทองเที่ยว การรับรูเรื่องของปทองเที่ยวไทยมีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการ 
ทองเที่ยว 
 
  พิมพใจ  ปทมสันติวงศ117 (2542)  ศึกษาเรื่อง  กลยุทธการประชาสัมพันธและ
ประสิทธิผลของโครงการรณรงคแยกประเภทขยะของสํานักรักษาความสะอาด กรุงเทพมหานคร  

                                                         
        114 เกยูร  ชิวหากาญจน, “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ เกี่ยวกับการปองกันยาเสพติดของกลุมผูใชแรงงานในโรงงาน 
อุตสาหกรรม ในจงัหวัดสมุทรปราการ,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), หนาบทคัดยอ.  
        115 จาตุรศรี  สวนเสริมศักด์ิ, “การเปดรับโฆษณาโครงการอะเมซิ่งไทยแลนดกับการทองเทีย่วไทยของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), หนาบทคัดยอ.  
        116 ศิรสา  สอนศรี,  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู 
การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,” หนาบทคัดยอ. 
        117 พิมพใจ  ปทมสันติวงศ,  “กลยุทธการประชาสัมพันธและประสิทธิผลของโครงการรณรงคแยกประเภทขยะของสํานัก
รักษาความสะอาด กรุงเทพมหานคร,” หนาบทคัดยอ. 
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พบวา การเปดรับขาวสารโครงการรณรงคแยกประเภทขยะ  มีความสัมพันธเชิงบวกกับ           
พฤติกรรมการแยกประเภทขยะ 
 
  วิธินี  วรรณสกล118 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธ 
การทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีเพศ  
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตางกัน  มีการเปดรับขาวสารการ
ประชาสัมพันธการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจจากส่ือประเภทตางๆ ตางกัน  กลุมตัวอยาง
ที่มีอายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตางกัน มีพฤติกรรมการทองเที่ยวใน
สภาวะวิกฤตเศรษฐกิจตางกัน การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากส่ือมวลชน
และ   สื่อบุคคล มีความสัมพันธกับทัศนคติการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  การเปดรับ
ขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่ออินเตอรเน็ต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ 
 
  ศิริวรรณ  จุลวนิชรัตนา119 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การรับรูขาวสารเกี่ยวกับ    
โครงการราษฎร-รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการปองกันและ
ตอตานยาเสพติด  พบวา  ระดับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร-รัฐ  รวมใจตานภัย      
ยาเสพติดจากหนังสือพิมพ มีความสัมพันธเชิงลบกับทัศนคติตอปญหายาเสพติดตามโครงการ
ราษฎร-รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด  สวนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร-รัฐ รวมใจตาน
ภัยยาเสพติดจากสื่อประเภทอื่นๆ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอปญหายาเสพติดตามโครงการฯ  
ระดับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร-รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด จากสื่อทุกประเภท มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติดตามโครงการราษฎร-รัฐ รวม
ใจตานภัยยาเสพติด ทัศนคติตอปญหายาเสพติดตามโครงการราษฎร-รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด 
มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติดตามโครงการฯ 
 

                                                         
        118 วิธินี  วรรณสกล, “การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจ,” หนาบทคัดยอ. 
        119 ศิริวรรณ  จลุวนิชรัตนา, “การรบัรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติด,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), หนาบทคัดยอ. 
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  ธัญลักษณ  เทียนดี120 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับสื่อ การรับรูเก่ียวกับ     
ตนเอง ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิงในฐานะกิจกรรมสื่อสาร      
การตลาด  พบวา  การเปดรับส่ือโทรทัศนและส่ือวิทยุเกี่ยวกับการประกวดสําหรับผูหญิง มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิง การเปดรับสื่อโทรทัศน         
หนังสือพิมพ และนิตยสารเกี่ยวกับการประกวดสําหรับผูหญิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ   
ผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิง ทัศนคติที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิงมีควาสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิง  และทัศนคติสามารถอธิบายพฤติกรรมที่มี
ตอการประกวดสําหรับผูหญิงไดรอยละ 6 
 
  วรนาฏ  ลือวรรณ121 (2543)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว  
พบวา นักเรียนที่ศึกษาในโรงเรียนที่เขารวมโครงการหองเรียนสีเขียว กับนักเรียนที่ศึกษาใน       
โรงเรียนที่ไมไดเขารวมโครงการหองเรียนสีเขียว มีความรูเกี่ยวกับพลังงานไฟฟาและประหยัด     
ไฟฟา ทัศนคติตอการประหยัดไฟแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการประหยัดไฟฟาไมแตกตางกัน   
การเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศน และทัศนคติตอการประหยัดไฟฟา มีความสัมพันธกับ       
พฤติกรรมการประหยัดไฟฟาของนักเรียน  ตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการประหยัดไฟฟา
ของนักเรียน ไดแก การเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนและทัศนคติตอการประหยัดไฟฟา 
ตามลําดับ 
 
  กรองทอง  เพ็ชรวงศ122 (2544)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธ
เพื่อโนมนาวใจบุคลากรภาครัฐและเอกชนใหมาบริจาคโลหิต  พบวา  การเปดรับส่ือบุคคลมี
ความสัมพันธกับความรู เรื่องการบริจาคโลหิตและพฤติกรรมบริจาคโลหิต  การเปดรับสื่อ
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับทัศนคติตอการบริจาคโลหิต  ความรูเรื่องการบริจาคโลหิตไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติเก่ียวกับการบริจาคโลหิต แตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมบริจาคโลหิต 
ทัศนคติตอการบริจาคโลหิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมบริจาคโลหิต 
                                                         
        120 ธัญลักษณ  เทียนดี, “การเปดรับส่ือ การรับรูเกี่ยวกับตนเอง ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับ
ผูหญิงในฐานะกิจกรรมสื่อสารการตลาด,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ        
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
        121 วรนาฏ  ลือวรรณ, “ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” หนาบทคัดยอ. 
        122 กรองทอง  เพ็ชรวงศ,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธเพื่อโนมนาวใจบุคลากรภาครัฐและเอกชนใหมาบริจาคโลหิต,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ. 



 105

  สุทธินิภา  ศรีไสย123 (2544)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และความตองการการออกนอกระบบราชการของอาจารยมหาวิทยาลัยของรัฐ  พบวา  ทัศนคติ
เปนตัวแปรที่อธิบายความตองการการออกนอกระบบราชการของอาจารยมหาวิทยาลัยของรัฐ
ไดมากที่สุด 
 
  จากแนวคิด และงานวิจัยทางดานการสื่อสารทั้งหมดที่ไดกลาวไวในบทนี้  
สามารถสรุปไดวา  ถาผูสงสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เกิดการรับรู และเขาใจใน
หลักพื้นฐานทางดานการสื่อสาร และการรับรู  ความเขาใจที่ถูกตองในคุณสมบัติของสื่อแตละชนิด   
รวมทั้งการรูจักเลือกและใชสื่อไดอยางเหมาะสม จะชวยเอ้ือตอการใชส่ือไดอยางมีประสิทธิผล  
และเมื่อผูรับสารไดเปดรับสื่อประชาสัมพันธตางๆ ในโครงการแลว จะสามารถทําใหกลุมผูรับสาร
เปาหมายเกิดการรับรู เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ จนถึงขั้นเกิดพฤติกรรมตามที่ผูสงสารตองการ
ไดในที่สุด  ซึ่งผูวิจัยจะไดนํามากลาวถึงสําหรับการอภิปรายผลในบทตอไป. 

                                                         
        123 สุทธนิภา  ศรีไสย,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และความตองการออกนอกระบบราชการของอาจารย
มหาวิทยาลัยของรฐั,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ                
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ. 



บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 ในการศึกษา  ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ซึ่งเปนโครงการที่จัดทําขึ้นเพื่อเปนการรณรงคสงเสรมิ
ใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศตามนโยบายสงเสริมการทองเที่ยวของรัฐบาล  อันเปน
ผลใหเกิดการกระตุนเศรษฐกิจของประเทศไทย เกิดการหมุนเวียนเงินตราในธุรกิจสาขาตางๆ และ
เพิ่มโอกาสการสรางงาน สรางอาชพี สนับสนุนเศรษฐกิจแบบพ่ึงพาตนเอง  ตลอดจนลดการใชจาย
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศของคนไทยลง  ไดกําหนดวิธีการศึกษา   ดังนี้ 
 
รูปแบบการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  โดยวัดจากการที่ประชาชนไดรับ   
ขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการ  ไดแก  สื่อบุคคล  ส่ือมวลชน  และส่ือเฉพาะกิจ  แลว
เกิดการรับรูและจดจําไดถึงเรื่องราวที่นําเสนอในสื่อตางๆ เกิดทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน และมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยเกิดขึ้น  โดยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) ซึ่งมีแนวทางการศึกษาในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  
Research)  แบบวัดผลครั้งเดียว (One Shot Descriptive Survey)  ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล
จากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ไดแก  ประชาชนที่มีอายุตั้งแต 25-60 ป  ซึ่งเปน
กลุมที่อยูในวัยทํางาน มีรายไดเปนของตนเองเพียงพอในการทองเที่ยว และมีภูมิลําเนาอยูใน    
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 2,902,481 คน โดยพักอาศัยอยูใน 50 เขตในกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึ ง เป นส ถิติ จ ากหน วยบริ การข อมู ล  สํ านั กบริ ห ารการทะ เบี ยน  กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย  โดยเปนการสํารวจ ณ. เดือนธันวาคม พ.ศ.2544 
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ปจจุบัน  กรงุเทพมหานครมีการแบงเขตออกเปน 50 เขต   ไดแก 
 

1. เขตพระนคร  18.  เขตวัฒนา  35.  เขตลาดกระบัง 
2. เขตปอมปราบศัตรูพาย 19.  เขตประเวศ  36.  เขตธนบุรี 
3. เขตปทุมวัน  20.  เขตสวนหลวง  37.  เขตคลองสาน 
4. เขตสัมพันธวงศ  21.  เขตบางเขน  38.  เขตบางกอกนอย 
5. เขตบางรัก  22.  เขตสายไหม  39.  เขตบางพลัด 
6. เขตยานนาวา  23.  เขตดอนเมือง  40.  เขตบางกอกใหญ 
7. เขตสาทร  24.  เขตหลักสี่  41.  เขตภาษีเจริญ 
8. เขตบางคอแหลม 25.  เขตจตุจักร  42.  เขตบางแค 

 9. เขตดุสิต 26.  เขตบางกะป  43.  เขตบางขุนเทียน 
 10. เขตบางซื่อ 27.  เขตวังทองหลาง 44.  เขตบางบอน 

  11. เขตพญาไท 28.  เขตลาดพราว  45.  เขตจอมทอง 
 12. เขตราชเทวี 29.  เขตบึงกุม  46.  เขตตลิ่งชัน 
 13. เขตหวยขวาง 30.  เขตคันนาวา  47.  เขตทวีวัฒนา 
 14. เขตดินแดง 31.  เขตสะพานสูง  48.  เขตราษฎรบูรณะ 
 15. เขตพระโขนง 32.  เขตหนองจอก  49.  เขตทุงครุ 
 16. เขตบางนา 33.  เขตมีนบุรี  50.  เขตหนองแขม 
 17. เขตคลองเตย 34.  เขตคลองสามวา 

 
 
 

ที่มา :  หนวยบริการขอมูล สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
 ณ  เดือนธันวาคม  พ.ศ.2544 
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การกําหนดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
             
 ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  โดยการคํานวณจาก
สูตรของ Taro Yamane1  โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%  โดย
ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้  คือ  ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2,902,481 คน  ไดขนาด
ของกลุมตัวอยางจํานวนอยางนอย 400 คน โดยแสดงผลการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง  ดังนี้ 
 
   n = N      (เมื่อความเชื่อถือไดของการเลือกตัวอยาง = 95%) 
          (1 + Ne2) 
 
  เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง  หรือ  จํานวนตัวอยาง 
   N = ขนาดของประชากร  หรือ  จํานวนหนวยทั้งหมด 
   e = ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดได 
 

สามารถแทนคาคํานวณ    โดยใชสูตร  Taro  Yamane     ไดดังน้ี 
 
   n =   2,902,481 
         1 + 2,902,481 (0.05) 2 

   n =   2,902,481 
          1 + 2,902,481 (0.0025) 
   n =   2,902,481 
              1 + 7,256.2025 
   n =   2,902,481 
                 7,257.2025 
   n = 399.95 
 
 ผลจากการคํานวณ = 399.95 
 
 ดังนั้น   จึงไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชศึกษา  จํานวนไมนอยกวา 400 ตัวอยาง 
                                                         
        1 วิเชียร  เกตุสิงห, คูมือการวิจัย  การวิจัยเชิงปฏิบัติ, พิมพครั้งที่ 4 (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพและทําปกเจริญผล, 
2543), หนา 22. 
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การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 510 คน  โดยใชวิธีการเลือก     
กลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – stage Sampling)   โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1. เลือกเขตตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบธรรมดา (Simple Random 
Sampling)  โดยการจับฉลากเลือกเขต จํานวน 1 ใน 3  ของจํานวนเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร  
ไดเขตตัวอยาง 17 เขตจาก 50 เขต   ไดแก 
  1. เขตพระนคร  7.  เขตพญาไท 13.  เขตธนบุรี 
 2. เขตดุสิต  8.  เขตลาดพราว 14.  เขตราชเทวี 
  3. เขตบางรัก  9.  เขตบางซื่อ 15.  เขตวัฒนา 
 4. เขตบางเขน   10. เขตปอมปราบศัตรูพาย 16.  เขตบางกอกนอย 
  5. เขตบางพลัด  11. เขตสาทร 17.  เขตสัมพันธวงศ 

6. เขตปทุมวัน  12. เขตจตุจักร 
 
 2. ใชวิธีการเลือกแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) ในการวิจัยครั้งนี้  
กําหนดใหเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25-60 ป  โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง
ในแตละเขตพื้นที่ จํานวนเทาๆ กัน  คือ  เขตละ 30 คน 
 
 3. การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง เขตละ 30 คน  จากเขตตัวอยาง 17 เขต  รวมจํานวน
ทั้งสิ้น 510 คน  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จนได         
กลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่ตองการ 
 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 

 จากสมมติฐานของการวิจัยจํานวน 7 ขอ  ไดกําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม   
ดังนี้ 
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สมมติฐานขอที่ 1 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได    
ทุกเดือน 
 ตัวแปรอิสระ คือ การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย.. 
    ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
สมมติฐานขอที่ 2 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรอิสระ คือ การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย.. 
    ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
สมมติฐานขอที่ 3 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 ตัวแปรอิสระ คือ การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย.. 
    ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน         
มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
สมมติฐานขอที่ 5 การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน         
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
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 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
สมมติฐานขอที่ 6 ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี    
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
สมมติฐานขอที่ 7 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน  เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย           
ของประชาชน 
 ตัวแปรอิสระ คือ  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว 
     ไทย…ไปไดทุกเดือน 

 การรับรูของประชาชนเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได 
ทุกเดือน 

     ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 

 รายละเอียดของการวัดตัวแปรตางๆ   มีดังตอไปนี้ 

 
 1. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   แบงเปน 
  1.1 การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล  ไดแก ผูบริหาร เจาหนาที่ พนักงานตัวแทน
สงเสริมการทองเที่ยว (Thailand Tourism Counselor – TTC) ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได  
ทุกเดือน  ตลอดจนพนักงานทุกคนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ผูสนับสนุนหลัก 7 ราย  คือ  
บริษัท การบินไทย จํากัด(มหาชน)  บริษัท การปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.) จํากัด(มหาชน)    
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน)  สายการบินแอรอันดามัน  บริษัท สวีเดน 
มอเตอร จํากัด  บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  และบริษัท เอเชี่ยนฮอนดามอเตอร 
จํากัด  หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชนอื่นๆ ที่ใหการสนับสนุนโครงการฯ ในครั้งนี้  รวมทั้งสถาน
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ประกอบการและหนวยงานธุรกิจดานการทองเที่ยว ที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   
จํานวนกวา 3,000 รายทั่วประเทศ 
       วัดไดจากการไดรับขาวสารและความบอยครั้งที่ใชพูดคุยกับบุคคล
เหลานี้เก่ียวกับเรื่องราวของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

1.2 การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน   ไดแก 
        ส่ือโทรทัศน  วัดไดจากการรับขาวสาร และความบอยครั้งในการรับชม
โทรทัศนเก่ียวกับเรื่องราวของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
       ส่ือวิทยุกระจายเสียง  วัดไดจากการรับขาวสารและความบอยครั้งใน
การรับฟงวิทยุเก่ียวกับเรื่องราวของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
       หนังสือพิมพ  วัดไดจากการรับขาวสารและความบอยครั้งในการอาน
หนังสือพิมพเก่ียวกับเรื่องราวของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
        นิตยสารทั่วไป วัดไดจากการรับขาวสารและความบอยครั้งในการอาน
นิตยสารทั่วไปเก่ียวกับเรื่องราวของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

1.3 การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ   ไดแก 
       คอลัมนพิเศษในนิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.)  คือ  นิตยสาร Young Traveller  และอนุสาร อสท.   วัดไดจากการไดรับ
ขาวสารและความบอยครั้งในการอานนิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธเก่ียวกับเรื่องราวของ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
       โรงภาพยนตรทั่วประเทศ  วัดไดจากการไดรับขาวสารและความ
บอยครั้งในการเห็นภาพยนตรเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธเก่ียวกับเรื่องราวของโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในโรงภาพยนตร 
        โปสเตอร  แผนพับ  ใบปลิว  จุลสาร  ธงญี่ปุน  ธงสัญลักษณโครงการ          
สติกเกอร  คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ ของโครงการฯ  ปายโฆษณานอกสถานที่  ปายตูไฟนีออน  
ปายโฆษณาหลังรถสามลอเครื่องและรอบตัวถังรถโดยสารประจําทาง วัดไดจากการรับขาวสาร
และความบอยครั้งในการเห็นหรืออานเรื่องราวเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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       ศูนยบริการขอมูลขาวสารโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Call 
Center) ทางโทรศัพท  วัดไดจากการรับขาวสาร และความบอยครั้งในการใชบริการขอรับขอมูล
ขาวสารผานสื่อเหลานี้เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
       อินเตอรเน็ต และวีดีโอ  วัดไดจากการไดรับขาวสารและความบอยครั้ง
ในการอานขอมูลขาวสารผานสื่อเหลานี้เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 2. การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  วัดไดจากการไดรับรู รับทราบ
ขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ และการไดเขารวมในกิจกรรมตางๆ ที่กําหนดขึ้น ตั้งแตเดือน
มกราคม – มิถุนายน พ.ศ.2545  รวมทั้งพิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และวัดได
จากระดับการรับรู และการจดจําไดถึงเรื่องราวตางๆ ที่นําเสนอในสื่อประชาสัมพันธของโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในประเด็นตาง ๆ   ดังนี้ 
  2.1 การรับรูในภาพรวมของโครงการ คือ เปนโครงการเผยแพรการทองเที่ยวของ
ไทย  เพื่อใหประชาชนเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวตางๆ ของประเทศไทย 
  2.2 การรับรูในรายละเอียดของโครงการ ไดแก การกําหนดจัดกิจกรรมตางๆ ของ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ตั้งแตเดือนมกราคม – มิถุนายน  พ.ศ.2545 
  2.3 การรับรูในสิทธิประโยชนของทางโครงการ  ไดแก  การจัดชิงรางวัลมูลคา  
สิบลานบาท ที่มีอยูในโครงการฯ  และกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆ ที่ทางโครงการฯ จัดไว 
 

3. ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  วัดไดจากความรูสึกตอบสนองที่
เปนไปในเชิงบวก คือ เห็นดวย และในเชิงลบ คือ ไมเห็นดวย ซึ่งหมายถึง  ทัศนคติที่มีตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 

4. พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  วัดไดจากการเปรียบเทียบพฤติกรรมระหวาง กอนเดือน
มกราคม พ.ศ.2545  และหลังเดือนมกราคม พ.ศ.2545 ถึงปจจุบัน  อันเปนระยะเวลาของการ
ดําเนินงานโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยที่แบบสอบถามดังกลาว  ไดมาจากการคนควาจากแนวความคิด และ     
งานวิจัยที่เก่ียวของ  และงานวิจัยที่ใกลเคียงของผูวิจัยที่ไดทําวิจัยมากอนหนานี้ เพ่ือไดมาซึ่งขอมูล
ที่ครอบคลุมมากที่สุด  แบบสอบถามที่สรางขึ้นนี้ เปนสอบถามปลายปด (Close – ended 
Questionnaires)  ชนิดที่ใหผูตอบกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 1 ชุด จํานวน 81 ขอ  ซึ่งใน  
แบบสอบถาม  แบงเปน  5  ตอน   ประกอบดวยคําถาม   ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1  เปนคําถามปลายปด เก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม    
ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  ความบอยครั้งใน       
การทองเที่ยวภายในระยะเวลา 1 ป  จํานวน 7 ขอ 
ตอนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน  จํานวน  25  ขอ 
ตอนที่ 3  เปนคําถามปลายปด เกี่ยวกับการรับรูของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จํานวน  15  ขอ 
   เปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยว 
ทั่วไทย...ไปไดทุกเดือน  เก่ียวกับกิจกรรมตางๆ  และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ จํานวน 7 ขอ 
ตอนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จํานวน  12  ขอ 
ตอนที่ 5   เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  ในชวงที่เริ่มมี 
การประชาสัมพันธผานส่ือประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (เปรียบเทียบ
พฤติกรรม  ระหวางกอนและหลังเดือนมกราคม  พ.ศ.2545  ถึงปจจุบัน อันเปนระยะเวลาของ   
การดําเนินงานโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน)  จํานวน  14  ขอ 
   เปนคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลักตางๆ ของโครงการ 
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เมื่อผูตอบแบบสอบถามมีโอกาส  โดยเปนคําถามแบบเลือกตอบ   
ไดมากกวา 1 คําตอบ  จํานวน 1 ขอ 
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เกณฑการวัดและการใหคะแนนตัวแปร 
 
  ผูวิจัย ไดตั้งเกณฑการใหคะแนน และกําหนดมาตรฐาน เก่ียวกับการวัดตัวแปรใน      
แบบสอบถาม   ดังตอไปนี้ 
 

1. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

 การวัดตัวแปรเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ ไดมาจากการวัดความบอยครั้งและ      
ระยะเวลาในการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล  สื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ  โดยกําหนดเปน
มาตราสวนประเมินคา (Rating  Scale)  ตามแบบของ  Likert   ดังนี้ 

• การกําหนดคะแนนความบอยครั้งและระยะเวลาในการเปดรับขาวสาร  คือ 
คาคะแนน  0 – 5  ตามลําดับจากนอยไปหามาก   ดังนี้ 
       ความบอยครั้ง    คะแนนที่ได 
       ไมเคยเลย ( 0  ครั้ง)  0 
       นอยมาก (3 เดือน ตอครั้ง)  1 
       นอย (2 เดือน ตอครั้ง)    2    
       ปานกลาง (เดือนละ 1 – 2 ครั้ง)   3 
       บอย (เดือนละ 3 – 4 ครั้ง)  4 
       บอยมาก (5  ครั้งขึ้นไป ตอเดือน)  5 
 

• การกําหนดระดับปริมาณการเปดรับขาวสาร  จากคาเฉล่ียของคะแนน          
ความบอยครั้งและระยะเวลาในการเปดรับขาวสาร โดยมีเกณฑในการแปลความหมายของ       
คาเฉล่ีย   ดังนี้ 

   ปริมาณการเปดรับขาวสาร   คาเฉลี่ย 
       นอยมาก (ระดับต่ํามาก)                       0 - 1.49 
       นอย (ระดับต่ํา)        1.50 - 2.49 
 ปานกลาง (ระดับปานกลาง)        2.50 - 3.49 
 บอย (ระดับสูง)         3.50 - 4.49 
 บอยมาก (ระดับสูงมาก)        4.50 - 5.00  
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 2. การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

 การวัดตัวแปรเกี่ยวกับการรับรู  วัดไดจากระดับการรับรู  และการจดจําไดถึง  
เรื่องราวตางๆ ที่นําเสนอในสื่อประชาสัมพันธ ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งมี     
คําถามทั้งหมด 15 ขอ  โดยกําหนดการใหคะแนนของผูที่ตอบถูก ได 1 คะแนน  และคะแนน
สําหรับผูที่ตอบผิด ได 0 คะแนน  แลวนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย และนํามากําหนดระดับ      
การรับรู เปน 3 ระดับ   โดยมีเกณฑในการแปลความหมาย   ดังนี้ 
 ระดับของการรับรู คะแนนที่ใชวัด     คาเฉลี่ย 
 มีการรับรูระดับต่ํา คะแนนระหวาง        0  -    5.99                0 – 0.39 
 มีการรับรูระดับปานกลาง คะแนนระหวาง   6.00  -  10.99   0.40 – 0.73 
 มีการรับรูระดับสูง คะแนนระหวาง 11.00  -  15.00   0.74 – 1.00 
 

• คะแนนสูงสุดที่เปนไปได   คือ  15  คะแนน 
• คะแนนต่ําสุดที่เปนไปได   คือ    0  คะแนน 

 
 การรับรูขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได    

ทุกเดือน เก่ียวกับกิจกรรมตางๆ  และมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
      การรับรูขาวสาร คะแนนที่ได 
      ไมทราบ   1 
      ทราบแตไมเขารวมกิจกรรม  2 
      ทราบและเขารวมกิจกรรม  3 
  

• โดยใชเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลี่ยของคะแนน   ดังนี้ 
      ปริมาณการรับรูขาวสาร     คาเฉล่ีย 
      ต่ํา   1.00 – 1.66 
      ปานกลาง         1.67 – 2.32 
      สูง         2.33 – 3.00 
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3. ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

 การวัดตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติ  วัดไดจากความรูสึกตอบสนองที่เปนไปใน
เชิงบวก  คือ เห็นดวย  และในเชิงลบ  คือ  ไมเห็นดวย  ซึ่งหมายถึง  ทัศนคติที่มีตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  โดยกําหนดเปนมาตราสวนประเมินคา 
(Rating Scale)  ตามแบบของ Likert   ดังนี้ 

• คําถามในเชิงบวก   กําหนดคาคะแนนเปน 
       เห็นดวยอยางย่ิง  คิดเปนคะแนน  5 
       เห็นดวย  คิดเปนคะแนน  4 
       ไมแนใจ  คิดเปนคะแนน  3 
       ไมเห็นดวย  คิดเปนคะแนน  2 
       ไมเห็นดวยอยางย่ิง  คิดเปนคะแนน  1 
 

• คําถามในเชิงลบ   กําหนดคาคะแนนเปน 
       เห็นดวยอยางย่ิง  คิดเปนคะแนน  1 
       เห็นดวย  คิดเปนคะแนน  2 
       ไมแนใจ  คิดเปนคะแนน  3 
       ไมเห็นดวย  คิดเปนคะแนน  4 
       ไมเห็นดวยอยางย่ิง  คิดเปนคะแนน  5 
 

• การกําหนดระดับทัศนคติ โดยใชเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉล่ีย
ของคะแนน   ดังนี้ 
      ระดับของทัศนคติ    คาเฉลี่ย 
      เชิงลบมาก                          1.00 - 1.49 
      เชิงลบ  1.50 - 2.49 
      เปนกลาง  2.50 - 3.49 
      เชิงบวก  3.50 - 4.49 
      เชิงบวกมาก  4.50 - 5.00 
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4. พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
 

 การวัดตัวแปรเก่ียวกับพฤติกรรม  วัดไดจากการเปรียบเทียบพฤติกรรม 
ระหวาง กอนเดือนมกราคม  พ.ศ.2545  และหลังเดือนมกราคม  พ.ศ.2545  ถึงปจจุบัน  อันเปน
ระยะเวลาของการดําเนินงานโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยกําหนดเปนมาตราสวน
ประเมินคา  (Rating Scale)  ตามแบบของ Likert  โดยมีคําถามเชิงบวก  และคําถามเชิงลบ   ดังนี้ 

• คําถามในเชิงบวก   กําหนดคาคะแนนเปน 
       มากขึ้น  คิดเปนคะแนน  3 
       เทาเดิม  คิดเปนคะแนน  2 
       นอยลง  คิดเปนคะแนน  1 
       ไมกระทํา  คิดเปนคะแนน  0 
 

• คําถามในเชิงลบ   กําหนดคาคะแนนเปน 
       มากขึ้น  คิดเปนคะแนน  0 
       เทาเดิม  คิดเปนคะแนน  1 
       นอยลง  คิดเปนคะแนน  2 
       ไมกระทํา  คิดเปนคะแนน  3 
 

• การกําหนดระดับพฤติกรรม โดยใชเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉล่ีย
ของคะแนน   ดังนี้ 
      ระดับของพฤติกรรม       คาเฉลี่ย 
      เชิงลบ/นอย                              0 - 1.00 
      เปนกลาง 1.01 - 2.00 
      เชิงบวก/มาก 2.01 - 3.00 
 

 การตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลักของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
เมื่อผูตอบแบบสอบถามมีโอกาส โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ   โดย
ใชเกณฑการแสดงผลเปนจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง และจัดอันดับจากจํานวนและ 
คารอยละที่มากที่สุด ไลเรียงไปจนถึงนอยที่สุด  ทั้งนี้มีการกําหนดระดับจํานวนผูเขารวมในแตละ       
กิจกรรมของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน แบงออกเปน 3 ระดับ โดยพิจารณาจาก        
คาเฉลี่ยของจํานวนผูเขารวมในแตละกิจกรรมของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยมี
เกณฑในการแปลความหมายของคาเฉลี่ย   ดังนี้ 
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   จํานวนผูเขารวมกิจกรรม   คาเฉล่ีย 
       นอย  0 – 0.39 
       ปานกลาง         0.40 – 0.79 
 มาก   0.80 – 1.00 
 
การตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 
 

1. ความเที่ยงตรง (Validity) 
ผูวิจัย นําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษา ผูเชี่ยวชาญ และผูทรงคุณวุฒิ  

พิจารณาความถูกตองและความเหมาะสมของภาษาที่ ใช ในแบบสอบถาม  (Wording)           
ความชัดเจนและความครอบคลุมของเนื้อหา (Content Validity) ตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว  
เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สําหรับ 
ใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป 
 
 2. ความเชื่อถือได (Reliability) 
    ผูวิจัย นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดลองใชกอนเก็บขอมูลจริง โดยนําไป
ทดลองใชกับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยางที่เลือกไว แตมีลักษณะ
เหมือนกับกลุมตัวอยาง คือ เปนประชาชนที่มีอายุตั้งแต 25 – 60 ป จํานวน 35 คน  เพื่อตรวจสอบ    
ความสัมพันธเก่ียวของ (Relevance) ของเนื้อหา  ความเปนไปได (Feasibility) ในแงของคําตอบ 
ที่ไดรับจากผูตอบคําถาม  แลวนําผลที่ไดมาหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีการ
ในการหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม   ดังนี้ 

• แบบสอบถามสวนที่เปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  ใชการดู
ความถูกตองและความชัดเจนของการใชถอยคํา  สํานวน  และการส่ือความหมายจาก               
การตรวจสอบของผูทรงคุณวุฒิ 
 

• แบบสอบถามสวนที่วัดการรับรู  ใชสูตรในการหาคาความเชื่อถือได  เพื่อช้ีถึง
ความเชื่อถือไดของเครื่องมือ สําหรับแบบสอบถามในสวนนี้ มีการใหคะแนนแตละขอเปนแบบ 0, 
1 คือ  ตอบถูกให 1 คะแนน  และตอบผิดให 0 คะแนน   โดยใชวิธีของ Kuder - Richardson’s  
Method  จากสูตร KR212   ดังนี้ 

                                                         
        2 เรื่องเดียวกัน, หนา 92. 
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 เมื่อ   rtt คือ  คาความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม 
    k  คือ  จํานวนขอ 
    S2 คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับที่ไดจากแบบสอบถาม 
    X คือ  คะแนนเฉลี่ยรวมทั้งฉบับ 
 

 ผลการทดสอบ คาความเชื่อถือไดของแบบสอบถามในสวนที่ใชวัดการรับรู 
ไดเทากับ  0.7801  แสดงวา  แบบสอบถามนี้สามารถนํามาใชในการทดสอบการรับรูได  เพราะ  มี
คาความนาเชื่อถืออยูในเกณฑที่ยอมรับได 
 

• แบบสอบถามสวนที่เปนการวัดการเปดรับสื่อ  ทัศนคติ  พฤติกรรม  ใชวิธีหา
คาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม  โดยการทดสอบคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha)    
จากสูตรของ Cronbach3  เพื่อช้ีถึงความเชื่อถือไดของเครื่องมือสําหรับแบบสอบถามในสวนที่มี
การใหคะแนนรายขอมากกวา 1 คะแนน   ดังนี้ 

 
 เมื่อ  α คือ  คาความเชื่อถือได 
    k  คือ  จํานวนขอ 
    Vi คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
    Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
                                                         
        3 เรื่องเดียวกัน, หนา 93. 

1

 rtt     =     k  

                   k - 1 
1

X ( k – X )        
     kS2 

α   =   { k  / ( k -1) } { 1 -ΣVi  /  Vt }
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 ผลการทดสอบ คาความเชื่อถือไดในสวนที่ใชวัดการเปดรับสื่อ ไดเทากับ 
0.9174  แสดงวา  แบบสอบถามนี้สามารถนํามาใชในการวัดการเปดรับสื่อได  เพราะ  มีคา   
ความเชื่อถือไดอยูในเกณฑสูง 
 

 ผลการทดสอบ คาความเชื่อถือไดในสวนที่ใชวัดทัศนคติ ไดเทากับ 0.8399 
แสดงวา  แบบสอบถามนี้สามารถนํามาใชในการวัดทัศนคติได  เพราะ  มีคาความเชื่อถือไดอยูใน
เกณฑสูง 
 

 ผลการทดสอบ คาความเชื่อถือไดในสวนที่ใช วัดพฤติกรรม ไดเทากับ 
0.9021  แสดงวา  แบบสอบถามนี้สามารถนํามาใชในการวัดพฤติกรรมได  เพราะ  มีคาความ   
เชื่อถือไดอยูในเกณฑสูง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
    การเก็บรวบรวมขอมูลนั้น  ผูวิจัยเริ่มทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการใช      
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลว นําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง    
ที่ไดเลือกไว จํานวน 510 ชุด  ซึ่งจะแยกเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตพื้นที่ที่ไดกําหนดไวใน
การสุมตัวอยาง จํานวน 17 เขต  โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง เขตละ 30 ชุด เทาๆกัน จนครบ
ตามจํานวน 
 
การประมวลผลขอมูล 
 
 ข้ันตอนในการทําการเก็บรวบรวมขอมูลและการประมวลผลขอมูล   มีดังนี้ 
 
   1.  แยกแบบสอบถามตามเขตที่กําหนดไว 
   2. ทําการลงรหัสขอมูล และกรอกรหัสลงในแบบฟอรมลงรหัส (Coding Form) 
เพื่อนําไปบันทึกลงในคอมพิวเตอร 
     3. นําขอมูลเขาประมวลผลดวยคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences)  เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย 
     4. นําผลการคํานวณทางสถิติที่ได มาเขียนวิเคราะหและนําเสนอผลการวิจัย 
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การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 
 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูล
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
ไปไดทุกเดือน รวมทั้งเพื่ออธิบายขอมูลของระดับการรับรู ทัศนคติ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution)  แบบรอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย (Mean)  
และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการใชสถิติวิเคราะห
เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ   ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได     
ทุกเดือน 

• ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับการรับรู 
 

สมมติฐานขอที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

• ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับทัศนคติตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทกุเดือน 
 

สมมติฐานขอที่ 3    การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

• ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับพฤติกรรมการ     
ทองเที่ยวไทย 
 



 123

สมมติฐานขอที่ 4  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

• ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางการรับรูกับทัศนคติตอโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
สมมติฐานขอที่ 5  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

• ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางการรับรูกับพฤติกรรมการทองเที่ยว
ไทย 
 
สมมติฐานขอที่ 6  ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 

• ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…   
ไปไดทุกเดือนกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
 

สมมติฐานขอที่ 7  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย   
ของประชาชน 

• ใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อคนหาคาของ
ตัวแปรตางๆ ที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยไดดีที่สุด 
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เกณฑการวัดระดับความสัมพันธของตัวแปร 
 

 ผู วิจัยได กําหนดเกณฑการวัดระดับความสัมพันธของตัวแปรตางๆ  ใน                 
การคํานวณหาคาทางสถิติ โดยใชเกณฑในการวิเคราะห   ดังตอไปนี4้ 

คะแนนระหวาง  0.00 – 0.20  ถือวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 

คะแนนระหวาง  0.21 – 0.40  ถือวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

คะแนนระหวาง  0.41 – 0.60 ถือวามีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

คะแนนระหวาง 0.61 – 0.80 ถือวามีความสัมพันธกันในระดับสูง 

 คะแนนระหวาง 0.81 – 1.00 ถือวามีความสัมพันธกันในระดับสูงมาก 

 
 สําหรับเครื่องหมายบวก (+)  และเครื่องหมายลบ (-)  แสดงถึงลักษณะหรือ     
ทิศทางของความสัมพันธ  กลาวคือ  ถาคาความสัมพันธของตัวแปรตางๆ เปนบวก  หมายความวา 
ขอมูลมีลักษณะตามกัน   ถาคาความสัมพันธของตัวแปรตางๆ เปนลบ  หมายความวา  ขอมูลมี
ลักษณะตรงขามกัน5 
 
 จากการศึกษา โดยการวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ ผูวิจัยหวังวา ผลการวิจัยที่ไดรับ   
จะเปนขอมูลที่มีความชัดเจน  มีประโยชนตอการศึกษาทางนิเทศศาสตรพัฒนาการ และวิชาการที่
เกี่ยวของ รวมทั้งเปนประโยชนตอหนวยงานหรือองคการที่ทําการศึกษาในครั้งนี้ รวมถึงบุคคล    
ทั่วไปที่มีความสนใจในเรื่องที่ทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ดวย. 
 

                                                         
        4 A. E. Bartz, Basic Statistical Concepts (New Jersey : Prevtice - Hall, 1999), p.184. 
        5 ประคอง  กรรณสูต,  สถิติเพื่อการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร, ฉบับปรับปรุงแกไข  (ปทุมธานี : บริษัทศูนยหนังสือ      
ดร. ศรีสงา จํากัด, 2534), อางถึงใน รอยตํารวจเอกหญิง กาญจนา  โลหประเสริฐ, “รูปแบบการสื่อสาร ความพึงพอใจในการสื่อสาร 
ความพึงพอใจในงาน กับความสามารถในการปฏิบัติงานของพยาบาลประจําการในโรงพยาบาลตํารวจ,” (วิทยานิพนธปริญญา
มหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540),  
หนา 55.   



บทที่  4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

  การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย”  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล
ในรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช     
แบบสอบถาม (Questionnaire)  กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนที่มีอายุตั้งแต 25-60 ป และมี        
ภูมิลําเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนทั้งสิ้น 510 คน โดยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะห
ขอมูลในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย   ตามลําดับไดดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเบื้องตน โดยใชสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  โดยหาคาสถิติพื้นฐาน คือ การแจกแจงความถี่แสดงผลเปนจํานวน    
คารอยละ  คาเฉล่ีย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และนําเสนอขอมูลในรูปตาราง  เพื่ออธิบาย
ลักษณะเบื้องตนของกลุมตัวอยาง  ผลการวิเคราะห  มีรายละเอียดตามหัวขอตอไปนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ      
การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ความบอยครั้งในการทองเที่ยวตอป 

2. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
3. การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
4. ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
5. พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  
Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  จํานวน 7 ขอ  โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในรูปแบบ 
ตารางประกอบคําอธิบาย   ดังนี้ 

1. ใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพื่อทดสอบและหาคาความสัมพันธระหวาง    
ตัวแปรตางๆ  โดยทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 - 6 

2. ใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ  (Multiple  Regression  Analysis)  เพื่อหา
ตัวแปรอิสระ ที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
ไดดีที่สุด  โดยทดสอบสมมติฐานขอที่  7 
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ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเบื้องตน  โดยใชสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 
1.  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากลุมตัวอยาง ในเรื่องเกี่ยวกับ เพศ  อายุ  สถานภาพ 
การสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  ความบอยครั้งในการทองเที่ยวตอป  สามารถแจกแจง
ผลการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 

ตารางที ่1 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 
หญงิ 

201 
309 

39.4 
60.6 

รวม 510 100.0 
   
  จากตารางที่ 1  พบวา  จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ จํานวนทั้งสิ้น 510 คน
มากกวาครึ่งหนึ่ง เปนเพศหญิง  คิดเปนรอยละ 60.6 และเปนเพศชาย รอยละ 39.4        
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ตารางที ่2 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอายุ 

 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

25 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 
51 – 60 ป 

217 
199 
73 
21 

42.5 
39.0 
14.3 
4.1 

รวม 510 100.0 
คาเฉล่ีย (Mean) = 33.87 ป 
คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 7.54 ป 
อายุต่ําสุด (Minimum) = 25 ป 
อายุสูงสุด (Maximum) = 59 ป 
 

 
  จากตารางที่ 2  พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้   สวนใหญมีอายุระหวาง 
25 – 30 ป  คิดเปนรอยละ 42.5  ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกันกับกลุมตัวอยางรองลงมา คือ กลุม      
ตัวอยางที่มีชวงอายุระหวาง 31 – 40 ป  คิดเปนรอยละ 39.0  สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอย คือ 
ชวงอายุระหวาง 41 – 50 ป   คิดเปนรอยละ 14.3  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด  คือ   
กลุมที่มีอายุระหวาง 51 – 60 ป  คิดเปนรอยละ 4.1   อายุเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  เทากับ  33 ป 
10 เดือน   อายุต่ําสุดของกลุมตัวอยาง คือ 25 ป   และอายุสูงสุดของกลุมตัวอยาง คือ 59 ป   
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ตารางที ่3 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพการสมรส 

 
สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 
สมรส 
หมาย 
อื่นๆ 

339 
159 
12 
- 

66.5 
31.2 
2.4 
- 

รวม 510 100.0 
 
 จากตารางที่ 3  พบวา  กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่ง มีสถานภาพโสด  คิดเปน
รอยละ 66.5  รองลงมาคือ  สถานภาพสมรส  คิดเปนรอยละ 31.2  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวน
นอยที่สุด  คือ  หมาย  มีเพียงรอยละ 2.4 
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ตารางที ่4 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ประถมศึกษาตอนตน 
ประถมศึกษาตอนปลาย 
มัธยมศึกษาตอนตน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
ปวส. / อนุปริญญา 
ปริญญาตรี / เทียบเทา 
สูงกวาปริญญาตรี 
อื่นๆ *  

11 
26 
33 
42 
48 
250 
98 
2 

2.2 
5.1 
6.5 
8.2 
9.4 
49.0 
19.2 
0.4 

รวม 510 100.0 
* หมายเหตุ :  อื่นๆ  ไดแก เนติบัณฑิตไทย  การออกแบบเสื้อผา (Diplân fashion design Paris)    
  
 จากตารางที่ 4  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
/ เทียบเทา  คิดเปนรอยละ 49.0  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  
คิดเปนรอยละ 19.2  สําหรับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน  คือ   กลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวส. / อนุปริญญา  และมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. คิดเปนรอยละ 
9.4  และรอยละ 8.2  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน  
และประถมศึกษาตอนปลาย มีเพียงสวนนอย โดยคิดเปนรอยละ 6.5  และรอยละ 5.1  ตามลําดับ   
ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษาตอนตน  คิดเปนรอยละ 2.2  
และระดับการศึกษาประเภทอ่ืนๆ  มีกลุมตัวอยางจํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 0.4  เทานั้น    
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ตารางที ่5 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักศึกษา 
ทํางานบาน / ลูกจางรานขายของ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
นักธุรกิจ / เจาของกิจการ 
รับจางทั่วไป  เชน  ขับรถแท็กซี่ 
อื่นๆ * 

48 
39 
181 
128 
63 
28 
23 

9.4 
7.6 
35.5 
25.1 
12.4 
5.5 
4.5 

รวม 510 100.0 
*  หมายเหตุ :  อื่นๆ  ไดแก  แมบาน  ทนายความ  นักวิจัยอิสระ  อาจารยโรงเรียนเอกชน 
 
 จากตารางที่ 5  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  คิดเปนรอยละ 35.5   รองลงมาคือ  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีประมาณ 1 
ใน 4 สวนของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งคิดเปนรอยละ 25.1  สําหรับอาชีพของกลุมตัวอยาง
ที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน  คือ  นักธุรกิจ / เจาของกิจการ คิดเปนรอยละ 12.4  นักศึกษา  คิดเปน 
รอยละ 9.4  และทํางานบาน / ลูกจางรานขายของ  คิดเปนรอยละ 7.6  ตามลําดับ  ที่เหลือนอกนัน้ 
คือ รับจางทั่วไป  คิดเปนรอยละ 5.5  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ อาชีพอ่ืนๆ คิดเปน
รอยละ 4.5 เทานั้น   
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ตารางที ่6 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดตอเดือน 

 
รายได จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 
5,001 – 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
มากกวา 50,001 บาทขึ้นไป 
รายไดไมแนนอน 
ไมระบุรายได 

49 
153 
174 
59 
34 
17 
17 
6 
1 

9.6 
30.0 
34.1 
11.6 
6.7 
3.3 
3.3 
1.2 
0.2 

รวม 510 100.0 
  
 จากตารางที่ 6  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 
มีจํานวนประมาณ 1 ใน 3 สวนของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด  คิดเปนรอยละ 34.1  ซึ่งมีจํานวน
ใกลเคียงกันกับกลุมตัวอยางรองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 5,001 – 10,000 บาท  
คิดเปนรอยละ 30.0  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  คิดเปน    
รอยละ 11.6  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท  คือ  รอยละ 9.6   
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวางระหวาง 30,001 – 40,000 บาท  คิดเปนรอยละ 6.7  มี
สัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มีจํานวนเทากัน 2 กลุม  คือ  กลุมตัวอยางที่มีรายไดระหวาง 
40,001 – 50,000 บาท  และมากกวา 50,001 บาทขึ้นไป  โดยคิดเปนรอยละ 3.3   ที่เหลือนอกนั้น 
คือ รายไดไมแนนอน  คิดเปนรอยละ 1.2  ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่ไมตอบขอมูลเกี่ยวกับรายได  คิดเปน   
รอยละ 0.2   
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ตารางที ่7 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความบอยครั้งในการทองเทีย่วตอป 

 
ความบอยครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเคยเลย 
1 – 3 ครั้ง / ป 
4 – 6 ครั้ง / ป 
มากกวา 6 ครั้ง / ป 
ไมตอบ  

46 
311 
95 
56 
2 

9.0 
61.0 
18.6 
11.0 
0.4 

รวม 510 100.0 
 
 จากตารางที่ 7  พบวา  กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่ง คิดเปนรอยละ 61.0  มี
การทองเที่ยว 1 – 3 ครั้งตอป  รองลงมา คือ  มีการทองเที่ยว 4 – 6 ครั้งตอป  คิดเปนรอยละ 18.6  
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการทองเที่ยวมากกวา 6 ครั้งตอป คิดเปนรอยละ 11.0 สําหรับ         
กลุมตัวอยางที่ไมเคยทองเที่ยวเลย คิดเปนรอยละ 9.0 ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด         
ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่ไมตอบขอมูลเกี่ยวกับความบอยครั้งในการทองเที่ยว  คิดเปนรอยละ 0.4   
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2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง  ในเรื่องการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ  
โดยพิจารณาจากความบอยครั้งและระยะเวลาในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคล ส่ือมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ  สามารถแจกแจงผลการวิเคราะห
ขอมูล   ดังนี้ 
 

ตารางที ่8 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือบุคคล ในโครงการเทีย่วทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน  
 

ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ส่ือบุคคล บอยมาก 
(5 คร้ังข้ึนไป 
ตอเดือน) 

บอย 
(เดือนละ 
3-4 ครั้ง) 

ปานกลาง 
(เดือนละ 
1-2 ครั้ง) 

นอย 
(2 เดือน 
ตอครั้ง) 

นอยมาก 
(3 เดือน 
ตอครั้ง) 

ไมเคยเลย 
     รวม 

1.เจาหนาที่ใน 
   โครงการฯ 

5 
(1.0) 

6 
(1.2) 

50 
(9.8) 

26 
(5.1) 

51 
(10.0) 

372 
(72.9) 

510 
(100.0) 

2.ตัวแทนสงเสริม 
   การทองเที่ยว 

29 
(5.7) 

49 
(9.6) 

77 
(15.1) 

25 
(4.9) 

51 
(10.0) 

279 
(54.7) 

510 
(100.0) 

3.ผูสนับสนุนหลัก 
   โครงการฯ 

15 
(2.9) 

36 
(7.1) 

65 
(12.7) 

40 
(7.8) 

60 
(11.8) 

294 
(57.6) 

510 
(100.0) 

 
 จากตารางที่ 8  เมื่อพิจารณาจํานวนและรอยละของความบอยครั้งในการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อบุคคล ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา 
 
 เจาหนาที่ในโครงการฯ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 72.9  
เปนกลุมที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือน
ละ1-2 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 10.0 และรอยละ 9.8  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 5.1  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 1.2  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน) คิดเปนรอยละ 1.0 เทานั้น 
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  ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก)   กลุมตัวอยาง
จํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 54.7  เปนกลุมที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุม  
ตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 15.1   สําหรับกลุม
ตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 10.0  มีสัดสวนใกลเคียง
กับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง) คือรอยละ 9.6  ที่เหลือนอกนั้น คือ 
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน) คิดเปนรอยละ 5.7  ซึ่งมีเพียง
สวนนอย และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย       
(2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 4.9 เทานั้น 
 
  ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 
57.6  เปนกลุมที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มี
การเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก 
(3 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 12.7  และรอยละ 11.8  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มี
การเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 7.8  มีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่
มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 7.1  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีจํานวน
นอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน) คิดเปนรอยละ 
2.9  เทานั้น 
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ตารางที ่9 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือมวลชน ในโครงการเที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทกุเดือน  
 

ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ส่ือมวลชน บอยมาก 
(5 ครั้งข้ึนไป 
ตอเดือน) 

บอย 
(เดือนละ 
3-4 ครั้ง) 

ปานกลาง 
(เดือนละ 
1-2 ครั้ง) 

นอย 
(2 เดือน 
ตอคร้ัง) 

นอยมาก 
(3 เดือน 
ตอครั้ง) 

ไมเคยเลย 
     รวม 

4.โทรทัศน 238 
(46.7) 

126 
(24.7) 

77 
(15.1) 

19 
(3.7) 

42 
(8.2) 

8 
(1.6) 

510 
(100.0) 

5.วิทยุกระจายเสียง 98 
(19.2) 

104 
(20.4) 

118 
(23.1) 

55 
(10.8) 

59 
(11.6) 

76 
(14.9) 

510 
(100.0) 

6.หนังสือพิมพ 113 
(22.2) 

111 
(21.8) 

135 
(26.5) 

51 
(10.0) 

67 
(13.1) 

33 
(6.5) 

510 
(100.0) 

7.นิตยสารทั่วไป 51 
(10.0) 

91 
(17.8) 

147 
(28.8) 

90 
(17.6) 

53 
(10.4) 

78 
(15.3) 

510 
(100.0) 

 
 จากตารางที่ 9  เมื่อพิจารณาจํานวนและรอยละของความบอยครั้งในการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อมวลชน ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา 
 
 โทรทัศน   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 46.7  เปนกลุมตัวอยาง
ที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ
ขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 24.7   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสาร
ปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 15.1  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสาร
นอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คือรอยละ 8.2  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสาร
นอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 3.7 ซึ่งมีเพียงสวนนอย และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ กลุมที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย คิดเปนรอยละ 1.6 เทานั้น 
 
 วิทยุกระจายเสียง   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 23.1  เปน
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียง
กัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 20.4  และรอยละ 19.2  ตามลําดับ  
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สําหรับกลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  คิดเปนรอยละ 14.9  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มี
การเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 11.6 มีสัดสวนใกลเคียงกับกลุม    
ตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปน
รอยละ 10.8 
 
 หนังสือพิมพ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 26.5  เปนกลุม   
ตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ 
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน) และกลุมตัวอยางที่มีการ   
เปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 22.2  และรอยละ 21.8  ตามลําดับ  
สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 13.1  มี    
สัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 10.0 
ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย ซึ่งมีจํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 
6.5  เทานั้น 
 
 นิตยสารทั่วไป   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 28.8  เปนกลุม   
ตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ 
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ    
ขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 17.8  และรอยละ 17.6  ตามลําดับ    สําหรับกลุม
ตัวอยางที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย คิดเปนรอยละ 15.3  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ 
ขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 10.4 มีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มี
จํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปน
รอยละ 10.0   
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ตารางที ่10 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือเฉพาะกจิ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
 

ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ส่ือเฉพาะกิจ บอยมาก 
(5 ครั้งข้ึนไป 
ตอเดือน) 

บอย 
(เดือนละ 
3-4 ครั้ง) 

ปานกลาง 
(เดือนละ 
1-2 ครั้ง) 

นอย 
(2 เดือน 
ตอคร้ัง) 

นอยมาก 
(3 เดือน 
ตอครั้ง) 

ไมเคยเลย 
     รวม 

8. นิตยสาร 
    Young  Traveller 

13 
(2.5) 

33 
(6.5) 

86 
(16.9) 

52 
(10.2) 

84 
(16.5) 

242 
(47.5) 

510 
(100.0) 

9. อนุสาร  อสท. 35 
(6.9) 

35 
(6.9) 

102 
(20.0) 

64 
(12.5) 

115 
(22.5) 

159 
(31.2) 

510 
(100.0) 

10.โรงภาพยนตร 11 
(2.2) 

26 
(5.1) 

98 
(19.2) 

103 
(20.2) 

102 
(20.0) 

170 
(33.3) 

510 
(100.0) 

11.โปสเตอร 37 
(7.3) 

60 
(11.8) 

114 
(22.4) 

89 
(17.5) 

100 
(19.6) 

110 
(21.6) 

510 
(100.0) 

12.แผนพับ 15 
(2.9) 

42 
(8.2) 

85 
(16.7) 

90 
(17.6) 

98 
(19.2) 

180 
(35.3) 

510 
(100.0) 

13.ใบปลิว 14 
(2.7) 

23 
(4.5) 

86 
(16.9) 

70 
(13.7) 

99 
(19.4) 

218 
(42.7) 

510 
(100.0) 

14.จุลสาร 4 
(0.8) 

14 
(2.7) 

56 
(11.0) 

77 
(15.1) 

77 
(15.1) 

282 
(55.3) 

510 
(100.0) 

15.ธงญ่ีปุน 0 
(0.0) 

8 
(1.6) 

23 
(4.5) 

42 
(8.2) 

60 
(11.8) 

377 
(73.9) 

510 
(100.0) 

16.ธงสัญลักษณ 
     โครงการฯ 

15 
(2.9) 

24 
(4.7) 

49 
(9.6) 

61 
(12.0) 

79 
(15.5) 

282 
(55.3) 

510 
(100.0) 

17.สติกเกอร 15 
(2.9) 

44 
(8.6) 

73 
(14.3) 

66 
(12.9) 

69 
(13.5) 

243 
(47.6) 

510 
(100.0) 

18.คูมือทองเที่ยว 27 
(5.3) 

58 
(11.4) 

105 
(20.6) 

72 
(14.1) 

88 
(17.3) 

160 
(31.4) 

510 
(100.0) 

19.ปายโฆษณา 
     นอกสถานที่ 

36 
(7.1) 

87 
(17.1) 

146 
(28.6) 

95 
(18.6) 

87 
(17.1) 

59 
(11.6) 

510 
(100.0) 

20.ปายตูไฟนีออน 25 
(4.9) 

52 
(10.2) 

110 
(21.6) 

105 
(20.6) 

89 
(17.5) 

129 
(25.3) 

510 
(100.0) 
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ตารางท่ี 10 (ตอ) 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือเฉพาะกจิ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
 

ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ส่ือเฉพาะกิจ บอยมาก 
(5 ครั้งข้ึนไป 
ตอเดือน) 

บอย 
(เดือนละ 
3-4 ครั้ง) 

ปานกลาง 
(เดือนละ 
1-2 ครั้ง) 

นอย 
(2 เดือน 
ตอคร้ัง) 

นอยมาก 
(3 เดือน 
ตอครั้ง) 

ไมเคยเลย 
     รวม 

21.ปายหลังรถ 
     สามลอ 

33 
(6.5) 

75 
(14.7) 

123 
(24.1) 

64 
(12.5) 

93 
(18.2) 

122 
(23.9) 

510 
(100.0) 

22.ปายรอบตัวถัง 
     รถเมล 

53 
(10.4) 

76 
(14.9) 

127 
(24.9) 

63 
(12.4) 

96 
(18.8) 

95 
(18.6) 

510 
(100.0) 

23.Call  Center 3 
(0.6) 

22 
(4.3) 

54 
(10.6) 

46 
(9.0) 

70 
(13.7) 

315 
(61.8) 

510 
(100.0) 

24.อินเตอรเน็ต 47 
(9.2) 

52 
(10.2) 

81 
(15.9) 

58 
(11.4) 

55 
(10.8) 

217 
(42.5) 

510 
(100.0) 

25.วิดิโอ 5 
(1.0) 

17 
(3.3) 

51 
(10.0) 

38 
(7.5) 

51 
(10.0) 

348 
(68.2) 

510 
(100.0) 

 
 จากตารางที่ 10 เมื่อพิจารณาจํานวนและรอยละของความบอยครั้งในการ    
เปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อเฉพาะกิจ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได       
ทุกเดือน   พบวา 
 
 นิตยสาร Young Traveller   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 47.5  
เปนกลุมที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)    และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก 
(3 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 16.9 และรอยละ 16.5  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารนอย (2 เดอืนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 10.2  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 6.5  ซึ่งมีเพียงสวนนอย  และกลุมตัวอยาง
ที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)      
คิดเปนรอยละ 2.5  เทานั้น 
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 อนุสาร อสท.   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 31.2  เปนกลุมที่
ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ     
ขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ1-2 
ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 22.5 และรอยละ 20.0  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ  
ขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 12.5  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด มี     
จํานวนเทากัน 2 กลุม คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)    
และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)    โดยคิดเปนรอยละ 6.9  
 
 โรงภาพยนตร   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 33.3  เปนกลุมที่
ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ     
ขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  และ
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 20.2  รอยละ 
20.0  และรอยละ 19.2  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 
3-4 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 5.1 ซึ่งเปนเพียงสวนนอย  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ 
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 2.2  เทานั้น 
 
 โปสเตอร   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ    
ขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 22.4  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง
ที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย คิดเปนรอยละ 21.6  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสาร 
นอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 19.6   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย 
(2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 17.5  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตวัอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย 
(เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 11.8    และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยาง
ที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 7.3 
 
 แผนพับ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 35.3  เปนกลุมที่ไมเคย
เปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  
คิดเปนรอยละ 19.2   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปน 
รอยละ 17.6  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 
ครั้ง)  คือ รอยละ 16.7  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 
ครั้ง) คิดเปนรอยละ 8.2  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สดุ คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ 
ขาวสารบอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 2.9  เทานั้น 



 140

 ใบปลิว   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 42.7  เปนกลุมที่ไมเคย
เปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  
คิดเปนรอยละ 19.4   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  
คิดเปนรอยละ 16.9  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปน 
รอยละ 13.7  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)    
คิดเปนรอยละ 4.5  ซึ่งมีเพียงสวนนอย  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มี
การเปดรับขาวสารบอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 2.7  เทานั้น 
 
 จุลสาร   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 55.3  เปนกลุมที่ไมเคย
เปดรับขาวสารเลย  รองลงมามีจํานวนเทากัน 2 กลุม คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย 
(2 เดือนตอครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 
15.1  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 
11.0  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 2.7   
ซ่ึงเปนเพียงสวนนอย  ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ    
ขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 0.8  เทานั้น 
 
 ธงญี่ปุน   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 73.9  เปนกลุมที่ไมเคย
เปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  
คิดเปนรอยละ 11.8   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปน 
รอยละ 8.2  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)   คิดเปน
รอยละ 4.5  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)      
คิดเปนรอยละ 1.6  ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด  ทั้งนี้การเปดรับขาวสารระดับ      
บอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  ไมมีกลุมตัวอยางตอบเลย 
 
 ธงสัญลักษณโครงการฯ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 55.3  
เปนกลุมที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ  กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก 
(3 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 15.5  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอ
คร้ัง) คิดเปนรอยละ 12.0  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ        
1-2 ครั้ง)   คิดเปนรอยละ 9.6  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือน
ละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 4.7 ซ่ึงมีเพียงสวนนอย  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ 
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 2.9 เทานั้น 
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  สติกเกอร   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 47.6 เปนกลุมที่ไมเคย
เปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสาร  
ปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  และ
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 14.3  รอยละ 13.5  และ
รอยละ 12.9  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง) 
คิดเปนรอยละ 8.6  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ    
ขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 2.9  เทานั้น 
 
 คูมือทองเที่ยว   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 31.4  เปนกลุมที่
ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 
1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 20.6  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือน      
ตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 17.3  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) 
คิดเปนรอยละ 14.1  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 
ครั้ง) คิดเปนรอยละ 11.4 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ
ขาวสารบอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 5.3  เทานั้น 
 
 ปายโฆษณานอกสถานที่   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 28.6  
เปนกลุมที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 18.6   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ 
ขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือน      
ตอครั้ง) มีจํานวนเทากัน  คือ รอยละ 17.1  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับ     
ขาวสารเลย คิดเปนรอยละ 11.6  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารบอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 7.1   
 
 ปายตูไฟนีออน   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 25.3  เปนกลุมที่
ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมาที่มีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ     
ขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือน      
ตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 21.6 และรอยละ 20.6  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ
ขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 17.5 ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 10.2 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน) คิดเปนรอยละ 4.9 เทานั้น 
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 ปายหลังรถสามลอ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 24.1  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับ     
กลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย คิดเปนรอยละ 23.9  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการ     
เปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 18.2   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ
ขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 14.7  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 12.5    และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 6.5 
 
 ปายรอบตัวถังรถเมล   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 24.9  รองลงมาซ่ึงมีสัดสวนใกลเคียง
กัน คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) คิดเปนรอยละ 18.8 และ  
กลุมตัวอยางที่ไมเคยเปดรับขาวสารเลย คิดเปนรอยละ 18.6  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ
ขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิดเปนรอยละ 14.9  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 12.4    และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 10.4 
 
 Call Center   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 61.8  เปนกลุมที่   
ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือน  
ตอครั้ง)  คิดเปนรอยละ 13.7  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ     
1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 10.6  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย         
(2 เดือนตอครั้ง) คือ รอยละ 9.0  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย 
(เดือนละ 3-4 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 4.3  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มี
การเปดรับขาวสารบอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 0.6  เทานั้น 
 
 อินเตอรเน็ต   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 42.5  เปนกลุมที่ 
ไมเคยเปดรับขาวสารเลย  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารปานกลาง (เดือนละ 
1-2 ครั้ง) คิดเปนรอยละ 15.9  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) 
คิดเปนรอยละ 11.4  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง) มี  
สัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3 - 4 ครั้ง)   คิดเปนรอยละ 
10.8  และรอยละ 10.2 ตามลําดับ  ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการ
เปดรับขาวสารบอยมาก  (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 9.2 
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 วิดิโอ   กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 68.2  เปนกลุมที่ไมเคย 
เปดรับขาวสารเลย  รองลงมามีจํานวนเทากัน 2 กลุม คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสาร  
ปานกลาง (เดือนละ 1-2 ครั้ง)  และกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอยมาก (3 เดือนตอครั้ง)  
คิดเปนรอยละ 10.0  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารนอย (2 เดือนตอครั้ง) คิดเปน
รอยละ 7.5  ที่เหลือนอกนั้น คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารบอย (เดือนละ 3-4 ครั้ง)  คิด
เปนรอยละ 3.3  ซึ่งมีเพียงสวนนอย  และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มี
การเปดรับขาวสารบอยมาก (5 ครั้งขึ้นไปตอเดือน)  คิดเปนรอยละ 1.0  เทานั้น 
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ตารางที ่11 
คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งใน

การเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือบุคคล ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  

 

ส่ือบุคคล คาเฉล่ีย (Mean) 
คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

ความบอยครั้งใน
การเปดรบั 

1.เจาหนาที่ในโครงการฯ 0.59 1.13 ตํ่ามาก 
2.ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
   (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก) 1.32 1.70 ตํ่ามาก 

3.ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ 1.09 1.51 ตํ่ามาก 
 
 จากตารางที่ 11 เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อบุคคล ในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา    กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลทั้ง 3 ประเภท อยูใน
ระดับต่ํามาก โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล ประเภทตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว  
(คุณเจษฎาภรณ ผลดี – ติ๊ก) บอยครั้งมากกวาประเภทอื่น รองลงมาคือ ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ  
ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่เปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลนอยครั้งที่สุดคือ  เจาหนาที่ในโครงการฯ   
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ตารางที ่12 
คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งใน

การเปดรบัขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือมวลชน ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

  

ส่ือมวลชน คาเฉล่ีย (Mean) 
คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

ความบอยครั้งใน
การเปดรบั 

4.โทรทัศน 3.93 1.33 สูง 
5.วิทยุกระจายเสียง 2.80 1.69 ปานกลาง 
6.หนังสือพิมพ 3.10 1.52 ปานกลาง 
7.นิตยสารทั่วไป 2.54 1.53 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 12 เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อมวลชน ในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนทั้ง 4 ประเภท อยูใน
ระดับสูงและระดับปานกลาง  โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ประเภทโทรทัศน 
บอยครั้งที่สุด ซึ่งเปนการเปดรับขาวสารในระดับสูง รองลงมาเปนการเปดรับขาวสารในระดับ  
ปานกลาง  ไดแก  หนังสือพิมพ  วิทยุกระจายเสียง  และนิตยสารทั่วไป    
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ตารางที ่13 
คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งใน

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ประชาสัมพันธ ประเภทส่ือเฉพาะกจิ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 

ส่ือเฉพาะกิจ คาเฉล่ีย (Mean) 
คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

ความบอยครั้งใน
การเปดรบั 

8.  นิตยสาร  Young Traveller 1.26 1.48 ตํ่ามาก 
9.  อนุสาร อสท. 1.69 1.57 ตํ่า 
10. โรงภาพยนตร 1.49 1.37 ตํ่ามาก 
11. โปสเตอร 2.05 1.55 ตํ่า 
12. แผนพับ 1.52 1.46 ตํ่า 
13. ใบปลิว 1.29 1.42 ตํ่ามาก 
14. จุลสาร 0.93 1.23 ตํ่ามาก 
15. ธงญี่ปุน 0.48 0.94 ตํ่ามาก 
16. ธงสัญลักษณโครงการฯ 1.02 1.40 ตํ่ามาก 
17. สติกเกอร 1.32 1.53 ตํ่ามาก 
18. คูมือทองเที่ยว 1.79 1.59 ตํ่า 
19. ปายโฆษณานอกสถานที่ 2.44 1.43 ตํ่า 
20. ปายตูไฟนีออน 1.89 1.50 ตํ่า 
21. ปายหลังรถสามลอ 2.07 1.60 ตํ่า 
22. ปายรอบตัวถังรถเมล 2.30 1.62 ตํ่า 
23. Call  Center 0.84 1.26 ตํ่ามาก 
24. อินเตอรเน็ต 1.68 1.76 ตํ่า 
25. วิดิโอ 0.73 1.24 ตํ่ามาก 
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 จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อเฉพาะกิจ ในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน พบวา  กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจทั้ง 18 ประเภท 
อยูในระดับต่ําและต่ํามาก  โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ ประเภทปายโฆษณา
นอกสถานที่ บอยครั้งที่สุด แตเปนการเปดรับขาวสารในระดับต่ํา  รองลงมาเปนการเปดรับขาวสาร
ในระดับต่ําเชนกัน ไดแก  ปายรอบตัวถังรถเมล  ปายหลังรถสามลอ  โปสเตอร  ปายตูไฟนีออน    
คูมือทองเที่ยว  อนุสาร อสท.  อินเตอรเน็ต  และแผนพับ  สําหรับสื่อเฉพาะกิจที่มีการเปดรับ     
ขาวสารในระดับต่ํามาก  ไดแก  โรงภาพยนตร  สติกเกอร  ใบปลิว  นิตยสาร Young Traveller    
ธงสัญลักษณโครงการฯ  จุลสาร  Call Center  วิดิโอ  และธงญี่ปุน 
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ตารางที ่14 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือบุคคล ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร

จากส่ือบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํามาก 
ต่ํา 

ปานกลาง 
สูง 

สูงมาก 

360 
81 
50 
16 
3 

70.6 
15.9 
9.8 
3.1 
0.6 

รวม 510 100.0 
                    คาเฉลี่ยการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล (Mean) = 1.00  
                    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 1.15 
                    ระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล = ตํ่ามาก 
 
 จากตารางที่ 14  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อบุคคล ในโครงการ   
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยแบงเปน 5 ระดับ  พบวา  กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งมี     
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลในระดับต่ํามาก  
คิดเปนรอยละ 70.6  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลในระดับต่ํา  คิดเปนรอยละ 15.9  ลําดับตอมา คือ กลุม        
ตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลในระดับปานกลาง และระดับสูง  คิดเปนรอยละ 9.8  
และรอยละ 3.1 ตามลําดับ  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลในระดับสูงมาก มีจํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 0.6 
 สรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉล่ียการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลในระดับต่ํามาก  
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ตารางที ่15 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทส่ือมวลชน ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร

จากส่ือมวลชน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํามาก 
ต่ํา 

ปานกลาง 
สูง 

สูงมาก 

73 
83 

157 
162 
35 

14.3 
16.3 
30.8 
31.8 
6.9 

รวม 510 100.0 
                    คาเฉลี่ยการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน (Mean) = 3.09 
                    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 1.19 
                    ระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน = ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 15  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อมวลชน ในโครงการ   
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยแบงเปน 5 ระดับ  พบวา  กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสาร
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนในระดับสูง มีจํานวนมากที่สุด  คิด
เปนรอยละ 31.8  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางรองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชนในระดับปานกลาง คิดเปน
รอยละ 30.8  ลําดับตอมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนในระดับต่ํา และ
ระดับต่ํามาก  คิดเปนรอยละ 16.3  และรอยละ 14.3 ตามลําดับ  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการ  
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนในระดับสูงมาก มี
จํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 6.9 
 สรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉล่ียการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนในระดับปานกลาง  
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ตารางที ่16 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทส่ือเฉพาะกิจ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร

จากสื่อเฉพาะกิจ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํามาก 
ต่ํา 

ปานกลาง 
สูง 

สูงมาก 

276 
151 
71 
12 
- 

54.1 
29.6 
13.9 
2.4 
- 

รวม 510 100.0 
                    คาเฉลี่ยการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ (Mean) = 1.49 
                    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 0.95 
                    ระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ = ต่ํามาก 
 
 จากตารางที่ 16  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อเฉพาะกิจ ในโครงการ   
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยแบงเปน 5 ระดับ  พบวา  กลุมตัวอยางประมาณครึ่งหนึ่งมีการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจในระดับต่ํามาก  
คิดเปนรอยละ 54.1 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจในระดับต่ํา คิดเปนรอยละ 29.6  ลําดับตอมา คือ          
กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจในระดับปานกลาง และระดับสูง คิดเปน   
รอยละ 13.9  และรอยละ 2.4   ตามลําดับ  ทั้งนี้ ไมพบกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบั     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจในระดับสูงมาก 
 สรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉล่ียการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจในระดับต่ํามาก  
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ตารางที ่17 
คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งใน

การเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทตางๆ โดยรวม ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 

ส่ือประชาสัมพันธ คาเฉล่ีย (Mean) 
คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

ความบอยครั้งใน
การเปดรับ 

• ส่ือบุคคล 1.00 1.15 ต่ํามาก 
1.เจาหนาที่ในโครงการฯ 0.59 1.13 ตํ่ามาก 
2.ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
   (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ต๊ิก) 

1.32 1.70 ตํ่ามาก 

3.ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ 1.09 1.51 ตํ่ามาก 

• ส่ือมวลชน 3.09 1.19 ปานกลาง 
4.โทรทัศน 3.93 1.33 สูง 
5.วิทยุกระจายเสียง 2.80 1.69 ปานกลาง 
6.หนังสือพิมพ 3.10 1.52 ปานกลาง 
7.นิตยสารทั่วไป 2.54 1.53 ปานกลาง 

• ส่ือเฉพาะกิจ 1.49 0.95 ต่ํามาก 
8.  นิตยสาร  Young Traveller 1.26 1.48 ตํ่ามาก 
9.  อนุสาร อสท. 1.69 1.57 ตํ่า 
10. โรงภาพยนตร 1.49 1.37 ตํ่ามาก 
11. โปสเตอร 2.05 1.55 ตํ่า 
12. แผนพับ 1.52 1.46 ตํ่า 
13. ใบปลิว 1.29 1.42 ตํ่ามาก 
14. จุลสาร 0.93 1.23 ตํ่ามาก 
15. ธงญี่ปุน 0.48 0.94 ตํ่ามาก 
16. ธงสัญลักษณโครงการฯ 1.02 1.40 ตํ่ามาก 
17. สติกเกอร 1.32 1.53 ตํ่ามาก 
18. คูมือทองเที่ยว 1.79 1.59 ตํ่า 
19. ปายโฆษณานอกสถานที่ 2.44 1.43 ตํ่า 
20. ปายตูไฟนีออน 1.89 1.50 ตํ่า 
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ตารางท่ี 17 (ตอ) 
คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความบอยครั้งใน

การเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทตางๆ โดยรวม ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 

ส่ือประชาสัมพันธ คาเฉล่ีย (Mean) 
คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

ความบอยครั้งใน
การเปดรบั 

• ส่ือเฉพาะกิจ    
21. ปายหลังรถสามลอ 2.07 1.60 ตํ่า 
22. ปายรอบตัวถังรถเมล 2.30 1.62 ตํ่า 
23. Call  Center 0.84 1.26 ตํ่ามาก 
24. อินเตอรเน็ต 1.68 1.76 ตํ่า 
25. วิดิโอ 0.73 1.24 ตํ่ามาก 

รวมทุกส่ือ 1.69  ต่ํา 
 
  จากตารางที่ 17  เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ ประเภทตางๆ โดยรวม ในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือประชาสัมพันธ ประเภทตางๆ ในภาพรวมอยูในระดับต่ํา  โดยมี  
คาเฉลี่ย 1.69  ในทํานองเดียวกัน เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมของสื่อบุคคล สื่อมวลชน และ   
ส่ือเฉพาะกิจ  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือนจากสื่อมวลชนอยูในระดับปานกลาง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.09 รองลงมา คือ ประเภท         
ส่ือเฉพาะกิจอยูในระดับต่ํามาก โดยมีคาเฉลี่ย 1.49  และอันดับสุดทาย คือ ประเภทสื่อบุคคลอยู
ในระดับต่ํามากเชนกัน  คิดเปนคาเฉล่ีย 1.00       
 เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของความบอยครั้งในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อแตละประเภท พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสาร
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศนบอยครั้งที่สุด เมื่อ
เปรี ยบเทียบกับสื่ อประเภทอื่ นๆ   รองลงมา  ได แก  ส่ื อมวลชนประเภทหนั งสือพิมพ  
วิทยุกระจายเสียง  และนิตยสารทั่วไป  สําหรับอันดับสุดทายของการเปดรับขาวสารนอยครั้งที่สุด 
คือ ส่ือ เฉพาะกิจประเภทธงญี่ปุน 
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3.  การรับรูเกี่ยวกับโครงการเทีย่วทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง  ในเรื่องการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยว 
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยพิจารณาจากระดับการรับรู และการจดจําไดถึงเรื่องราวตางๆ ที่     
นําเสนอในส่ือประชาสัมพันธ เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สามารถแจกแจง    
ผลการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 

ตารางที ่18 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามการรับรู เกีย่วกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

การรับรูเกี่ยวกับ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ตอบผิด 
จํานวน (คน) 

รอยละ 

ตอบถูก 
จํานวน (คน) 

รอยละ 
รวม 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

(0 - 1.00) 
S.D ระดับ 

การรับรู 

1.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปน
โครงการของหนวยงานใด 
คําตอบ  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

29 
(5.7) 

481 
(94.3) 

510 
(100.0) 

0.94 0.23 สูง 

2.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ
โครงการประเภทใด 
คําตอบ โครงการรณรงคสงเสริมใหคน
ไทยทองเที่ยวทั่วทุกภูมิภาคของประทศ
ไทยตลอดทั้งป และดึงดูดนักทองเที่ยว 
ตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 

17 
(3.3) 

493 
(96.7) 

510 
(100.0) 

0.97 0.18 สูง 

3.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ระยะเวลาการดําเนินงานในชวงเวลาใด 
คําตอบ  เดือนมกราคม – ธันวาคม 2545 

287 
(56.3) 

223 
(43.7) 

510 
(100.0) 

0.44 0.50 ปานกลาง 

4.สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
ไปไดทุกเดือน  คือขอใด 
คําตอบ  รูปชางทัดดอกไม 

344 
(67.5) 

166 
(32.5) 

510 
(100.0) 

0.33 0.47 ตํ่า 

5.พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได 
ทุกเดือน   จัดข้ึนที่ใดและเดือนใด 
คําตอบ  ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ 
เดือนมกราคม 2545 

123 
(24.1) 

387 
(75.9) 

510 
(100.0) 

0.76 0.43 สูง 
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ตารางท่ี 18 (ตอ)  
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามการรับรู เกีย่วกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

การรับรูเกี่ยวกับ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ตอบผิด 
จํานวน (คน) 

รอยละ 

ตอบถูก 
จํานวน (คน) 

รอยละ 
รวม 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

(0 - 1.00) 
S.D ระดับ 

การรับรู 

6.กิจกรรมหลักเดือนกุมภาพันธ 2545 ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือ 
กิจกรรมใด 
คําตอบ  เทศกาลเมืองกับดอกไม –  
มหาตรุษจีนเยาวราช 

206 
(40.4) 

304 
(59.6) 

510 
(100.0) 

0.60 0.49 ปานกลาง 

7.ขอใด ไมใช กิจกรรมหลักของเดือนมีนาคม 
2545 ในโครงการเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน 
คําตอบ  เทศกาลครอบครัวสุขสันต 

290 
(56.9) 

220 
(43.1) 

510 
(100.0) 

0.43 0.50 ปานกลาง 

8.งานเฉลิมฉลอง 220 ป กรุงรัตนโกสินทร 
ถูกจัดข้ึน ในเดือนใด 
คําตอบ  เดือนเมษายน 2545 

256 
(50.2) 

254 
(49.8) 

510 
(100.0) 

0.50 0.50 ปานกลาง 

9.การแสดงของน้ําพุในรูปแบบตางๆ  ใน 
เทศกาลเย็นทั่วหลา มหาสงกรานต ถูกจัดขึ้น 
ณ ที่ใด 
คําตอบ  ถนนราชดําเนินกลาง 

115 
(22.5) 

395 
(77.5) 

510 
(100.0) 

0.77 0.42 สูง 

10.งานถนนสายวัฒนธรรม ในเดือนเมษายน 
2545 ถูกจัดข้ึน ณ บริเวณใด 
คําตอบ ถนนพระอาทิตย-ถนน  
พระจันทร-หนาพระลาน - ทาราชวรดิษฐ 

204 
(40.0) 

306 
(60.0) 

510 
(100.0) 

0.60 0.49 ปานกลาง 

11.เทศกาลอรอยทุกไร ชิมไปทุกสวน  เนน 
กิจกรรมที่จัดขึ้นในจังหวัดใดของ 
ภาคตะวันออก 
คําตอบ  ระยอง  จันทบุรี  ตราด 

91 
(17.8) 

419 
(82.2) 

510 
(100.0) 

0.82 0.38 สูง 

12.หัวขอรณรงค (Theme) ของกิจกรรม 
เดือนมิถุนายน 2545  คือขอใด 
คําตอบ  ผจญภัยใจสีเขียว (Green 
Adventure Festival) 

299 
(58.6) 

211 
(41.4) 

510 
(100.0) 

0.41 0.49 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 18 (ตอ)  
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามการรับรู เกีย่วกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

การรับรูเกี่ยวกับ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ตอบผิด 
จํานวน (คน) 

รอยละ 

ตอบถูก 
จํานวน (คน) 

รอยละ 
รวม 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

(0 - 1.00) 
S.D ระดับ 

การรับรู 

13.บัตรทองเที่ยวทั่วไทย  สามารถใชเปน 
บัตรชนิดใด 
คําตอบ  PIN PHONE 108 

160 
(31.4) 

350 
(68.6) 

510 
(100.0) 

0.69 0.46 ปานกลาง 

14.ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (TTC) ใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือใคร 
คําตอบ  เจษฎาภรณ  ผลดี 

25 
(4.9) 

485 
(95.1) 

510 
(100.0) 

0.95 0.22 สูง 

15.ขอใดกลาว ไมถูกตอง เกี่ยวกับโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
คําตอบ กลุมเปาหมายของโครงการ
เที่ ย วทั่ ว ไทย…ไป ได ทุ ก เ ดื อน  คื อ  
นักทองเที่ยวชาวตางชาติเทานั้น 

57 
(11.2) 

453 
(88.8) 

510 
(100.0) 

0.89 0.32 สูง 

รวม 
10.09 
(0.67) 2.35 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 18  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของการรับรู เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  จากคําถามวัด    
การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จํานวน 15 ขอ  กลุมตัวอยางสวนใหญ มี
การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมี   
คาเฉลี่ย  0.67 
 เมื่อพิจารณาการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในแตละดาน  
พบวา  คําถามที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการรับรูมากที่สุด คือ  คําถามขอที่ 2  โครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ โครงการประเภทรณรงคสงเสริมใหคนไทยทองเที่ยวทั่วทุกภูมิภาคของ
ประเทศไทยตลอดทั้งป และดึงดูดนักทองเที่ยวตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย  คิดเปน
รอยละ 96.7 (คาเฉล่ีย 0.97)  โดยมีระดับการรับรูสูง   สวนคําถามที่กลุมตัวอยางรองลงมามี    
การรับรูในระดับสูงเชนกัน  คือ  คําถามขอที่ 14  ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (TTC) ในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ เจษฎาภรณ  ผลดี  คิดเปนรอยละ  95.1 (คาเฉล่ีย 0.95)  และ 
คําถามขอที่ 1 โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปนโครงการของการทองเที่ยวแหงประเทศ
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ไทย  คิดเปนรอยละ 94.3 (คาเฉลี่ย 0.94)  สําหรับคําถามที่กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูนอยที่สุด 
คือ  คําถามขอที่ 4  สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือ รูปชางทัดดอกไม  
คิดเปนรอยละ 32.5 (คาเฉล่ีย 0.33)  โดยมีระดับการรับรูต่ํา 
 ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาจํานวนผูตอบผิดและตอบถูกรายขอโดยรวมแลว  พบวา  มี
จํานวนคําถาม 5 ใน 15 ขอ  ที่กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งไมทราบคําตอบที่ถูกตอง   ไดแก    
คําถามขอที่ 4  สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือรูปชางทัดดอกไม  มีผูตอบ
ผิด คิดเปนรอยละ 67.5  คําถามขอที่ 12 หัวขอรณรงค (Theme) ของกิจกรรมเดือนมิถุนายน 2545 
คือ ผจญภัยใจสีเขียว (Green Adventure Festival)  มีผูตอบผิด คิดเปนรอยละ 58.6  คําถามขอที่ 
7 เทศกาลครอบครัวสุขสันต ไมใช กิจกรรมหลักของเดือนมีนาคม 2545 ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน มีผูตอบผิด คิดเปนรอยละ 56.9  คําถามขอที่ 3 โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน มีระยะเวลาการดําเนินงานในชวงเดือนมกราคม – เดือนธันวาคม 2545 ตอบผิดรอยละ 56.3   
และคําถามขอที่ 8 งานเฉลิมฉลอง 220 ป กรุงรัตนโกสินทร ถูกจัดขึ้นในเดือนเมษายน 2545   
ตอบผิดรอยละ 50.2 
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 ตารางที่ 19 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    
จําแนกตามระดับการรับรู เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ระดับการรับรูเกี่ยวกับ 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํา (คะแนนระหวาง 0 – 5) 
ปานกลาง (คะแนนระหวาง 6 – 10) 
สูง (คะแนนระหวาง 11 - 15) 

17 
260 
233 

3.3 
51.0 
45.7 

รวม 510 100.0 
คาเฉลี่ยการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Mean) = 10.09  (0.67) 
คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 2.35 
ระดับการรับรู = ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 19  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยแบงเปน 3 ระดับ 
คือ การรับรูระดับต่ํา (คะแนนระหวาง 0 – 5)  การรับรูระดับปานกลาง (คะแนนระหวาง 6 – 10) 
และ  การรับรูระดับสูง (คะแนนระหวาง 11 – 15)  พบวา  กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งมีการรับรู   
เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ในระดับปานกลาง (คะแนนระหวาง 6 – 10) มี
จํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 51.0  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางรองลงมา คือ      
กลุมตัวอยางที่มีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในระดับสูง (คะแนนระหวาง  
11 – 15)  คิดเปนรอยละ 45.7   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน ในระดับต่ํา (คะแนนระหวาง 0 – 5)  มีจํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 3.3  เทานั้น 
  สรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉล่ียการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน ในระดับปานกลาง  โดยมีคาคะแนน  10.09  จากคะแนนเต็ม 15 คะแนน (คิดเปน  
รอยละ  67.27 หรือประมาณ 0.67 
 
 นอกจากการรับรู การจดจําไดถึงเรื่องราวตางๆ ที่นําเสนอในสื่อประชาสัมพันธ
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน แลว  ยังมีการรับรูขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ  
ซ่ึงสามารถแจกแจงผลการวิเคราะหขอมูล ตามตารางที่ 20  ดังนี้ 
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ตารางที ่20 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามการรับรู เกีย่วกับกจิกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ทราบ 

กิจกรรมใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

ไม
ทราบ ไมเคย 

เขารวม 
เคย 

เขารวม 
รวม คาเฉล่ีย 

(Mean) 
S.D 

ระดับ 
การรับรูและ 
การมีสวนรวม 

1. พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ 

285 
(55.9) 

206 
(40.4) 

19 
(3.7) 

510 
(100.0) 

1.48 0.57 ตํ่า 

2. กิจกรรมเดือนมกราคม 2545 
    เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม 

248 
(48.6) 

229 
(44.9) 

33 
(6.5) 

510 
(100.0) 

1.58 0.61 ตํ่า 

3. กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ 2545 
    เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ 

281 
(55.1) 

177 
(34.7) 

52 
(10.2) 

510 
(100.0) 

1.55 0.67 ตํ่า 

4. กิจกรรมเดือนมีนาคม 2545 
    เทศกาลดนตรีและกีฬา 

290 
(56.9) 

174 
(34.1) 

46 
(9.0) 

510 
(100.0) 

1.52 0.66 ตํ่า 

5. กิจกรรมเดือนเมษายน 2545 
    เทศกาลมหาสงกรานต 

221 
(43.3) 

50 
(9.8) 

239 
(46.9) 

510 
(100.0) 

2.04 0.95 ปานกลาง 

6. กิจกรรมเดือนพฤษภาคม 2545 
    เทศกาลฤดูผลไม 

281 
(55.1) 

143 
(28.0) 

86 
(16.9) 

510 
(100.0) 

1.62 0.76 ตํ่า 

7. กิจกรรมเดือนมิถุนายน 2545 
    เทศกาลทองเที่ยงเชิงนิเวศ 

287 
(56.3) 

194 
(38.0) 

29 
(5.7) 

510 
(100.0) 

1.49 0.60 ตํ่า 

รวม 1.61 0.41 ต่ํา 
 
 จากตารางที่ 20  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ ในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน พบวา จากกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ตั้งแต
เดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 2545  จํานวน 7  กิจกรรม  กลุมตัวอยางสวนใหญ มีการรับรู 
เก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ในภาพรวม อยูในระดับต่ํา  โดยมีคาเฉลี่ย  1.61  โดยที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูแตไมเคย
เขารวมกิจกรรมมากกวากลุมตัวอยางที่มีการรับรูและเขารวมกิจกรรม 
 เมื่อพิจารณาการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ 
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในแตละกิจกรรม  พบวา กิจกรรมที่กลุมตัวอยางสวนใหญ
มีระดับการรับรูมากที่สุด คือ กิจกรรมเดือนเมษายน 2545 เทศกาลมหาสงกรานต  โดย           
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กลุมตัวอยางมีการรับรูแตไมเขารวมกิจกรรม  คิดเปนรอยละ 9.8   และกลุมตัวอยางมีการรับรูและ
เขารวมกิจกรรม  คิดเปนรอยละ 46.9  รองลงมา  คือ  กิจกรรมเดือนพฤษภาคม 2545 เทศกาล   
ฤดูผลไม  โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูแตไมเขารวมกิจกรรม คิดเปนรอยละ 28.0  และกลุมตัวอยาง
มีการรับรูและเขารวมกิจกรรม  คิดเปนรอยละ 16.9  สําหรับกิจกรรมที่กลุมตัวอยางมีระดับการรบัรู
นอยที่สุด  คือ  พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์  
โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูแตไมเขารวมกิจกรรม  คิดเปนรอยละ 40.4  และกลุมตัวอยางมีการรับรู
และเขารวมกิจกรรม  คิดเปนรอยละ 3.7 เทานั้น 
 ทั้งนี้  เมื่อพิจารณากลุมตัวอยางที่ไมรับรูกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน เปนรายกิจกรรมแลว  พบวา  มีกิจกรรมจํานวน 5 ใน 7 กิจกรรม  ที่กลุมตัวอยาง
มากกวาครึ่งหนึ่งไมรับรูวามีกิจกรรมในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดแก  กิจกรรม
เดือนมีนาคม 2545 เทศกาลดนตรีและกีฬา  มีผูไมรู คิดเปนรอยละ 56.9  รองลงมา คือ พิธีเปด
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ คิดเปนรอยละ 55.9      
กิจกรรมเดือนมิถุนายน 2545 เทศกาลทองเที่ยวเชิงนิเวศ คิดเปนรอยละ 56.3  สวนกิจกรรมที่มี
จํานวนกลุมตัวอยางไมไดรับรูเทากัน 2 กลุม คือ กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ 2545  เทศกาลดอกไม
ทั่วประเทศ  และกิจกรรมเดือนพฤษภาคม 2545  เทศกาลฤดูผลไม  คิดเปนรอยละ 55.1    
 ทั้งนี้กิจกรรมที่มีจํานวนกลุมตัวอยางเกิดการรับรูมากกวาผูไมรับรู มีจํานวน        
2 กิจกรรม คือ กิจกรรมเดือนมกราคม 2545 เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม  และกิจกรรมเดือนเมษายน 
2545 เทศกาลมหาสงกรานต.    
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ตารางที ่21 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามระดับการรับรู เกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ระดับการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํา 
ปานกลาง 

สูง 

265 
232 
13 

51.96 
45.49 
2.55 

รวม 510 100.0 
คาเฉลี่ยการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Mean) = 1.61  
คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 0.41 
ระดับการรับรู =  ต่ํา 
 
 จากตารางที่ 21  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดย
แบงเปน 3 ระดับ คือ การรับรูระดับต่ํา  การรับรูระดับปานกลาง  และ  การรับรูระดับสูง  พบวา  
กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งมีการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน ในระดับต่ํา มีจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 51.96  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง
รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือนในระดับปานกลาง  คิดเปนรอยละ 45.49   สําหรับกลุมตัวอยางที่มีการรับรูเก่ียวกับกิจกรรม
ตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ในระดับสูง  มีจํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 
2.55  เทานั้น 
   สรุปไดวา  กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉลี่ยการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 1.61   
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4.  ทัศนคติตอโครงการเทีย่วทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในเรื่องทัศนคติที่มีตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยพิจารณาจากความรูสึกตอบสนอง  ซึ่งแบงทัศนคติ ออกเปน 5 ประเภท   
ไดแก  เห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวย  ไมแนใจ  ไมเห็นดวย  และไมเห็นดวยอยางย่ิง  สามารถ      
แจกแจงผลการวิเคราะหขอมูล   ดังนี้ 
 

ตารางที ่22 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

ทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประเด็นเกี่ยวกับ 

ทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็น 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

รวม คาเฉล่ีย 
(Mean) 

S.D 
ระดับ 
ทัศนคติ 

1.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
สวนชวยฟนฟูเศรษฐกิจของประเทศไทย
ได เพราะจะทําใหเกิดเงินทุนหมุนเวียน
ภายในประเทศ เกิดการสรางงาน และ 
เกิดการกระจายรายได 

276 
(54.1) 

210 
(41.2) 

20 
(3.9) 

3 
(0.6) 

1 
(0.2) 

510 
(100.0) 

4.48 0.62 บวกมาก 

2.การดําเนินงานประชาสัมพันธของ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ความแพรหลาย สมํ่าเสมอ และตอเนื่องดี 

77 
(15.1) 

239 
(46.9) 

160 
(31.4) 

29 
(5.7) 

5 
(1.0) 

510 
(100.0) 

3.69 0.83 บวก 

3.การไดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ
ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
ทําใหทานมีความประสงคที่จะเดินทาง 
ทองเที่ยวในเมืองไทยแทนการทองเที่ยวใน
ตางประเทศ 

130 
(25.5) 

267 
(52.4) 

91 
(17.8) 

19 
(3.7) 

3 
(0.6) 

510 
(100.0) 

3.98 0.80 บวก 

4.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
นาจะประสบผลสําเร็จ เพราะ ใชกลยุทธ
ทางการตลาดที่น าสนใจ  คือ  การใช  
บัตรทองเที่ยวทั่วไทยเปนสวนลดใหกับ 
นักทองเที่ยว และมีการจัดชิงรางวัลมูลคา
นับสิบลานบาทตลอดโครงการ 

88 
(17.3) 

197 
(38.6) 

195 
(38.2) 

27 
(5.3) 

3 
(0.6) 

510 
(100.0) 

3.67 0.84 บวก 
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ตารางท่ี 22 (ตอ) 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

ทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประเด็นเกี่ยวกับ 

ทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็น 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

รวม คาเฉล่ีย 
(Mean) 

S.D 
ระดับ 
ทัศนคติ 

5.การประชาสัมพันธจากสื่อตางๆ ทําให
ทานเกิดการตัดสินใจที่จะเดินทางไปรวม
ในกิ จก ร รมหลั ก ในแต ละ เดื อนของ  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

74 
(14.5) 

246 
(48.2) 

156 
(30.6) 

31 
(6.1) 

3 
(0.6) 

510 
(100.0) 

3.70 0.81 บวก 

6.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
เป น โครงการ รณรงค ก า รท อ ง เที่ ย ว
ภายในประ เทศที่ ดี  ซึ่ ง จะทํ า ให เ กิ ด
โครงการ      สงเสริมการทองเที่ยวไทย
อ่ืนๆ ไดตามมาในอนาคต 

182 
(35.7) 

281 
(55.1) 

46 
(9.0) 

- 1 
(0.2) 

510 
(100.0) 

4.26 0.63 บวก 

7.ทานคิดวากิจกรรมหลักในแตละเดือน
ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
ไ ม น า ส น ใ จ เ พี ย ง พ อ ที่ จ ะ ดึ ง ดู ด  
นักทองเที่ยวชาวไทยใหเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศได 

26 
(5.1) 

114 
(22.4) 

201 
(39.4) 

152 
(29.8) 

17 
(3.3) 

510 
(100.0) 

3.04 0.93 เปนกลาง 

8.บุคคลทั่วไปจํานวนมากไมรูจักโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เพราะ ไม
สนใจที่จะทองเที่ยวในภาวะเศรษฐกิจ
เชนนี้ 

23 
(4.5) 

180 
(35.3) 

165 
(32.4) 

124 
(24.3) 

18 
(3.5) 

510 
(100.0) 

2.87 0.95 เปนกลาง 

9.ท านคิ ด ว า กา รส ง เ ส ริ ม ให คน ไทย  
ทองเที่ยวภายในประเทศ ไมสามารถทําให
เศรษฐกิจในทองถิ่นดีข้ึน 

26 
(5.1) 

76 
(14.9) 

79 
(15.5) 

244 
(47.8) 

85 
(16.7) 

510 
(100.0) 

3.56 1.09 บวก 

10.ท า นคิ ด ว า  หน ว ย ง านที่ มี ห น า ที่
รับผิดชอบดานการรักษาความปลอดภัย
และอํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยว 
ไ ม มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ เ พี ย ง พอ  ทํ า ใ ห
นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศ
ไมสนใจ     ทองเที่ยวประเทศไทยมากนัก 

71 
(13.9) 

188 
(36.9) 

168 
(32.9) 

73 
(14.3) 

10 
(2.0) 

510 
(100.0) 

2.54 0.97 เปนกลาง 



 163

ตารางท่ี 22 (ตอ) 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

ทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประเด็นเกี่ยวกับ 

ทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็น 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

รวม คาเฉล่ีย 
(Mean) 

S.D 
ระดับ 
ทัศนคติ 

11.โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
ไมสามารถทําใหคนไทยรู จักสถานที่  
ทองเที่ยว เทศกาล และงานประเพณีตาม
จังหวัดตางๆ ในประเทศไทยไดมากนัก 

22 
(4.3) 

88 
(17.3) 

146 
(28.6) 

217 
(42.5) 

37 
(7.3) 

510 
(100.0) 

3.31 0.98 เปนกลาง 

12.ทานคิดวาการประชาสัมพันธโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไมสามารถ  
ดึงดูดนักทองเที่ยวชาวตางชาติใหเขารวม
กิจกรรมในโครงการฯ และทองเที่ยวใน  
เมืองไทยได 

30 
(5.9) 

108 
(21.2) 

141 
(27.6) 

193 
(37.8) 

38 
(7.5) 

510 
(100.0) 

3.20 1.04 เปนกลาง 

รวม 3.53 0.44 บวก 
 
 จากตารางที่ 22  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  จากขอความที่เปนตัวชี้วัด
ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จํานวน 12 ขอ  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ
ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในภาพรวม อยูในระดับบวก หรือทัศนคติที่ดี  โดยมี      
คาเฉล่ีย 3.53 
 เมื่อพิจารณาทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในแตละขอ  พบวา   
หัวขอที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเชิงบวกมากหรือทัศนคติที่ดีมากตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน มีจํานวน 1 ขอ  โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดถึง 4.48 คือ หัวขอที่ 1 กลุมตัวอยางมี 
ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน วาเปนโครงการที่มีสวนชวยฟนฟูเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยได เพราะจะทําใหเกิดเงินหมุนเวียนภายในประเทศ เกิดการสรางงาน และเกิดการ
กระจายรายได  รองลงมา คือ หัวขอที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกหรือทัศนคติที่ดีตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีจํานวนถึง 6 ขอ  ซึ่งขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 2 อันดับแรก คือ หัวขอที่ 6 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน วา เปนโครงการรณรงค           
การทองเที่ยวภายในประเทศที่ดี ซึ่งจะทําใหเกิดโครงการสงเสริมการทองเที่ยวไทยอื่นๆ ไดตามมา
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ในอนาคต  โดยมีคาเฉล่ีย 4.26  และหัวขอที่ 3 กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน วา การไดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน ทําใหมีความประสงคที่จะเดินทางทองเที่ยวในเมืองไทยแทนการทองเที่ยวในตางประเทศ  
โดยมีคาเฉล่ีย 3.98  สําหรับหัวขอที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติกลางๆ หรือไมแนใจตอโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีจํานวน  5  ขอ 
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ตารางที ่23 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 

จําแนกตามระดับทัศนคติตอโครงการเที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทกุเดอืน 
 

ระดับทัศนคติตอ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

เชิงลบมาก 
เชิงลบ 
เปนกลาง 
เชิงบวก 

เชิงบวกมาก 

- 
6 

267 
234 
3 

- 
1.2 
52.4 
45.9 
0.6 

รวม 510 100.0 
คาเฉล่ียทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน (Mean) = 3.53 
คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 0.44 
ระดับทัศนคติ = เชิงบวก (ทัศนคติที่ดี) 

 
 จากตารางที่ 23  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยแบงเปน 5 ระดับ  พบวา  
กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งมีทัศนคติกลางๆ ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คิดเปน
รอยละ 52.4  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับกลุมตัวอยางรองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเชิงบวก
หรือทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คิดเปนรอยละ 45.9 กลุมตัวอยางที่มี   
ทัศนคติเชิงลบตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คิดเปนรอยละ 1.2  ในขณะที่กลุมตัวอยาง
ที่มีทัศนคติเชิงบวกมากตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 
0.6 เทานั้น ทั้งนี้ไมพบกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเชิงลบมากตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
   สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉลี่ยในภาพรวมเกี่ยวกับทัศนคติตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ในเชิงบวก หรือทัศนคติที่ดี  โดยมีคาเฉล่ีย 3.53   
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5.  พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
 
  ผลการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง  ในเรื่องพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  
โดยพิจารณาจากการเปรียบเทียบพฤติกรรม ระหวาง กอนเดือนมกราคม พ.ศ.2545  และหลัง
เดือนมกราคม พ.ศ.2545 ถึงปจจุบัน  อันเปนระยะเวลาของการดําเนินงานโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน  ซึ่งแบงระดับพฤติกรรมออกเปน 4 ระดับ  คือ  มากขึ้น  เทาเดิม  นอยลง และไม
กระทํา   สามารถแจกแจงผลการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 

ตารางที ่24 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว 
 

ระดับพฤติกรรมการทองเที่ยว 
พฤติกรรมการทองเที่ยว 

มากข้ึน เทาเดิม นอยลง 
ไม

กระทํา 
รวม 

คาเฉล่ีย 
(Mean) S.D 

ระดับ     
การปฏิบัติ 

1.ทานเดินทางทองเที่ ยวใน
ประเทศไทย 

161 
(31.6) 

280 
(54.9) 

27 
(5.3) 

42 
(8.2) 

510 
(100.0) 

2.10 0.83 มาก 

2.ท า น เ ดิ น ท า ง ท อ ง เ ที่ ย ว  
ตางประเทศ 

6 
(1.2) 

80 
(15.7) 

86 
(16.9) 

338 
(66.3) 

510 
(100.0) 

2.48 0.80 มาก 

3.ทานเลือกซื้อ / ใชสินคาที่
ผลิตในประเทศไทย 

214 
(42.0) 

278 
(54.5) 

10 
(2.0) 

8 
(1.6) 

510 
(100.0) 

2.37 0.61 มาก 

4.ทานเลือกซื้อ / ใชสินคาที่  
นําเขาจากตางประเทศ 

6 
(1.2) 

142 
(27.8) 

186 
(36.5) 

176 
(34.5) 

510 
(100.0) 

2.04 0.82 มาก 

5.ท า น ติ ด ต า ม ข า ว ส า ร  
การทองเที่ยวในประเทศ 

230 
(45.1) 

235 
(46.1) 

17 
(3.3) 

28 
(5.5) 

510 
(100.0) 

2.31 0.78 มาก 

6.ท า น ติ ด ต า ม ข า ว ส า ร  
การทองเที่ยวตางประเทศ 

22 
(4.3) 

207 
(40.6) 

107 
(21.0) 

174 
(34.1) 

510 
(100.0) 

1.85 0.95 ปานกลาง 

7.ทานเผยแพรข าวสารการ 
ทองเที่ยวในประเทศแกบุคคล
รอบขาง 

187 
(36.7) 

221 
(43.3) 

24 
(4.7) 

78 
(15.3) 

510 
(100.0) 

2.01 1.01 มาก 

8.ทานเผยแพรข าวสารการ 
ทองเที่ยวตางประเทศแกบุคคล
รอบขาง 

26 
(5.1) 

136 
(26.7) 

63 
(12.4) 

285 
(55.9) 

510 
(100.0) 

2.19 1.00 มาก 
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ตารางท่ี 24 (ตอ) 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว 
 

ระดับพฤติกรรมการทองเที่ยว 
พฤติกรรมการทองเที่ยว 

มากข้ึน เทาเดิม นอยลง ไม
กระทํา 

รวม คาเฉล่ีย 
(Mean) S.D ระดับ     

การปฏิบัติ 

9.ทานพูดเชิญชวนใหเพ่ือนๆ และ
บุคคลในครอบครัวทองเที่ยวไทยให
มากขึ้น 

214 
(42.0) 

203 
(39.8) 

18 
(3.5) 

75 
(14.7) 

510 
(100.0) 

2.09 1.02 มาก 

10.ทานพูดเชิญชวนใหเพ่ือนๆ และ
บุ คคลในครอบครั วท อ ง เที่ ย ว   
ตางประเทศใหมากข้ึน 

29 
(5.7) 

90 
(17.6) 

68 
(13.3) 

323 
(63.3) 

510 
(100.0) 

2.34 0.96 มาก 

11.ท า น ห า ม บุ ค ค ล ร อ บ ข า ง   
ทองเที่ยวตางประเทศ 

13 
(2.5) 

53 
(10.4) 

13 
(2.5) 

431 
(84.5) 

510 
(100.0) 

0.31 0.76 นอย 

12.ท า น ห า ม บุ ค ค ล ร อ บ ข า ง   
ทองเที่ยวในประเทศ 

74 
(14.5) 

85 
(16.7) 

43 
(8.4) 

308 
(60.4) 

510 
(100.0) 

2.15 1.15 มาก 

13.ท านให คํ าแนะนํ า เ ร่ื องการ
ทองเที่ยวในประเทศแกบุคคลรอบ
ขาง 

191 
(37.5) 

199 
(39.0) 

20 
(3.9) 

100 
(19.6) 

510 
(100.0) 

1.94 1.09 ปานกลาง 

14.ท านให คํ าแนะนํ า เ ร่ื องการ
ทองเที่ยวตางประเทศแกบุคคลรอบ
ขาง 

17 
(3.3) 

132 
(25.9) 

62 
(12.2) 

299 
(58.6) 

510 
(100.0) 

2.26 0.96 มาก 

รวม 2.03 0.34 มาก 
 
 จากตารางที่ 24  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  พบวา  หลังจากที่มีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับ      
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยใน 
ภาพรวม  อยูในเชิงบวก หรือมีพฤติกรรมในระดับการปฏบิัติมาก  โดยมีคาเฉล่ีย  2.03 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการทองเที่ยวในแตละขอ พบวา กลุมตัวอยางมากกวา 
ครึ่งหนึ่งมีพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงบวกหรือปฏิบัติมาก ซึ่งพฤติกรรมการทองเที่ยวที่มีคาเฉล่ีย
สูงสุด คือ กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งไมเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยสูงถึง 
2.48  รองลงมา คือ กลุมตัวอยางมีการเลือกซื้อ / ใชสินคาที่ผลิตในประเทศไทย คาเฉลี่ย 2.37  
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ลําดับตอมา คือ กลุมตัวอยางเลิกพูดเชิญชวนใหเพ่ือนๆ และบุคคลในครอบครัวทองเที่ยว        
ตางประเทศ  คิดเปนคาเฉล่ีย 2.34 

ตารางที ่25 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามระดับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
 

ระดับพฤติกรรม          
การทองเที่ยวไทย จํานวน (คน) รอยละ 

การปฏิบัตินอย 
ปานกลาง 

การปฏิบัติมาก 

1 
232 
277 

0.2 
45.5 
54.3 

รวม 510 100.0 
คาเฉล่ียพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย (Mean) = 2.03 

                        คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) = 0.34 
                        ระดับพฤติกรรม = ปฏิบัติมาก  
 
 จากตารางที่ 25  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย โดยแบงเปน 3 ระดับ คือ  มีพฤติกรรมหรือปฏิบัติ
นอย  มีพฤติกรรมหรือปฏิบัติปานกลาง  และมีพฤติกรรมมาก  พบวา  กลุมตัวอยางมากกวา     
ครึ่งหนึ่งมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก มีจํานวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 54.3  รองลงมา คือ 
กลุมตัวอยางที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยระดับปานกลาง  คิดเปนรอยละ 45.5   ในขณะที่  
กลุมตัวอยางที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยระดับนอยหรือปฏิบัตินอย มีจํานวนนอยที่สุด  คิดเปน
รอยละ 0.2  เทานั้น    
   สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีเกณฑเฉลี่ยในภาพรวมเกี่ยวกับการไปทองเที่ยวไทย ใน
ระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ีย 2.03 
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ตารางที ่26 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง    

จําแนกตามการตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลักของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

การตัดสินใจ กิจกรรมหลักใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไม 

เขารวม 
เขารวม 

รวม 
คาเฉล่ีย 
(Mean) 
(0-1.00) 

S.D 
จํานวน 
ผูเขารวม 

อันดับของ 
การตัดสินใจ
เขารวม 

1. พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน ณ ศูนยการประชุมแหงชาติ
สิริกิต์ิ 

410 
(80.4) 

100 
(19.6) 

510 
(100.0) 0.20 0.40 นอย 7 

2. กิจกรรมเดือนมกราคม 2545 
    เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม : อลังการ 
    ตํานานแผนดิน 

313 
(61.4) 

197 
(38.6) 

510 
(100.0) 0.39 0.49 นอย 6 

3. กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ 2545 
    เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ :              
    เทศกาลเมืองกับดอกไม 

275 
(53.9) 

235 
(46.1) 

510 
(100.0) 0.46 0.50 ปานกลาง 3 

4. กิจกรรมเดือนมีนาคม 2545 
    เทศกาลดนตรีและกีฬา : หรรษา  
    กีฬา  ดนตรี 

306 
(60.0) 

204 
(40.0) 

510 
(100.0) 0.40 0.49 ปานกลาง 5 

5. กิจกรรมเดือนเมษายน 2545 
    เทศกาลมหาสงกรานต : เย็นทั่วหลา 
    มหาสงกรานต 

148 
(29.0) 

362 
(71.0) 

510 
(100.0) 0.71 0.45 ปานกลาง 1 

6. กิจกรรมเดือนพฤษภาคม 2545 
    เทศกาลฤดูผลไม : อรอยทุกไรชิมไป 
    ทุกสวน 

204 
(40.0) 

306 
(60.0) 

510 
(100.0) 0.60 0.49 ปานกลาง 2 

7. กิจกรรมเดือนมิถุนายน 2545 
    เทศกาลทองเที่ยงเชิงนิเวศ :  
    ผจญภัยใจสีเขียว 

304 
(59.6) 

206 
(40.4) 

510 
(100.0) 0.40 0.49 ปานกลาง 4 

รวม 
3.16 
(0.45) 

1.38 ปานกลาง 

* หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
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 จากตารางที่ 26  เมื่อพิจารณาจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐานของการตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลักในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  
กิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ตั้งแตเดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 
2545  จํานวน 7 กิจกรรม  กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลักของโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยมีจํานวนผูเขารวมในแตละกิจกรรมโดยเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง  มี
คาเฉล่ีย 0.45 (รอยละ 45.0)  โดยกลุมตัวอยางมีการตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลักในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ถากลุมตัวอยางมีโอกาส  เรียงตามลําดับ  ดังนี้ 
 
อันดับที่ 1 กิจกรรมเดือนเมษายน 2545 

เทศกาลมหาสงกรานต : เย็นทั่วหลามหาสงกรานต 
คาเฉลี่ย  0.71 
(รอยละ 71.0) 

อันดับที่ 2 กิจกรรมเดือนพฤษภาคม 2545 
เทศกาลฤดูผลไม : อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน 

คาเฉลี่ย  0.60 
(รอยละ 60.0) 

อันดับที่ 3 กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ 2545 
เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ : เทศกาลเมืองกับดอกไม 

คาเฉลี่ย  0.46 
(รอยละ 46.1) 

อันดับที่ 4 กิจกรรมเดือนมิถุนายน 2545 
เทศกาลทองเที่ยงเชิงนิเวศ : ผจญภัยใจสีเขียว 

คาเฉลี่ย  0.40 
(รอยละ 40.4) 

อันดับที่ 5 กิจกรรมเดือนมีนาคม 2545 
เทศกาลดนตรแีละกีฬา : หรรษา  กีฬา  ดนตร ี

คาเฉลี่ย  0.40 
(รอยละ 40.0) 

อันดับที่ 6 กิจกรรมเดือนมกราคม 2545 
เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม : อลังการตํานานแผนดิน 

คาเฉลี่ย  0.39 
(รอยละ 38.6) 

อันดับที่ 7 พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ณ  
ศูนยการประชมุแหงชาติสิริกิติ ์

คาเฉลี่ย  0.20 
(รอยละ 19.6) 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 
1.  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
    Correlation Coefficient) 
 
 เปนการวิเคราะหขอมูล  เพ่ือทดสอบและหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามตางๆ  โดยทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 – 6   ซึ่งสามารถแจกแจงผลการวิเคราะห   
ขอมูล   ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย 
                            …ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ 
                            โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

ตารางที ่27 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือบุคคล  กับการรับรู 
ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรับสื่อประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือบคุคล 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับการรับรู 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

1.เจาหนาที่ในโครงการฯ 510 -0.1546*** 0.000 
2.ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
   (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก) 510 -0.0512 0.249 

3.ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ 510 -0.0771 0.082 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 27  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล กับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน พบวา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนใน     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ ในโครงการฯ  มี
ความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามาก และเปน
ความสัมพันธ  เชิงลบ ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการฯ สูง จะมีการ
รับรูเก่ียวกับ     โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ต่ํา และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการ
เปดรับส่ือ  ประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภท
เจาหนาที่ในโครงการฯ ต่ํา จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สูง  อยางไร
ก็ตาม       คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก  ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปน
เพียง    สวนนอยเทานั้น 
 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี - ติ๊ก) และ
ประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลทั้ง 2 ประเภท
นี้ ไมมีผลตอการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ขอที่ 1 
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ตารางที ่28 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือมวลชน  กับการรับรู 
ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรับสื่อประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือมวลชน 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับการรับรู 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

4.โทรทัศน 510 0.0461 0.299 
5.วิทยุกระจายเสียง 510 0.0575 0.195 
6.หนังสือพิมพ 510 -0.0148 0.739 
7.นิตยสารทั่วไป 510 -0.0230 0.604 

 
 จากตารางที่ 28  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อมวลชน กับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง   
หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป  ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  การเปดรับ        
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนทั้ง              
4 ประเภทนี้ ไมมีผลตอการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 1 
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ตารางที ่29 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือเฉพาะกิจ  กับการรับรู 
ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรับสื่อประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับการรับรู 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

8.  นิตยสาร  Young Traveller 510 -0.0171 0.700 
9.  อนุสาร อสท. 510 0.0103 0.817 
10. โรงภาพยนตร 510 -0.0581 0.190 
11. โปสเตอร 510 -0.0238 0.591 
12. แผนพับ 510 -0.0574 0.196 
13. ใบปลิว 510 -0.0683 0.124 
14. จุลสาร 510 -0.0684 0.123 
15. ธงญี่ปุน 510 -0.0505 0.255 
16. ธงสัญลักษณโครงการฯ 510 0.0395 0.373 
17. สติกเกอร 510 -0.0819 0.064 
18. คูมือทองเที่ยว 510 -0.0474 0.285 
19. ปายโฆษณานอกสถานที่ 510 -0.0166 0.708 
20. ปายตูไฟนีออน 510 -0.0740 0.095 
21. ปายหลังรถสามลอ 510 -0.0236 0.594 
22. ปายรอบตัวถังรถเมล 510 -0.0510 0.251 
23. Call  Center 510 -0.1737*** 0.000 
24. อินเตอรเน็ต 510 0.0114 0.798 
25. วิดิโอ 510 -0.2192*** 0.000 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 29  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อเฉพาะกิจ กับการรับรูของประชาชน    
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภท Call Center  และวิดิโอ มี 
ความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมี    
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา  
และเปนความสัมพนัธเชิงลบ ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภท Call Center และวิดิโอ สูง  จะมี
การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ต่ํา  และในทางตรงขาม ถาประชาชนมี  
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจ
ประเภท Call Center และวิดิโอ ต่ํา  จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สูง  
อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา ดังนั้นความสัมพันธ 
ดงักลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young Traveller  อนุสาร อสท.  โรงภาพยนตร  
โปสเตอร  แผนพับ  ใบปลิว  จุลสาร  ธงญี่ปุน  ธงสัญลักษณโครงการฯ  สติกเกอร  คูมือทองเที่ยว  
ปายโฆษณานอกสถานที่  ปายตูไฟนีออน  ปายหลังรถสามลอ  ปายรอบตัวถังรถเมล  และ
อินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจจํานวน 16 ประเภทนี้ ไมมีผลตอการรับรู
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 
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ตารางที ่30 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทตางๆ โดยรวม  กับการรับรู 
ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรับสื่อประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทตางๆ 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับการรับรู 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

ส่ือบุคคล 510 -0.1090* 0.014 
สื่อมวลชน 510 0.0212 0.633 
ส่ือเฉพาะกิจ 510 -0.0765 0.084 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 30  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล  สื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ โดย
ภาพรวม  กับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา         
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคล 
มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมี    
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามาก  และเปน
ความสัมพันธเชิงลบ ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการ  
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลสูง จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน ต่ํา  และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลต่ํา จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน สูง  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก  ดังนั้นความสัมพันธ
ดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ  ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ การเปดรับ
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชน และ    
ส่ือเฉพาะกิจ ไมมีผลตอการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 1 
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สมมติฐานขอที่ 2   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย 
                            …ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอ 
                            โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 

ตารางที ่31 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือบุคคล  กับ 
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรบัส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือบุคคล 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับทัศนคต ิ
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

1.เจาหนาที่ในโครงการฯ 510 0.1083* 0.014 
2.ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
   (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก) 510 0.0563 0.204 

3.ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ 510 0.0661 0.136 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 31  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล กับทัศนคติของประชาชนตอ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ ในโครงการฯ  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามาก  และเปนความสัมพันธเชิง
บวก  ซึ่งหมายความวา  ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการฯ สูง จะมีทัศนคติที่ดีตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ
เก่ียวกับ โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการฯ ต่ํา 
จะมี      ทัศนคติที่ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  
อยางไร ก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก   ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึง
เปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
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 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี - ติ๊ก) และ
ประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ  ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการ    
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลทั้ง 2 ประเภท
นี้  ไมมีผลตอทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 
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ตารางที ่32 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือมวลชน  กับ 
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรับส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือมวลชน 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับทัศนคต ิ
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

4.โทรทัศน 510 0.2626*** 0.000 
5.วิทยุกระจายเสียง 510 0.1644*** 0.000 
6.หนังสือพิมพ 510 0.1872*** 0.000 
7.นิตยสารทั่วไป 510 0.1328** 0.003 

**   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
***  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 32  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อมวลชน กับทัศนคติของประชาชนตอ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  และ
หนังสือพิมพ  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชนประเภทนิตยสารทั่วไป  มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  โดยที่สื่อมวลชนทั้ง 4 ประเภทนี้ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามากถึงระดับต่าํ และ
เปนความสัมพันธเชิงบวก  ซึ่งหมายความวา  ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับ   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชนประเภทโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง    
หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป สูง  จะมีทัศนคติทางบวกตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทกุเดอืน 
และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป 
ต่ํา  จะมีทัศนคติทางลบหรือทัศนคติที่ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 2 อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา    
ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
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ตารางที ่33 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือเฉพาะกิจ  กับ 
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรบัส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับทัศนคต ิ
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

8.  นิตยสาร  Young Traveller 510 0.0676 0.127 
9.  อนุสาร อสท. 510 0.0681 0.125 
10. โรงภาพยนตร 510 0.1283** 0.004 
11. โปสเตอร 510 0.1205** 0.006 
12. แผนพับ 510 0.1061* 0.017 
13. ใบปลิว 510 0.1139** 0.010 
14. จุลสาร 510 0.0372 0.402 
15. ธงญี่ปุน 510 0.0201 0.650 
16. ธงสัญลักษณโครงการฯ 510 0.1860*** 0.000 
17. สติกเกอร 510 0.0921* 0.038 
18. คูมือทองเที่ยว 510 0.1317** 0.003 
19. ปายโฆษณานอกสถานที่ 510 0.1710*** 0.000 
20. ปายตูไฟนีออน 510 0.0828 0.062 
21. ปายหลังรถสามลอ 510 0.1743*** 0.000 
22. ปายรอบตัวถังรถเมล 510 0.1861*** 0.000 
23. Call  Center 510 0.1057* 0.017 
24. อินเตอรเน็ต 510 0.1205** 0.006 
25. วิดิโอ 510 0.0469 0.291 

*    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
***  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 33  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือเฉพาะกิจ กับทัศนคติของประชาชนตอ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภทแผนพับ สติกเกอร และ Call 
Center  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทโรงภาพยนตร โปสเตอร ใบปลิว คูมือ    
ทองเที่ยว และอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ในขณะที่การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
ประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภทธงสัญลักษณ      
โครงการ ปายโฆษณานอกสถานที่ ปายหลังรถสามลอ และปายรอบตัวถังรถเมล  มีความสัมพันธ
กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 โดยที่สื่อเฉพาะกิจทั้ง 12 ประเภทนี้ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามาก  และ
เปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจจํานวน 12 ประเภทนี้ สูง  จะมีทัศนคติที่ดี
ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อ   
ประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจจํานวน 12 ประเภท
นี้ ต่ํา  จะมีทัศนคติที่ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  
อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก   ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึง
เปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young Traveller  อนุสาร อสท.  จุลสาร  ธงญี่ปุน 
ปายตูไฟนีออน  และวิดิโอ  ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
ประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจจํานวน 6 ประเภทนี้ ไม
สามารถทําใหประชาชนมีทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จึงไมเปนไปตาม 
สมมติฐานขอที่ 2 
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ตารางที ่34 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทตางๆ โดยรวม  กับ 
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน การเปดรบัส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทตางๆ 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับทัศนคต ิ
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

สื่อบุคคล 510 0.0917* 0.039 
ส่ือมวลชน 510 0.2342*** 0.000 
สื่อเฉพาะกิจ 510 0.1703*** 0.000 

*    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 34  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล  สื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ โดย
ภาพรวม  กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การเปดรับ
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคล  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชน
ตอ      โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  โดยที่ส่ือ     
ประชาสัมพันธทั้ง 3 ประเภทนี้ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา และเปน
ความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคล ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ สูง  จะมีทัศนคติ
ที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับ        
ส่ือประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคล ส่ือมวลชน และ  
ส่ือเฉพาะกิจ ต่ํา จะมีทัศนคติที่ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จึงเปนไปตาม   
สมมติฐานขอที่ 2 อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา    
ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
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สมมติฐานขอที่ 3   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย 
                             …ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
                             ของประชาชน 
 

ตารางที ่35 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือบุคคล  ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย การเปดรบัส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือบุคคล 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

1.เจาหนาที่ในโครงการฯ 510 0.0773 0.081 
2.ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
   (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก) 510 0.0271 0.542 

3.ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ 510 0.0901* 0.042 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 35  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมี               
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามาก และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา  
ประชาชนท่ีมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จาก    
ส่ือบุคคลประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ สูง  จะมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  และใน
ทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน จากสื่อบุคคลประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ ต่ํา  จะมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย  
จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก   
ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
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 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน  จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ ในโครงการฯ  และประเภทตัวแทนสงเสริม              
การทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี - ติ๊ก) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลทั้ง 2 ประเภทนี้  ไมมีผลตอพฤติกรรม        
การทองเที่ยวไทย   จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 
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ตารางที ่36 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือมวลชน  ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย การเปดรับส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือมวลชน 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

4.โทรทัศน 510 0.1451*** 0.001 
5.วิทยุกระจายเสียง 510 0.1160** 0.009 
6.หนังสือพิมพ 510 0.1427*** 0.001 
7.นิตยสารทั่วไป 510 0.1731*** 0.000 

**   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
***  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 36  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อมวลชน ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน  หนังสือพิมพ  และนิตยสาร
ทั่วไป  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  
สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จาก 
ส่ือมวลชนประเภทวิทยุกระจายเสียง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมี     
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่สื่อมวลชนทั้ง 4 ประเภทนี้ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธใน
ระดับต่ํามาก และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อ    
ประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน  
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป สูง  จะมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  และ
ในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป ต่ํา  
จะมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 อยางไรก็ตาม                  
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก  ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียง    
สวนนอยเทานั้น 
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ตารางที ่37 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทส่ือเฉพาะกิจ  ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย การเปดรับส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

8.  นิตยสาร  Young Traveller 510 0.0998* 0.024 
9.  อนุสาร อสท. 510 0.0613 0.167 
10. โรงภาพยนตร 510 0.0437 0.325 
11. โปสเตอร 510 0.1163** 0.009 
12. แผนพับ 510 0.1240** 0.005 
13. ใบปลิว 510 0.1445*** 0.001 
14. จุลสาร 510 0.0298 0.501 
15. ธงญี่ปุน 510 -0.0221 0.618 
16. ธงสัญลักษณโครงการฯ 510 0.1239** 0.005 
17. สติกเกอร 510 0.1242** 0.005 
18. คูมือทองเที่ยว 510 0.1384** 0.002 
19. ปายโฆษณานอกสถานที่ 510 0.2060*** 0.000 
20. ปายตูไฟนีออน 510 0.1299** 0.003 
21. ปายหลังรถสามลอ 510 0.2454*** 0.000 
22. ปายรอบตัวถังรถเมล 510 0.2667*** 0.000 
23. Call  Center 510 0.1598*** 0.000 
24. อินเตอรเน็ต 510 0.0617 0.164 
25. วิดิโอ 510 0.1184** 0.007 

*    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 37  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อเฉพาะกิจ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  พบวา  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนใน   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young Traveller  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สําหรับการ
เปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจ
ประเภทโปสเตอร  แผนพับ  ธงสัญลักษณโครงการ  สติกเกอร  คูมือทองเที่ยว  ปายตูไฟนีออน 
และวิดิโอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ในขณะที่การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จาก
ส่ือเฉพาะกิจประเภทใบปลิว ปายโฆษณานอกสถานที่ ปายหลังรถสามลอ ปายรอบตัวถังรถเมล 
และCall Center มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 โดยที่สื่อเฉพาะกิจทั้ง 13 ประเภทนี้ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา  
และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ    
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจจํานวน 13 ประเภทนี้ สูง จะมี             
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจจํานวน 13 ประเภทนี้ ต่ํา  จะมี
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย  จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา   ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอย
เทานั้น 
 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทอนุสาร อสท.  โรงภาพยนตร  จุลสาร  ธงญี่ปุน และ
อินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
จากส่ือเฉพาะกิจจํานวน 5 ประเภทนี้ ไมสามารถทําใหประชาชนเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 
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ตารางที ่38 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทตางๆ โดยรวม  ใน 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย การเปดรบัส่ือประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ประเภทตางๆ 

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

สื่อบุคคล 510 0.0777 0.080 
ส่ือมวลชน 510 0.1829*** 0.000 
สื่อเฉพาะกิจ 510 0.1894*** 0.000 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 38  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล  สื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ โดย
ภาพรวม ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  พบวา  การ 
เปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชน 
และส่ือเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธในระดับต่ํามาก และเปนความสัมพันธเชิงบวก       
ซ่ึงหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน จากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ สูง จะมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก และ            
ในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทกุเดือน จากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ ต่ํา จะมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย จึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 3  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก   ดังนั้น    
ความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
 สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อบุคคล  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคล ไมสามารถทําใหประชาชนเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 
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สมมติฐานขอที่ 4   การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
                            มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
                            ไปไดทุกเดือน 
 

ตารางที ่39 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการรบัรูของประชาชนเกีย่วกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กับ 
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

 
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

การรับรูของประชาชนเกีย่วกับ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  

จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับทัศนคต ิ
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

การรับรู 510 0.0509 0.251 

 
 จากตารางที่ 39  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับทัศนคติของประชาชนตอ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ      
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไมสามารถทําใหประชาชนมีทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน   จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 
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สมมติฐานขอที่ 5   การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
                            มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 

ตารางที ่40 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางการรบัรูของประชาชนเกีย่วกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  กับ 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย การรับรูของประชาชนเกีย่วกับ 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

การรับรู 510 0.1965*** 0.000 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 40  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยว
ไทย  พบวา  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  โดยมีคาสัมประสิทธิ์   
สหสัมพันธในระดับต่ํามาก  และเปนความสัมพันธเชิงบวก  ซึ่งหมายความวา  ประชาชนที่มี    
การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สูง  จะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  
และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ต่ํา      
จะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย  จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 5  อยางไรก็ตาม             
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก  ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียง    
สวนนอยเทานั้น 
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สมมติฐานขอที่ 6   ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
                            มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 

ตารางที ่41 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน 

ระหวางทัศนคติของประชาชนตอโครงการเทีย่วทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน  กบั 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย 

 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย ทัศนคติของประชาชนตอ 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จํานวน 
(คน) 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 
(r) 

คานัยสําคัญ
ทางสถิติ (P) 

ทัศนคติ 510 0.3814*** 0.000 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 41  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวาง
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  
พบวา ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับ       
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  โดยมีคาสัมประสิทธิ์       
สหสัมพันธในระดับต่ํา และเปนความสัมพันธเชิงบวก  ซึ่งหมายความวา  ประชาชนที่มีทัศนคติที่ดี
ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  และในทาง   
ตรงขาม  ถาประชาชนมีทัศนคติที่ ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จะเกิด             
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย  จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 6  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์  
สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํา   ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
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2.  แสดงคาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ  (Multiple  Regression  Analysis) 
 
 เปนการวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบและหาตัวแปรอิสระ ที่สามารถอธิบาย    
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดดีที่สุด โดยทดสอบสมมติฐานขอที่ 7  ซึ่งสามารถ 
แจกแจงผลการวิเคราะหขอมูล   ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 7   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
                            ไปไดทุกเดือน  เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบาย 
                            พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 

ตารางที ่42 
คาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

เม่ือใหพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน เปนตัวแปรตาม 
และเลือกใชตัวพยากรณเฉพาะที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 

สัมประสิทธิ์ 
ถดถอย ตัวพยากรณ R R2 

R2 
ที่เพิ่ม 

B Beta 
T P 

1.ทัศนคติต อ โครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน 

0.3814 0.1454 0.1454 0.2732 0.3470 8.566*** 0.000 

2.การรับรูเก่ียวกับ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน 

0.4206 0.1769 0.0315 0.0277 0.1899 4.742*** 0.000 

3.ก า ร เ ป ด รั บ สื่ อ
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ ใ น
โครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน 
ประเภทสื่อเฉพาะกิจ 

0.4439 0.1971 0.0202 0.0522 0.1448 3.570*** 0.0004 

คาคงที่ (Constant)    0.7119  5.761*** 0.000 
F = 41.3991*** 
Sig. = 0.000  
*** มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 



 193

 จากตารางที่ 42  เมื่อพิจารณาคาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ  เมื่อให         
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน เปนตัวแปรตาม และเลือกใชตัวพยากรณเฉพาะที่มี   
นัยสําคัญทางสถิติ  พบวา  มีตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
ไดทั้งหมด 3 ตัวแปร โดยมีความสําคัญตามลําดับ ดังนี้  ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ประเภทสื่อเฉพาะกิจ  โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 และเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนในทางบวก  จาก
ผลการวิจัย กลาวไดวา เมื่อประชาชนมีทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เกิด
การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนมาก และมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจสูง  ประชาชนจะเกิดพฤติกรรมการ      
ทองเที่ยวไทยมากขึ้นตามไปดวย  ในทางตรงกันขาม  ถาประชาชนมีทัศนคติที่ไมดีตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   เกิดการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนนอย และ
มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจต่ํา  
ประชาชนจะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอยลง นอกจากนี้ ตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรดังกลาว
สามารถรวมกันทํานายหรืออธิบายความแปรปรวนของคะแนนตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการ  
ทองเที่ยวไทยของประชาชน ไดประมาณรอยละ 19.71 ซึ่งอยูในระดับต่ํามาก  และมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 
 เมื่อพิจารณาคาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณของตัวแปรที่สําคัญที่สุด 1 ใน 3     
ตัวแปรสําคัญ ที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001  คือ  ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เฉพาะตัวแปรนี้เพียง  
ตัวแปรเดียว สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
14.54  และมากกวาครึ่งหนึ่งของที่อธิบายไดโดยสามตัวแปรรวมกัน  เมื่อเพิ่มตัวแปรสําคัญอื่นๆ  
อีก 2 ตัวแปร คือ การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และการเปดรับส่ือ  
ประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประเภทสื่อเฉพาะกิจ  จะทําใหการอธิบาย
ความแปรปรวนเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน ไดผลเพ่ิมมากขึ้นอีกรอยละ 
3.15  และรอยละ 2.02   ตามลําดับ 
 ดังนั้น  เมื่อพิจารณาคาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณดังกลาว  พบวา  ทัศนคติตอ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบาย       
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 7        
 
 



บทที ่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย”  มีวัตถุประสงคในการวิจัย   ดังนี้ 
 
 1. เพื่ อศึ กษาลั กษณะและปริ มาณการ เป ด รั บข อมู ลข า วสารจากสื่ อ            
ประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ ทัศนคติของประชาชนที่มีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 6. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของประชาชนเก่ียวกับโครงการ   
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 7. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน กับ พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 8. เพื่อศึกษาตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน
ไดดีที่สุด 
 
 สําหรบัสมมติฐานการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้   มีดังนี้ 
 
 1. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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 2. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 3. การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 4. การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 5. การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 6. ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 7. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ    
ประชาชน 
 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  Research)  แบบวัดผลครั้งเดียว
(One Shot Descriptive Study)  โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล  สําหรับกลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย คือ ประชาชน ที่มีอายุตั้งแต 25 – 60 ป  และ  
มีภูมิลําเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนทั้งสิ้น 510 คน  โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi – stage  Sampling)  และมีการประมวลผลขอมูล  โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  สําหรับการวิเคราะหขอมูล   
แบงออกเปน 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเบื้องตน โดยใชสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยหาคาสถิติพื้นฐาน คือ การแจกแจงความถี่แสดงผลเปนจํานวน      
คารอยละ คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอมูลเก่ียวกับลักษณะทาง  
ประชากรของกลุมตัวอยาง การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ทัศนคติของ
ประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน   
สําหรับ ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานนั้น ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment  
Correlation Coefficient)  และใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple  Regression  Analysis)  
โดยการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย 
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สรุปผลการวิจัย 
 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเบื้องตน  โดยใชสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
  ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง จํานวนทั้งส้ิน 510 คน    
พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งหนึ่งเปนเพศหญิง  สวนใหญมีอายุระหวาง 
25 – 30 ป และมากกวาครึ่งหนึ่งของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีสถานภาพโสด ระดับ   
การศึกษาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี /   
เทียบเทา  นอกจากนี้ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 1 ใน 3 สวนของจํานวนประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดระหวาง 
10,001 – 20,000 บาทเปนสวนใหญ  โดยที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งหนึ่ง มี
การทองเที่ยว 1 – 3 ครั้งตอป 
 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  ผลการสํารวจการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อประชาสัมพันธประเภทตางๆ ในภาพรวมอยูในระดับต่ํา โดย     
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจาก
ส่ือมวลชนอยูในระดับปานกลาง  อีกทั้งมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล อยูในระดับต่ํามาก 
  เมื่อพิจารณาการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
จําแนกตามสื่อแตละประเภท พบวา ส่ือบุคคลที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับ  
ขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนบอยครั้งที่สุด ไดแก ตัวแทนสงเสริมการ  
ทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก)  ผูสนับสนุนหลักโครงการฯ  และเจาหนาที่ในโครงการฯ 
ตามลําดับ สําหรับสื่อมวลชนที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ 
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนบอยครั้งที่สุด คือ โทรทัศน  รองลงมาตามลําดับ คือ   
หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง  และนิตยสารทั่วไป สวนส่ือเฉพาะกิจที่ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครมีการเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนบอยครั้งที่สุด 
5 อันดับแรก ไดแก ปายโฆษณานอกสถานที่  ปายรอบตัวถังรถเมล  ปายหลังรถสามลอ  โปสเตอร  
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และปายตูไฟนีออน ตามลําดับ ในขณะที่สื่อเฉพาะกิจที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมี       
การเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนนอยครั้งที่สุด คือ ธงญี่ปุน 
  เมื่อจัดอันดับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  โดยพิจารณาจากสื่อประชาสัมพันธที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับขาวสาร
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนมากที่สุดไปจนถึงนอยที่สุด จากส่ือประชาสัมพันธใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   ทั้งหมด 25 ประเภท   พบวา 
 
  อันดับที่  1 ไดแก สื่อโทรทัศน 
  อันดับที่  2 ไดแก สื่อหนังสือพิมพ 
  อันดับที่  3 ไดแก สื่อวิทยุกระจายเสียง 
  อันดับที่  4 ไดแก สื่อนิตยสารทั่วไป 
  อันดับที่  5 ไดแก สื่อปายโฆษณานอกสถานที่ 
  อันดับที่  6 ไดแก สื่อปายรอบตัวถังรถเมล 
  อันดับที่  7 ไดแก สื่อปายหลังรถสามลอ 
  อันดับที่  8 ไดแก สื่อโปสเตอร 
  อันดับที่  9 ไดแก สื่อปายตูไฟนีออน 
  อันดับที่  10 ไดแก สื่อคูมือทองเที่ยว 
  อันดับที่  11 ไดแก สื่ออนุสาร อสท. 
  อันดับที่  12 ไดแก สื่ออินเตอรเน็ต 
  อันดับที่  13 ไดแก สื่อแผนพับ 
  อันดับที่  14 ไดแก สื่อโรงภาพยนตร 
  อันดับที่  15 ไดแก สื่อตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว 
      (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี - ติ๊ก) 
  อันดับที่  16 ไดแก สื่อสติกเกอร 
  อันดับที่  17 ไดแก สื่อใบปลิว 
  อันดับที่  18 ไดแก สื่อนิตยสาร Young Traveller 
  อันดับที่  19 ไดแก สื่อผูสนับสนุนหลักโครงการฯ 
  อันดับที่  20 ไดแก สื่อธงสัญลักษณโครงการฯ 
  อันดับที่  21 ไดแก สื่อจุลสาร 
  อันดับที่  22 ไดแก สื่อ Call Center 
  อันดับที่  23 ไดแก สื่อวิดิโอ 
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  อันดับที่  24 ไดแก สื่อเจาหนาที่ในโครงการฯ   และ 
  อันดับที่  25 ไดแก สื่อธงญี่ปุน 
 

3. การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  ผลการสํารวจการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน พบวา       
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง โดยที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งหนึ่งมี    
การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในระดับปานกลาง  ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอันดับรองลงมา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีม่กีารรบัรู
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในระดับสูง สําหรับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในระดับต่ํา มีจํานวนนอยที่สุด โดย
ประเด็นที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีการรับรูมากที่สุด  ไดแก  โครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน คือ โครงการประเภทรณรงคสงเสริมใหคนไทยทองเที่ยวทั่วทุกภูมิภาคของ
ประเทศไทยตลอดทั้งป และดึงดูดนักทองเที่ยวตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย  รองลงมา 
ไดแก  ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (TTC) ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ       
เจษฎาภรณ  ผลดี  สําหรับประเด็นที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูนอยที่สุด  ไดแก  
สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือ  รูปชางทัดดอกไม  
 
  นอกจากผลวิจัยดานการรับรู การจดจําไดถึงเรื่องราวตางๆ ที่นําเสนอใน           
ส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนแลว ยังมีผลการสํารวจเกี่ยวกับ  
การรับรูขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ เก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ 
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  จากกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน  ตั้งแตเดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 2545  จํานวน 7 กิจกรรม  ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญมีการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ ใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในภาพรวม  อยูในระดับต่ํา โดยที่ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญมีการรับรูแตไมเคยเขารวมกิจกรรมมากกวาประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีการรับรูแตเขารวมกิจกรรมในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
  เมื่อจัดอันดับการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ และการมีสวนรวมในกิจกรรมของ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยพิจารณาจากกิจกรรม จํานวน 7 กิจกรรมในโครงการ
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เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูและมีสวนรวมใน        
กิจกรรมมากที่สุดไปจนถึงนอยที่สุด   พบวา 
 
 อันดับที่  1  กิจกรรมเดือนเมษายน  2545 เทศกาลมหาสงกรานต 
  อันดับที่  2 กิจกรรมเดือนพฤษภาคม  2545 เทศกาลฤดูผลไม 
 อันดับที่  3 กิจกรรมเดือนมกราคม  2545 เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม 
 อันดับที่  4 กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ  2545 เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ 
 อันดับที่  5 กิจกรรมเดือนมีนาคม  2545 เทศกาลดนตรีและกีฬา 
 อันดับที่  6          กิจกรรมเดือนมิถุนายน  2545 เทศกาลทองเที่ยวเชิงนิเวศ   และ 
 อันดับที่  7 พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
   ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
 

4. ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  ผลการศึกษาทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา ประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในภาพรวม  
อยูในระดับบวก หรือทัศนคติที่ดี  โดยที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งหนึ่งมี      
ทัศนคติกลางๆ ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครรองลงมา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีทัศนคติเชิงบวก หรือทัศนคติ 
ที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ทั้งนี้ ไมพบประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มี    
ทัศนคติเชิงลบมาก หรือทัศนคติที่ไมดีมากตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สําหรับ
ประเด็นที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีทศันคติเชิงบวกมากหรือทัศนคติที่ดีมากตอ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีเพียง 1 ประเด็น คือ โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
เปนโครงการที่มีสวนชวยฟนฟูเศรษฐกิจของประเทศไทยได เพราะจะทําใหเกิดเงินหมุนเวียน    
ภายในประเทศ เกิดการสรางงาน  และเกิดการกระจายรายได รองลงมา คือ ประเด็นที่ประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติเชิงบวกหรือทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
ไดแก  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปนโครงการรณรงคการทองเที่ยวภายในประเทศที่ดี 
ซ่ึงจะทําใหเกิดโครงการสงเสริมการทองเที่ยวไทยอื่นๆ  ไดตามมาในอนาคต 
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5. พฤติกรรมการทองเท่ียวไทย 
 
  ผลการสํารวจพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย หลังจากที่มีการประชาสัมพันธเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมี       
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยในภาพรวม อยูในระดับการปฏิบัติมาก โดยที่ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งหนึ่งมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  รองลงมา คือ ประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยระดับปานกลาง ในขณะที่ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย มีจํานวนนอยที่สุด โดยพฤติกรรมที่     
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งหนึ่งเปลี่ยนแปลงมากที่สุด คือ ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครไมเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ รองลงมา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
เลือกซื้อ / ใชสินคาที่ผลิตในประเทศไทยมากขึ้น ลําดบัตอมา คือ ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร
เลิกพูดเชิญชวนใหเพื่อนๆ และบุคคลในครอบครัวทองเที่ยวตางประเทศ  และยังคงหามบุคคล 
รอบขางทองเที่ยวตางประเทศเหมือนเดิม 
 
  สําหรับผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลัก ตั้งแตเดือน
มกราคม ถึง เดือนมิถุนายน 2545  จํานวน 7 กิจกรรมในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครตัดสินใจเขารวมกิจกรรมหลัก ทั้ง 7 กิจกรรมในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยมีจํานวนผูเขารวมในแตละกิจกรรมโดยเฉลี่ยอยูในระดับ       
ปานกลาง 
  เมื่อจัดอันดับกิจกรรมหลัก ทั้ง 7 กิจกรรมในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
ที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครตัดสินใจเขารวม ถาประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีโอกาส 
โดยพิจารณาจากความสนใจมากที่สุด ไปจนถึงนอยที่สุดของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในการเขารวมกิจกรรมหลัก ทั้ง 7 กิจกรรมในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เรียงตามลําดับ  
ดังนี้ 
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  อันดับที่ 1 กิจกรรมเดือนเมษายน 2545 
เทศกาลมหาสงกรานต : เย็นทั่วหลามหาสงกรานต 

  อันดับที่ 2 กิจกรรมเดือนพฤษภาคม 2545 
เทศกาลฤดูผลไม : อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน 

  อันดับที่ 3 กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ 2545 
เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ : เทศกาลเมืองกับดอกไม 

  อันดับที่ 4 กิจกรรมเดือนมิถุนายน 2545 
เทศกาลทองเที่ยงเชิงนิเวศ : ผจญภัยใจสีเขียว 

  อันดับที่ 5 กิจกรรมเดือนมีนาคม 2545 
เทศกาลดนตรแีละกีฬา : หรรษา  กีฬา  ดนตรี 

  อันดับที่ 6 กิจกรรมเดือนมกราคม 2545 
เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม : อลังการตํานานแผนดนิ      และ 

  อันดับที่ 7 พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ณ  
ศูนยการประชมุแหงชาติสิริกิติ ์

 
 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 
การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  :  เปนไปตามสมมติฐานบางสวน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ             
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ โดยภาพรวม             
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน  พบวา 
  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน จากส่ือบุคคล มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
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ไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธเชิงลบ  และมี                     
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก 
  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน จากสื่อมวลชน  และส่ือเฉพาะกิจ  ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ          
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อแตละประเภท  
กับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกบัโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   ผลการวิจัยพบวา 

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการฯ มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชน  
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมี
ความสัมพันธเชิงลบ และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก 
  สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก) และ
ประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ  ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ           
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 1   

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากส่ือมวลชนทุกประเภท ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ            
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 1 

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภท Call Center และวิดิโอ  มีความสัมพันธกับการรับรูของ   
ประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  
โดยมีความสัมพันธเชิงลบ และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา 
  ในขณะที่การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young Traveller  อนุสาร อสท.  โรงภาพยนตร  
โปสเตอร  แผนพับ  ใบปลิว  จุลสาร  ธงญี่ปุน  ธงสัญลักษณโครงการฯ  สติกเกอร  คูมือทองเที่ยว  
ปายโฆษณานอกสถานที่  ปายตูไฟนีออน  ปายหลังรถสามลอ  ปายรอบตัวถังรถเมล  และ
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อินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได   
ทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1   
 
 
 สมมติฐานขอที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  :  เปนไปตามสมมติฐานบางสวน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ             
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ โดยภาพรวม             
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…     
ไปไดทุกเดือน  พบวา 
  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากส่ือบุคคล มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของ   
ประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จากสื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ  มี          
ความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001  ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก และ 
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา 
 
  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ          
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จากสื่อแตละประเภท  
กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   ผลการวิจัยพบวา 

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการฯ มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 2  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก 
  สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…    
ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลประเภทตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก) 
และประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ   ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอ            
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โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 2   

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  และหนังสือพิมพ  มีความสัมพันธ
กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได 
ทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทนิตยสารทั่วไป  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอ   
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้น จึงเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 2  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก
ถึงระดับต่ํา 

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภทแผนพับ  สติกเกอร  และ Call Center  มีความสัมพันธกับ      
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่    
ระดับ 0.05 สําหรับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได   
ทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทโรงภาพยนตร โปสเตอร ใบปลิว คูมือทองเที่ยว และอินเตอรเน็ต 
มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมี         
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในขณะที่การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภทธงสัญลักษณโครงการฯ  ปายโฆษณานอก
สถานที่  ปายหลังรถสามลอ  และปายรอบตัวถังรถเมล มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชน
ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  ดังนั้น จึง
เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ          
ระดับต่ํามาก 
  ในขณะที่การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young Traveller  อนุสาร อสท. จุลสาร  ธงญีปุ่น    
ปายตูไฟนีออน และวิดิโอ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2   
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 สมมติฐานขอที่ 3  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3  :  เปนไปตามสมมติฐานบางสวน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ             
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ โดยภาพรวม             
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  พบวา 
  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากส่ือบุคคล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมี     
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3   
  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากส่ือมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3  โดยมี
ความสัมพันธเชิงบวก  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก 
 
  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  ระหวางการเปดรับ          
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อแตละประเภท  
กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน   ผลการวิจัยพบวา 

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน  จากสื่อบุคคลประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม           
การทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตาม    
สมมติฐานขอที่ 3  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก 
  สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…    
ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการฯ และประเภทตัวแทนสงเสริม          
การทองเที่ยว (คุณเจษฎาภรณ  ผลดี – ติ๊ก)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3   

 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน  หนังสือพิมพ  และนิตยสารทั่วไป  มีความสัมพันธกับ   
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  สําหรับ     
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อมวลชน
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ประเภทวิทยุกระจายเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 โดยมีความสัมพันธ      
เชิงบวก  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามาก 

 การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young Traveller  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม    
การทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สําหรับการเปดรับ        
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภท  
โปสเตอร  แผนพับ  ธงสัญลักษณโครงการฯ  สติกเกอร  คูมือทองเที่ยว  ปายตูไฟนีออน  และวิดิโอ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่      
ระดับ 0.01 ในขณะที่การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภทใบปลิว ปายโฆษณานอกสถานที่ ปายหลังรถสามลอ ปายรอบ
ตัวถังรถเมล และ Call Center มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 โดยมี           
ความสัมพันธเชิงบวก  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา 
  ในขณะที่การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย… 
ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจประเภทอนุสาร อสท.  โรงภาพยนตร  จุลสาร  ธงญี่ปุน  และ
อินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 
 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  :  ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการรับรูของ
ประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการ
เท่ียวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน พบวา การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 
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 สมมติฐานขอที่ 5  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5  :  เปนไปตามสมมติฐาน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการรับรูของ
ประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน พบวา การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001   ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 5 โดยมีความสัมพันธเชิงบวกและมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระดับต่ํามาก 
 
 
 สมมติฐานขอที่ 6 ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6  :  เปนไปตามสมมติฐาน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางทัศนคติของ
ประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
พบวา  ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับ       
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังนั้น จึงเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 6  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระดับต่ํา 
 
 
 สมมติฐานขอที่ 7  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่ วไทย…ไปไดทุกเดือน  เปนตัวแปรที่ มีประสิทธิภาพมากที่ สุดในการอธิบาย            
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7  :  ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 
  ผลการทดสอบคาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ เมื่อใหพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย
ของประชาชน เปนตัวแปรตาม  และเลือกใชตัวพยากรณเฉพาะที่มีนัยสําคัญทางสถิติ  พบวา      
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มีตัวแปรที่สามารถอธิบายความแปรปรวนเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน ได
ทั้งหมด 3 ตัวแปร  โดยมีความสําคัญตามลําดับ ดังนี้  ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และ
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธ ประเภทสื่อเฉพาะกิจ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชนในทางบวก  โดยที่ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปน
ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  ดังนั้น 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 7 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 สมมติฐานขอที่ 1  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ             
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล ส่ือมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ   ในโครงการ 
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได      
ทุกเดือน  พบวา  เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 เพียงบางสวน  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทส่ือบุคคล 
 
 ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลโดยรวม มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีความสัมพันธเชิงลบ       
ซ่ึงหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน จากสื่อบุคคลสูง จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ต่ํา  และใน
ทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน จากสื่อบุคคลต่ํา จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สูง       อยางไร
ก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียง
สวนนอยเทานั้น และเมื่อพิจารณาสื่อบุคคลแตละประเภท  ผลการวิจัยพบวา การเปดรับส่ือ 
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ประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภท     
เจาหนาที่ในโครงการฯ มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธเชิงลบ และมีคาสัมประสิทธิ์          
สหสัมพันธอยูในระดับต่ํามากเชนกัน 
 จากผลการวิจัย อาจสันนิษฐานไดวา ประสิทธิภาพของสื่อบุคคล ที่เปนผูถายทอด
สารมีอยูไมเพียงพอ กลาวคือ ผูที่สงสารนั้นมีความรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ในเฉพาะสวนที่ตนเองสนใจและตองการเปดรับ แตไมใชขอมูลทั้งหมด เชนเดียวกับผูรับสารที่เลือก
เปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล เฉพาะสิ่งที่ตนเองสนใจเทานั้น  ซึ่งสอดคลองกับกระบวนการใน   
การเลือกสรร (Selective  Process)1  ที่วาบุคคลมักจะเลือกทําการสื่อสารตามความรูสึก และ
ความตองการของตน  ซ่ึงมีข้ันตอนในการเปดรับสารจากสื่อ   ดังนี้ 
 

   1.  การเลือกเปดรับหรือการเลือกใช (Selective  Exposure)  บุคคลจะเลือก   
เปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงสารตางๆ  ตามความสนใจและความตองการของตน     ซึ่งตรงกับ
ความรูสึก ทัศนคติเดิมที่มีอยู และจะหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดของตน  เพ่ือ
นํามาใชแกปญหาและเปนขอมูล  เพื่อสนองตอบความตองการของตน 
   2.  การเลือกใหความสนใจ (Selective  Attention)  นอกจากบุคคลจะเลือก    
เปดรับขาวสารแลว บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับจากแหลงใดแหลงหนึ่ง  โดย
มักจะเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อใหสอดคลองหรือเขากันไดกับทัศนคติ และ
ความเชื่อดั้งเดิมของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับขาวสารที่ขัดตอความรู  
ความเขาใจ ทัศนคติ หรือความคิดดั้งเดิม  ทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับ      
ความรูสึกของบุคคลหนึ่งๆ  ทําใหบุคคลนั้นๆ เกิดความรูสึกไมพึงพอใจและสับสนได เกิดภาวะทาง
จิตใจที่ไมสมดุล  ซึ่งเรียกวา  Cognitive Dissonance  ฉะนั้น การลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาว
ได  ตองแสวงหาขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะขาวที่สอดคลองกับความคิดของตน 
   3.  การเลือกรับรูและตีความหมาย  (Selective Perception and Interpertation) 
เมื่อบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสารจะเลือกรับรู  และเลือกตีความ
ขาวสารที่ไดรับแตกตางกันไปตามประสบการณ  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ความตองการ  ความเขาใจ  

                                                         
        1 Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication (New York : The Free Press,1960), pp.19-25. 
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ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณของแตละคนในขณะนั้น  ฉะนั้นในบางครั้ง
ผูรับสารอาจจะบิดเบือนขาวสาร เพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อของตนเองดวย       
ซ่ึงอาจทําใหการส่ือความหมายไมตรงกัน  เปนผลใหเกิดการลมเหลวทางการสื่อสารได  
(Communication  Breakdown) 
   4. การเลือกจดจํา (Selective Retention)  เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสาร
เฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเอง บุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหา
สาระของสารในสวนที่ตองการจําเอาไวเปนประสบการณ  ในขณะเดียวกัน มักจะลืมในสวนที่    
ตนเองไมสนใจหรือเรื่องที่ขัดแยง  เรื่องที่ขัดกับความคิดเห็นของตนเองไดงาย  ดังนั้น การเลือก   
จดจําเนื้อหาของขาวสารที่ไดรับ จึงเทากับเปนการชวยเสริมใหทัศนคติ หรือความเชื่อของผูรับสาร
มั่นคงยิ่งขึ้น และเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น 
 
   โดยกระบวนการในการเลือกสรร  จึงทําใหบุคคลมีการเปดรับขาวสารแตกตางกัน
โดยในบางครั้งขาวสารอาจถูกปฏิเสธตั้งแตครั้งแรกโดยไมมีการเลือก หรือในกรณีที่หลีกเล่ียงไมได  
ผูรับสารอาจจะสนใจเฉพาะเนื้อหาบางสวนแลวนําไปตีความหมายใหสอดคลองกับความตองการ
ของตน นอกจากนั้นในบางกรณี ผูรับสารจะทําการเลือกจําเฉพาะสิ่งที่ตนสนใจจริงๆ เทานั้น สงผล
ใหการเลือกรับสารของบุคคลมักจะเปนอุปสรรคตอการส่ือสาร และอาจเปนสาเหตุใหการส่ือสาร
ผิดพลาดหรือลมเหลวได  ซึ่งการวิจัยครั้งนี้  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอาจพูดคุย         
แลกเปลี่ยน หรือรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภท
เจาหนาที่ในโครงการฯ  เฉพาะในสิ่งที่ตนตองการรับรูและสนใจเทานั้น   นอกจากนี้ เจาหนาที่ใน
โครงการฯ มีความสามารถในการถายทอดขอมูลขาวสารและใหความรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือนแตกตางกันไป ทําใหผูรับสารไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  แตกตางกันไปเชนกัน 
   เอเวอเรทท เอ็ม โรเจอรส (Everett M. Rogers)2  กลาวไววา  การสื่อสารระหวาง
บุคคล จะดอยประสิทธิภาพในการเพิ่มพูนความรู แตจะมีประสิทธิภาพมากกวา เมื่อวัตถุประสงค
ของผูสงสารเปนไปเพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เนื่องมาจากการถายทอดความรูจากสื่อบุคคลจะตอง
ผานกระบวนการเลือกรับสารของบุคคลแตละคน จึงทําใหเกิดการบิดเบือน หรือปรับเปลี่ยนเนื้อหา
สาร ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากความรูเดิมที่แทจริง  รวมทั้งในบางครั้งการส่ือสารเพื่อ    

                                                         
        2 Everett M. Rogers,  อางถึงใน อัญชิสา  สรรพาวัตร,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในโครงการ 
“หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” ของเจาหนาที่ อบต.,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544), หนา 161. 
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แลกเปล่ียนขอมูลโดยสื่อบุคคลอาจเกิดขึ้นเพียงชวงระยะเวลาสั้นๆ จึงไมสามารถชักจูง โนมนาวใจ 
หรือเพิ่มเติมความรูในเรื่องดังกลาวไดอยางเต็มที่  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของแคทซ และ          
ลาซารสเฟลด (Katz and Lazarsfeld)3 กลาววา การสื่อสารระหวางบุคคลมีผลตอการทําให        
ผูรับสารยอมรับที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  และยอมรับที่จะใหความรวมมือในการดําเนินกิจกรรม
ตางๆ มากที่สุด  ซึ่งส่ือบุคคลจึงมีความสําคัญมากกวาสื่อมวลชนในขั้นชักจูงใจ สวนสื่อมวลชนมี    
ความสําคัญมากกวาในขั้นของการใหความรู ความเขาใจที่ถูกตอง และอาจมีผลบางในการสราง
ทัศนคติในเรื่องที่บุคคลยังไมเคยรับรูมากอน 
   นอกจากนั้น  ผลการวิจัยยังสอดคลองกับแนวคิดของ เอเวอเรทท เอ็ม โรเจอรส  
(Everett M. Rogers)4  ซึ่งกลาวถึงคุณลักษณะเหมือนกัน (Homophily) ของผูสงสารกับผูรับสาร 
โดยกลาววา ผูรับสารกับผูสงสารมีแนวโนมที่จะสื่อสารกับบุคคลที่มีลักษณะคลายกับตนเอง และ
เมื่อพิจารณาถึงความมีประสิทธิภาพของสื่อบุคคล หากการสื่อสารนั้นเกิดขึ้นกับบุคคลที่มีวัยวุฒิ 
โลกทัศน  และความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจํากัดคลายๆ กัน  อาจทําใหการส่ือสารของบุคคลเกิด
ความลมเหลวในแงการเพิ่มพูนความรูได 
 
   งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
   จารุณี  บุญนิพัทธ5 (2539)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารกับ     
ความตระหนัก ทัศนคติ และการมีสวนรวม เรื่องส่ิงแวดลอมของพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม 
เขตอําเภอบางบอ จังหวัดสมุทรปราการ  พบวา  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเรื่องส่ิงแวดลอม
จากสื่อบุคคล คือ เพ่ือนฝูง/เพื่อนรวมงาน และเจาหนาที่ในที่ทํางาน มีความสัมพันธในเชิงลบกับ
ความตระหนักในการรักษาส่ิงแวดลอม     

                                                         
        3 Elinu  Katz  and  Paul F. Lazarsfeld, Personal Influence : The Part played by people in the Flow of 
Communication (New York : The Free Press. A decision of Macmillian Publishing,1955), p.136. 
        4 Everett M. Rogers,  อางถึงใน พึงจิต  แพทยศิลป,  “การเปดรับขาวสารดานการเมือง ความรู และทัศนคติตอการรับฟง
ความคิดเห็นสาธารณะโดยวิธีประชาพิจารณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชา
นิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนา 115. 

        5 จารุณี  บุญนิพัทธ,  “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารกับความตระหนัก ทัศนคติ และการมีสวนรวม เรื่องสิ่งแวดลอมของ

พนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม เขตอําเภอบางบอ จังหวัดสมุทรปราการ,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศ    

ศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั, 2539), หนาบทคัดยอ. 
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   วีระศักดิ์  จรินทรรัตนากร6 (2544) ศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสาร ความตระหนักรู 
และการมีสวนรวมในการอนุรักษหอยหลอดของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสงคราม  
พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการอนุรักษหอยหลอดของประชาชนจากสื่อบุคคล มีความสัมพันธ
กับความตระหนักรูในการอนุรักษหอยหลอด  โดยความสัมพันธดังกลาวเปนไปในเชิงลบ 
   อัญชิสา  สรรพาวัตร7 (2544)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และการมีสวนรวมในโครงการ“หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” ของเจาหนาที่ อบต. พบวา การเปดรับ
ขาวสารเก่ียวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” จากสื่อบุคคลมีความสัมพันธเชิงลบกับ
ความรูเก่ียวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ”   
 
 

 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทส่ือมวลชน 
 
  ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับ  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และเมื่อพิจารณาสื่อมวลชน   
แตละประเภท  ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว   
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชนทุกประเภท ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชน
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  ซึ่งหมายความวา 
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อมวลชน 
ทั้ง 4 ประเภท คือ  โทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป ไมมีผลตอ     
การรับรูเก่ียวกับโครงการ เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 
  จากผลการวิจัย  อาจสันนิษฐานไดวา  ผูสงสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน อาจมีการเผยแพรขอมูลขาวสารผานส่ือมวลชนทั้ง 4 ประเภท ในปริมาณที่ไมเพียงพอ 
ขาดการใหขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯ ที่มีความถี่ตอเนื่องและสม่ําเสมอ ทําใหผูรับสารขาดโอกาส
ในการเปดรับสารเกี่ยวกับโครงการฯ ซึ่งทําใหเกิดการรับรูหรือจดจําได  นอกจากนั้น ส่ือมวลชนไม
สามารถใหขอมูลขาวสารอยางละเอียดได โดยเฉพาะโทรทัศน และวิทยุกระจายเสียง ซึ่งผูสงสาร

                                                         
        6 วีระศักด  จรินทรรัตนากร, “การเปดรับขาวสาร ความตระหนักรู และการมีสวนรวมในการอนรุักษหอยหลอดของประชาชน
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสงคราม,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ.     
        7 อัญชิสา  สรรพาวัตร,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในโครงการ “หน่ึงตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 
ของเจาหนาที่ อบต.,” หนาบทคัดยอ. 
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ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไดประชาสัมพันธโครงการฯ ผานส่ือดังกลาว ความยาว
ประมาณ 1 นาที โดยกลาวถึงความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ในประเทศไทย และ  
กลาวถึงชื่อของโครงการฯ ทั้งๆ ที่ ประชาชนตองการทราบรายละเอียดเกี่ยวกับโครงการฯ เพื่อ
พิจารณาและตัดสินใจวาจะไปทองเที่ยวที่ไหน และกิจกรรมแตละกิจกรรมในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือนนาสนใจเพียงไร หรือดีอยางไร  นอกจากนั้นยังสันนิษฐานไดวา ส่ือมวลชน  
ดังกลาวไมสามารถเขาถึงประชาชนทุกคนได อาจมีสาเหตุจากปจจัยหลายประการ เชน ชวงเวลา
และสถานีในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯ ผานสื่อโทรทัศน ไมตรงกับชวงเวลาและสถานีใน
การชมโทรทัศนของประชาชนบางกลุม ประชาชนอาจจะไมไดเปดวิทยุฟงเลย หรือเลือกฟงเฉพาะ
รายการวิทยุที่ตนเองสนใจเทานั้น โดยที่รายการวิทยุนั้นๆ ไมมีสปอตเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ประชาชนบางกลุมอาจจะไมไดอานหนังสือพิมพที่มีการ
ประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการฯ หรืออาจจะอานนิตยสารเฉพาะคอลัมนที่ตนเองสนใจเทานั้น 
จากสาเหตุดังกลาว ทําใหผูรับสารอาจไมไดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  สงผลใหผูรับสารไมเกิดการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 นอกจากนั้น การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  สามารถอธิบายไดตามแนวคิดของแคลปเปอร (Klapper) โดยผาน
กระบวนการในการเลือกสรร (Selective Process)8  ดังที่กลาวมาขางตน  ซึ่งมีข้ันตอนในการ   
เปดรับสารจากสื่อ  4 ข้ันตอน  คือ  การเลือกเปดรับหรือการเลือกใช (Selective Exposure)     
การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective 
Perception and Interpretation)  และการเลือกจดจํา  (Selective Retention)  ซ่ึงแตละข้ันตอน 
มีความเก่ียวเนื่องเปนลําดับข้ัน โดยในขั้นแรก บุคคลมักจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารตางๆ ตาม
ความสนใจ ความรูสึก และความตองการของตนเปนสําคัญ  และจะเล่ียงไมยอมรับสารที่ไม    
สอดคลองหรือขัดแยงกับความคิดเห็นและความสนใจของตน รวมทั้งพยายามตีความสารตาม
ความเชื่อ และคานิยมที่ตนมีอยูเดิม และจะจดจําเฉพาะสิ่งที่สนับสนุนความคิดและความเชื่อของ
ตน  ดังนั้นถาผูรับสารไมสนใจขาวสารใดๆ ผูรับสารก็จะไมเลือกเก็บสารนั้นๆ ไว ซึ่งสงผลถึง   
ความลมเหลวในขั้นตอๆ ไปดวย    สรุปไดวา ผลการวิจัยที่พบ อาจเนื่องมาจากการใหความสนใจ  
การเลือกรับรู  และการเลือกจดจําการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน  ทําใหการเปดรับขาวสารจาก
ส่ือประชาสัมพันธ ประเภทสื่อมวลชน ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไมมีความสัมพันธ
กับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  

                                                         
        8 Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication, pp.19-25. 
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 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร9  (2530)  ศึกษาเรื่อง  การวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรมทองเที่ยว และทัศนคติตอ           
อุตสาหกรรมทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  พบวา  ปริมาณการเปดรับ  
ขาวสารจากสื่อมวลชนไมมีความสัมพันธกับความรูความเขาใจในอุตสาหกรรมทองเที่ยว 
 ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ10 (2531)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษาทัศนคติที่มีตอ ป.ป.ป. ของ
กลุมขาราชการที่สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  พฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับ ป.ป.ป. จากส่ือมวลชนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธ
กับความรูเก่ียวกับ ป.ป.ป. 
 พีระนันท  บูรณะโสภณ11 (2537)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับสาร ความรู 
ทัศนคติ และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอมของประชาชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเพ่ืออนุรักษสิ่งแวดลอมจาก
ส่ือมวลชนประเภท โทรทัศน วิทยุ หนงัสือพิมพ และนิตยสาร ไมมีความสัมพันธกับความรูเก่ียวกับ
การใชผลิตภัณฑเพ่ืออนุรักษส่ิงแวดลอมของประชาชน   
 วันทนีย  ศิริสุข12 (2539)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของส่ือประชาสัมพันธใน    
โครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  พบวา  การเปดรบั
ส่ือประชาสัมพันธของสมาชิกในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส บางประเภท  ไดแก  
วิทยุกระจายเสียง และหนังสือพิมพ ไมมีความสมัพันธกับความรูเก่ียวกับโครงการสะสมไมล รอยัล 
ออรคิด พลัส 

                                                         
        9 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร,  “การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรม 
ทองเที่ยว  และทัศนคติตออุตสาหกรรมทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2530), หนาบทคัดยอ. 
        10 ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ,  “การศึกษาทัศนคติที่มีตอ ป.ป.ป. ของกลุมขาราชการที่สังกัดสํานกันายกรัฐมนตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2531), 
หนาบทคัดยอ. 
        11 พีระนันท  บูรณะโสภณ,  “พฤติกรรมการเปดรับสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษ       
ส่ิงแวดลอมของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ       
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2537), หนาบทคัดยอ. 
        12 วันทนีย  ศิริสุข,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน),”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ              
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539), หนาบทคัดยอ. 
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 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย13 (2540)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของการใชส่ือ 
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวา การเปดรับ
ส่ือประชามพันธประเภทสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน กับความรูเกี่ยวกับการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ศิรสา  สอนศรี14 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธป   
ทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการ     
ทองเที่ยวไทยของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา  การเปดรับขาวสารจาก 
ส่ือมวลชนประเภทโทรทัศน  ไมมีความสัมพันธกับการรับรู 
   นารีกานต  พราหมนก15 (2544)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู      
ความตระหนักของผูบริหารและการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมของโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การเปดรับขาวสารดานการอนุรักษสิ่งแวดลอมจากส่ือมวลชนไมมี    
ความสัมพันธกับความรูเรื่องการอนุรักษสิ่งแวดลอมของผูบริหาร 
 
 

 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทส่ือเฉพาะกิจ 
 
 ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชน     
เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งหมายความวา      
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจาก            
ส่ือเฉพาะกิจ  ไมมีผลตอการรับรูเก่ียวกับโครงการ เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ดังนั้น จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 

                                                         
        13 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), หนาบทคัดยอ. 
        14 ศิรสา  สอนศรี,  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู 
การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), หนาบทคัดยอ. 
        15 นารีกานต  พราหมนก,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ความตระหนักของผูบริหารและการมีสวนรวมในการอนุรักษ             
ส่ิงแวดลอมของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ. 
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 จากผลการวิจัย  อาจสันนิษฐานไดวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของ     
ประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจอยูในระดับต่ํามาก  แมวา 
การเผยแพรขาวสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไดเผยแพรผานสื่อเฉพาะกิจหลาย
ประเภท ทั้งนี้อาจเปนเพราะการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ผานส่ือเฉพาะกิจอาจเปนไปอยางไมตอเนื่องและมีปริมาณนอย ไมเพียงพอ เปนผลใหการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจไมมีผลตอการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กอปร
กับโครงการตางๆ ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีหลายโครงการ  ผูรับสารเกิดการคุนเคยกับ
โครงการตางๆ นี้นานพอสมควร จึงมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งเปน
โครงการที่เกิดขึ้นลาสุด ในป พ.ศ. 2545  อยูในระดับปานกลางคอนขางสูง  การเปดรับสารจาก 
ส่ือเฉพาะกิจ จึงเปนเพียงการทบทวนความรูเดิม นอกจากนั้น โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน มีรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการเปนจํานวนมาก เปนผลใหผูรับสารขาด
ความสนใจที่จะทําความเขาใจรายละเอียดตางๆ ที่ไดรับเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  แตจะเลือกเปดรับสารตามความสนใจของตนเทานั้น โดยมักเลือกสนใจ รับรู ตีความหมาย 
และจดจําเฉพาะขาวสารที่สนับสนุนความคิดเห็นหรือทัศนคติของตน และหลีกเล่ียงขาวสารที่    
ขัดแยงกับความรูสึกของตน ซึ่งมีผลทําใหบุคคลไมรับขาวสารหรือรายละเอียดทั้งหมดของกิจกรรม
ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนตามเจตนารมณของผูสงสาร ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ
แคลปเปอร (Klapper) โดยผานกระบวนการในการเลือกสรร (Selective Process)16  ดังที่กลาว 
มาขางตนแลว  ซึ่งมีข้ันตอนในการเปดรับสารจากสื่อ 4 ข้ันตอน คือ การเลือกเปดรับหรือการ
เลือกใช (Selective Exposure)  การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  การเลือกรับรูและ
ตีความหมาย (Selective Perception and Interpertation)  และการเลือกจดจํา (Selective 
Retention) 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                         
        16 Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication, pp.19-25. 
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 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
 จารียา  อรรถอนุชิต17 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารดานพลังงาน     
การรับรูประโยชน และการยอมรับการใชพลังงานแสงอาทิตยในอนาคตของประชาชนใน          
เขตกรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม พบวา การเปดรับขาวสารดานพลังงานจาก          
ส่ือเฉพาะกิจ  ไมมีความสัมพันธกับการรับรูประโยชนของพลังงานแสงอาทิตย 
   จุฑาปทม  สมุทระประภูต18 (2544)  ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสาร      
กิจกรรม 5ส ในกลุมอุตสาหกรรมรถยนตสยามนิสสัน  พบวา  การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ
เก่ียวกับกิจกรรม 5ส  ไมมีความสัมพันธกับความรูเก่ียวกับกิจกรรม 5ส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
   วีระศักดิ์  จรินทรรัตนากร19 (2544) ศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสาร ความตระหนัก
รู และการมีสวนรวมในการอนุรักษหอยหลอดของประชาชนในเขตอําเภอเมือง  จังหวัด
สมุทรสงคราม  พบวา การเปดรับขาวสารเก่ียวกับการอนุรักษหอยหลอดของประชาชนจาก       
ส่ือเฉพาะกิจ ไมมีความสัมพันธกับความตระหนักรูในการอนุรักษหอยหลอด 
   อัญชิสา  สรรพาวัตร20 (2544)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และการมีสวนรวมในโครงการ“หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” ของเจาหนาที่ อบต. พบวา การเปดรับ 
ขาวสารเกี่ยวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” จากสื่อเฉพาะกิจโดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับความรูเก่ียวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ”   
 
 เมื่อพิจารณาสื่อเฉพาะกิจแตละประเภท  ผลการวิจัยพบวา การเปดรับสื่อ   
ประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจประเภท 
Call Center และวิดิโอ มีความสัมพันธกับการรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเปนความสัมพันธเชิงลบ ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่

                                                         
        17 จารียา  อรรถอนุชิต,  “การเปดรับขาวสารดานพลังงาน การรับรูประโยชน และการยอมรบัการใชพลังงานแสงอาทิตยใน
อนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตร
พัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), หนาบทคัดยอ. 
        18 จุฑาปทม  สมุทระประภูต,  “ประสิทธิผลของการสื่อสารกจิกรรม 5ส ในกลุมอุตสาหกรรมรถยนตสยามนิสสัน,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ. 
        19 วีระศักด  จรินทรรัตนากร, “การเปดรับขาวสาร ความตระหนักรู และการมีสวนรวมในการอนรุักษหอยหลอดของประชาชน
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสงคราม,”  หนาบทคัดยอ. 
        20 อัญชิสา  สรรพาวัตร,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในโครงการ“หนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ” 
ของเจาหนาที่ อบต.,”  หนาบทคัดยอ. 
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มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจทั้ง 
2 ประเภทนี้สูง จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ต่ํา  และในทางตรงขาม  
ถาประชาชนมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จาก   
ส่ือเฉพาะกิจทั้ง 2 ประเภทนี้ ต่ํา จะมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สูง  
อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา  ดังนั้นความสัมพันธ
ดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น  
   จากผลการวิจัย  อาจสันนิษฐานไดวา  การนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อเฉพาะกิจ ประเภทวิดิโอ ไมสามารถเขาถึงประชาชนทุกคนได  
เนื่องจาก ประชาชนไมทราบวามีการนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับโครงการฯ ผานสื่อประเภทนี้ที่ไหน
และเมื่อไหร ทําใหประชาชนรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ผานส่ือ
อ่ืนๆ แทน หรืออาจจะเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯ ผานสื่อวิดิโอแลว แตไมไดรายละเอียด
เก่ียวกับโครงการฯ มากเทาใดนัก   สําหรับส่ือเฉพาะกิจ ประเภท Call Center นั้น เจาหนาที่ที่มี
หนาที่ใหขอมูลขาวสารผานทางโทรศัพท ประจําศูนยใหขอมูลขาวสาร อาจใหขอมูลไดไมละเอียด
เพียงพอครบถวน หรืออาจจะใหขอมูลเก่ียวกับโครงการฯไดไมถูกตอง ทําใหประชาชนมีการรับรู
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนไมดีข้ึนจากการติดตอกับเจาหนาที่ประจําศูนยให 
ขอมูลขาวสาร (Call Center)  สงผลใหสื่อเฉพาะกิจ ทั้ง 2 ประเภทนี้ ไมสามารถกอใหเกิด        
ประสิทธิภาพและประโยชนสูงสุดได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัญชิสา  สรรพาวัตร21 (2544)  
ศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในโครงการ“หนึ่งตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ” ของเจาหนาที่ อบต. พบวา การเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่ง  
ผลิตภัณฑ” จากสื่อเฉพาะกิจประเภทเสียงตามสาย และหอกระจายขาวมีความสัมพันธเชิงลบกับ
ความรูเก่ียวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 
 
 
 สมมติฐานขอที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยว      
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับ             
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล สื่อมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ  ในโครงการ  

                                                         
        21 เรื่องเดียวกัน, หนาบทคัดยอ. 
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เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
พบวา   เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  เพียงบางสวน   โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  และส่ือเฉพาะกิจ 
 
 ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจโดยรวม มีความสัมพันธกับ      
ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังนั้น 
จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก  ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่ม ี  
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคล          
ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ สูง จะมีทัศนคติทางบวกหรือทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไป
ไดทุกเดือน และในทางตรงขาม  ถาประชาชนมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเก่ียวกับโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ ต่ํา จะมีทัศนคติทางลบหรือ 
ทัศนคติที่ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่
พบอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา  ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น และ
เมื่อพิจารณาสื่อบุคคล ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจแตละประเภท ผลการวิจัยพบวา การเปดรับ
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคลประเภท     
เจาหนาที่ในโครงการฯ สื่อมวลชนทั้ง 4 ประเภท ไดแก โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ 
และนิตยสารทั่วไป สื่อเฉพาะกิจประเภทแผนพับ สติกเกอร  Call Center  โรงภาพยนตร  โปสเตอร  
ใบปลิว คูมือทองเที่ยว อินเตอรเน็ต ธงสัญลักษณโครงการฯ ปายโฆษณานอกสถานที่ ปายหลัง  
รถสามลอ และปายรอบตัวถังรถเมล  มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยว
ทั่ วไทย…ไปไดทุกเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีความสัมพันธ เชิ งบวกและมี                  
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ําเชนกัน 
  จากผลการวิจัย  อาจสันนิษฐานไดวา  ถาผูสงสารในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน  ตองการใหผูรับสารเกิดทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ผูสงสาร
จะตองเผยแพรขาวสารโดยมีปริมาณเพียงพอกับโอกาสในการที่จะเปดรับของผูรับสารดวย  และ
ตองเปนสารที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผูรับสารได  ดังนั้นการที่สมาชิกจะมีทัศนคติที่ดีหรือไม
ดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนนั้น ขึ้นอยูกับปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
ประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ไทย ซึ่งมีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติเชนเดียวกัน  เพราะ การเปดรับขาวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธในปริมาณมาก สามารถสรางทัศนคติที่ดีไดเก่ียวกับเรื่องที่เผยแพร  ดังที่ ธงชัย  
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สันติวงษ22 (2539) กลาววา ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสารขอมูลที่แตละ
คนไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลนั้น และดวยกลไกของการ
เลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ของขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคล จะ
เปนสิ่งที่  ทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได  และสอดคลองกับแนวคิดของ 
ซิมบาโด23 (Zimbado)  ที่วา  “เมื่อมีการแสวงหาขาวสารอยางตอเนื่อง จะกอใหเกิดความสนใจ 
ความเขาใจ และการยอมรับ ซึ่งนับวาเปนข้ันตอนสําคัญในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ” 
 
 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร24 (2530)  ศึกษาเรื่อง  การวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรมทองเที่ยว และทัศนคติตอ           
อุตสาหกรรมทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  พบวา  ปริมาณการเปดรับ  
ขาวสารจากสื่อมวลชน และสื่อบุคคล มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติตออุตสาหกรรม        
ทองเที่ยว 
 นฤบล  โรหิตจันทร25 (2533)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธที่มี
ตอคามรูและทัศนคติเกี่ยวกับโครงการ “รักเจาพระยากับตาวิเศษ” ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร  พบวา  การเปดรับสื่อจากสปอตโฆษณาทางโทรทัศน  โปสเตอร  และรายการ
ทางวิทยุโทรทัศน และวารสารตางๆ ที่มี “ทูตรักเจาพระยากับตาวิเศษ” มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของประชาชนเกี่ยวกับโครงการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 วันทนีย  ศิริสุข26 (2539)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของส่ือประชาสัมพันธใน    
โครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  พบวา  การเปดรบั

                                                         
        22 ธงชัย  สันติวงษ, อางถึงใน วันทนีย  ศิริสุข, “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส 
ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน),”  หนา 167. 
        23 Philip G. Zimbardo, Ebb B. Ebbesen and Christina Maslach, Influencing Attitudes and Changing Behavior,  
2nd  ed. (London : Addison - Wesley Publishing Company,1977).    
        24 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร,  “การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรม 
ทองเที่ยว  และทัศนคติตออุตสาหกรรมทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม,”  หนาบทคัดยอ. 
        25 นฤบล  โรหิตจันทร,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสมัพันธที่มีตอคามรูและทัศนคติเกี่ยวกับโครงการ “รักเจาพระยากับตา
วิเศษ” ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), หนาบทคัดยอ. 
        26 วันทนีย  ศิริสุข,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของบริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน),”  หนาบทคัดยอ. 
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ส่ือประชาสัมพันธของสมาชิกในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส บางประเภท  ไดแก  
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสารทั่วไป นิตยสารสวัสดี โปสเตอร สติกเกอร แผนพับ ใบปลิว   
จดหมายโดยตรงถึงสมาชิก และพนักงานบริษัทการบินไทย จํากัด(มหาชน) มีความสัมพันธ      
เชิงบวกกับทัศนคติของสมาชิกตอโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส 
 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย27 (2540)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของการใชส่ือ 
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวา  การเปดรบั
ส่ือประชามพันธสวนใหญ ไดแก ส่ือบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธเชิงบวก
กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด 
 วิธินี  วรรณสกล28 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธ 
การทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  พบวา  การเปดรับขาวสาร 
การประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากส่ือมวลชนและสื่อบุคคล มีความสัมพันธกับทัศนคติการ   
ทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ 
 กรองทอง  เพ็ชรวงศ29 (2544)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธเพ่ือ
โนมนาวใจบุคลากรภาครัฐและเอกชนใหมาบริจาคโลหิต  พบวา  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับทัศนคติตอการบริจาคโลหิต 
   จุฑาปทม  สมุทระประภูต30 (2544)  ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสาร      
กิจกรรม 5ส ในกลุมอุตสาหกรรมรถยนตสยามนิสสัน  พบวา  การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรม 
5ส  มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติเก่ียวกับกิจกรรม 5ส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 

                                                         
        27 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย,”  หนาบทคัดยอ. 
        28 วิธินี  วรรณสกล,  “การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจ,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), หนาบทคัดยอ. 
        29 กรองทอง  เพ็ชรวงศ,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธเพื่อโนมนาวใจบุคลากรภาครัฐและเอกชนใหมาบริจาคโลหิต,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ. 
        30 จุฑาปทม  สมุทระประภูต,  “ประสิทธิผลของการสื่อสารกจิกรรม 5ส ในกลุมอุตสาหกรรมรถยนตสยามนิสสัน,”  หนา
บทคัดยอ. 
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 สมมติฐานขอที่ 3  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
  ผลการวิจัยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียร สัน  ระหวางการเปดรับ             
ส่ือประชาสัมพันธของประชาชน ประเภทสื่อบุคคล สื่อมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ  ในโครงการ  
เที่ยวท่ัวไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน พบวา เปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 3  เพียงบางสวน  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  และส่ือเฉพาะกิจ 
 
 ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม     
การทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3  
โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ สูง จะมีพฤติกรรมการ 
ทองเที่ยวไทยมาก และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับ     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ ต่ํา จะมีพฤติกรรม       
การทองเที่ยวไทยนอย  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํามาก  ดังนั้น
ความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น  สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
ประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังนั้น จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 3  และเมื่อพิจารณาส่ือบุคคล สื่อมวลชน และส่ือเฉพาะกิจแตละประเภท ผล   
การวิจัยพบวา การเปดรับสื่อประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
จากส่ือบุคคลประเภทผูสนับสนุนหลักโครงการฯ สื่อมวลชนทั้ง 4 ประเภท ไดแก โทรทัศน 
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และนิตยสารทั่วไป  สื่อเฉพาะกิจประเภทนิตยสาร Young 
Traveller  โปสเตอร  แผนพับ  ธงสัญลักษณโครงการฯ  สติกเกอร  คูมือทองเที่ยว  ปายตูไฟนีออน  
วิดิโอ    ใบปลิว  ปายโฆษณานอกสถานที่  ปายหลังรถสามลอ  ปายรอบตัวถังรถเมล  และ Call 
Center  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยมี ความสัมพันธเชิงบวก และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูในระดับต่ํามากถึงระดับต่ํา 
  จากผลการวิจัย  อาจสันนิษฐานไดวา  ขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวไทยและ 
ขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนที่ผูรับสารไดรับนั้น เมื่อมี
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ปริมาณการเปดรับมากพอ หรือมีการเปดรับอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ จะทําใหผูรับสารมีความรูและ
เกิดการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวไทย และเกิดพฤติกรรมทองเที่ยวไทยในสถานที่
ตางๆ ในที่สุด หรือเขารวมกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ที่การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  ไดกําหนดไวใหแตกตางกันในแตละเดือน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ              
เอเวอเรทท เอ็ม โรเจอรส (Everett M. Rogers)31 ไดกลาววา “การส่ือสาร คือ กระบวนการที่  
ความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลงสารไปยังผูรับสาร ดวยเจตนาที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
บางประการของผูรับสาร”  ดังนั้นการที่ประชาชนจะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวหรือไมนั้น ข้ึนอยู
กับปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และ            
การเผยแพรประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยและหนวยงานที่เกี่ยวของ โดยใช 
ชองทางผานสื่อตางๆ อยางแพรหลายและตอเนื่องเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย...ไปไดทุกเดือน  
โดยในชวงกอนที่จะมีการจัดกิจกรรมตางๆ ในแตละเดือน และชวงเวลาที่กําลังดําเนินกิจกรรมนั้นๆ 
อยู  เพื่อใหประชาชนที่เปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนไดพบเห็นจาก
ส่ือประชาสัมพันธตางๆ ทุกชนิด ไมวาจะเปนส่ือบุคคล  สื่อมวลชน  และสื่อเฉพาะกิจ  เมื่อ   
ประชาชนเกิดการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ในโครงการฯ แลว และสงผลใหเกิดพฤติกรรม       
การทองเที่ยวไทยในที่สุด นอกจากนั้น การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดใชหลักการสงเสริม      
การจําหนายในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งเปนบทบาทของสวนประสมทางการตลาด
ที่มีตอการสื่อสารการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑในรูปแบบของการใหบริการการทองเที่ยว (Product) 
ราคา (Price) สถานที่จําหนาย (Place) และการสงเสริมการจําหนาย (Promotion)  เพื่อให  
ประชาชนสนใจและเขารวมในกิจกรรมตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนมากขึ้น  
นอกเหนือจากการใชส่ือตางๆ ในการประชาสัมพันธโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งมี 
รายละเอียดดังนี้ 
 

• ผลิตภัณฑในรูปของการใหบริการการทองเที่ยว (Product) ของโครงการนั้น มีบทบาท
ในการส่ือความหมายดานความพึงพอใจและการจูงใจดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction 
and Persuasion) ใหกับประชาชน โดยการนําเสนอการทองเที่ยวประเทศไทยในรูปแบบและสีสัน
ที่แปลกใหมกวาที่ผานมา เพื่อใหเกิดความนาสนใจและพิเศษโดดเดนกวาประเทศเพื่อนบาน      
จูงใจใหประชาชนชาวไทยนิยมการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ  นอกจากนี้ยังเปนการดึงดูด
ใหนักทองเที่ยวตางชาติมาทองเที่ยวในประเทศไทย การพัฒนาสินคาและบริการ (Product  
Development) ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   มีดังนี้ 
                                                         
        31 Everett M. Rogers, Communication Strategies for Family Planning  (New York : The Free Press,1973), p.43.   
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1. กําหนดสินคาทองเที่ยวหลักรายเดือน ภายใตหัวขอการรณรงค (Theme) ที่แตกตางกัน
ไป โดยคํานึงถึงจังหวัดที่มีจุดขายเปนแหลงทองเที่ยวและ/หรือกิจกรรม รวมทั้งการบริการที่     
สอดคลองกับหัวขอการรณรงค (Theme) แตละเดือน ทั้งนี้จะใหความสําคัญกับการกระจาย      
การทองเที่ยวไปทุกภูมภิาค และตอบสนองความสนใจใหครอบคลุมกลุมเปาหมายที่กําหนดไว 

2. เปดโอกาสใหจังหวัดอื่นสามารถเขารวมได หากมีสินคา/บริการ หรือมีแผนการพัฒนา
สินคา/บริการ ที่อยูภายใตหัวขอการรณรงค (Theme) แตละเดือน 

3. จัดทํา Package นําเที่ยวพิเศษเปนรายเดือนภายใตหัวขอการรณรงค (Theme) ที่
สนองกับความสนใจของกลุมเปาหมายที่กําหนด   ประกอบดวย 

3.1 Package ทองเที่ยวมาตรฐาน ที่ขายผานผูประกอบธุรกิจนําเที่ยว โดย        
ผูประกอบการสาขาตางๆ รวมกันจัด Package พิเศษ  เพ่ือการรณรงคโครงการฯ 

3.2 นําเสนอ Hi – light Package นําเที่ยวพิเศษ ที่สามารถสรางความสนใจและ
จูงใจใหเกิดกระแสการทองเที่ยวขึ้นทุกเดือน  เดือนละ 1 – 2 โปรแกรม 

3.3 Package ตัวอยางที่เปนขอมูลสนับสนุนสําหรับผูที่มีความประสงคจะ     
เดินทางทองเที่ยวดวยตนเอง 
 

• ราคา (price) โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไดจัดทําขอเสนอพิเศษ (Special  
Offer) โดยการลดราคาแพ็คเกจทัวร  โรงแรม  ที่พัก  บัตรโดยสารเครื่องบิน  รถไฟ  และรถโดยสาร
ทั่วประเทศ  และสรางกลเม็ด (Gimmick ) เพื่อจูงใจใหเกิดการเดินทาง  โดยผลิต "บัตรทองเที่ยว
ทั่วไทย (PIN PHONE 108)" พรอมหนังสือคูมือ "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน"  ซึ่งการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) รวมกับ องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย จัดทําบัตรทองเที่ยวทั่วไทย 
PIN PHONE 108  เพื่อใชบัตรนี้แสดงกับสถานประกอบการ รานคา ที่เขารวมโครงการ “เที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน” สําหรับแลกซื้อการบริการที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในราคาพิเศษ และเพ่ือ
ใชเปนสวนลดและสิทธิประโยชนตางๆ จากสถานประกอบการมากมายกวา 3,000 แหงทั่วประเทศ 
ที่ใหความรวมมือเขารวมโครงการ อาทิเชน โรงแรม ที่พัก รานคา รานอาหาร ภัตตาคาร สถาน
บันเทิง  สถานีน้ํามัน การเดินทาง  รานจําหนายสินคาของที่ระลึก บริการนําเที่ยว สถาน
ประกอบการ และบริการชั้นนําตางๆ จากทั่วประเทศ  ฯลฯ  รวมทั้งกิจกรรมทองเที่ยวตางๆ  เชน  
ดําน้ํา      ดูนก  จักรยานเสือภูเขา  เรือแคนู  เปนตน   เพื่อเปนการใหบรกิารแกผูถือบัตรทองเที่ยว
ทั่วไทย 
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• สถานที่จําหนาย (place) โดยที่วัตถุประสงคของโครงการ จัดทําเพื่อใหเกิดกระแส  
การเดินทาง “เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” และเกิดการกระจายรายไดเพ่ิมมากขึ้นในทุกเดือนและ
ทั่วประเทศ จึงขอความรวมมือใหทุกหนวยงานที่เก่ียวของกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ไดแก  
ธุรกิจการขนสงทางบก ทางน้ํา และทางอากาศ ธุรกิจแหลงทองเที่ยว ธุรกิจโรงแรมและที่พักแรม   
หางสรรพสินคา สถานีบริการน้ํามัน รวมถึงบริษัททองเที่ยว ไดจัดทํากิจกรรมหรือโปรแกรมพิเศษ
เพื่อตอนรับนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ  ตามจุดตางๆ ทั่วประเทศ 
  

• การสงเสริมการตลาด (promotion) 
 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดกําหนดกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพ่ือ
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   ดังตอไปนี้ 

1. จัดทําตราสัญลักษณ (Logo) สําหรับ Theme ในภาพรวมในรูปลักษณที่นาสนใจ   
สอดคลองกับ Logo ของการสงเสริมตลาดตางประเทศ  สะดวกในการนําไปขยายผลในธุรกิจทุก
สาขา  ส่ือเนื้อหาที่จะกระตุนใหเกิดความรวมมือจากทุกฝายและจูงใจใหมีการเดินทางทองเที่ยว 

2. จัดทํา Special Offer  และสราง Gimmick  เพื่อจูงใจใหเกิดการเดินทาง  โดยจะผลิต   
"บัตรทองเที่ยวทั่วไทย" พรอมหนังสือคูมือ "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน" สําหรับแลกซื้อการบริการ
ที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในราคาพิเศษ ไดแก ที่พัก การเดินทาง รานอาหาร สินคาของที่ระลึก  
รวมทั้งกิจกรรมทองเที่ยวตางๆ  เชน  ดําน้ํา  ดูนก  จักรยานเสือภูเขา  เรือแคนู  เปนตน  โดยจะได
ขยายกลุมผูรวมโครงการใหครอบคลุมธุรกิจสาขาตางๆ มากข้ึนกวาโครงการที่ผานมา เพื่อเพิ่ม
ความสนใจใหกับนักทองเที่ยว 

3. จัดใหมีการจับฉลากชิงรางวัล ผานทางรายการโทรทัศน “ที่นี่ประเทศไทย“ ทาง
สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5  ซึ่งเปนรายการสด ทุกวันจันทร – ศุกร  เวลา 21.30 – 22.15 น. 
เปนประจําทุกวันพฤหัสบดี และจัดรายการมอบรางวัลใหญ ทุก 3 เดือน เพื่อเปนการกระตุนใหเกิด  
การเดินทางทองเที่ยว และเกิดการทองเที่ยวซ้ํา โดยประชาชนทั่วไปจะตองเดินทางทองเที่ยวและ
สงภาพถายขนาดโปสการดเกี่ยวกับสถานที่ที่ไปเที่ยวพรอมเขียนคําบรรยาย บอกความประทับใจ
ส้ันๆ สงมารวมรายการ ทั้งนี้ ไดมีการเจรจาหาองคกรผูใหการสนับสนุน (Corporate Sponsor) 
จากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนเขารวมโครงการ เพื่อจัดรายการมอบรางวัลใหญรายเดือน 
ดังกลาว เชน รถยนต โทรศัพทเคลื่อนที่ บัตรโดยสารเครื่องบิน โทรทัศน  ชุดเครื่องเสียง ฯลฯ แก   
ผูเดินทางทองเที่ยว โดยผูที่เดินทางมาก จะมีโอกาสไดรับรางวัลมาก  และมีโอกาสสะสมคะแนน
เพื่อรวมชิงรางวัลในเดือนตอไปดวย 
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 4. ทําพิธีเปดโครงการ “เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน” อยางเปนทางการ เพื่อใหเกิดการ 
รับรูพรอมกันอยางกวางขวางทั่วประเทศ  ณ  วันที่ 20  มกราคม  2545 

5. ทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อสรางกระแสใหเกิดการตื่นตัวที่จะทองเที่ยว 
ภายในประเทศ  โดยกําหนดแผนอยางเปนระบบ ครอบคลุมสื่อทุกประเภท ระดมสื่อของหนวยงาน
ตางๆ ทั้งทางโทรทัศน  วิทยุ  สิ่งพิมพ  อินเตอรเน็ต  ปายโฆษณา   ฯลฯ 

6. พัฒนาระบบการใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวใหเขาถึงเปาหมาย โดยจัดใหมี       
การบริการขอมูลขาวสาร เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับนักทองเที่ยวที่จะสามารถหาขอมูล      
ทองเที่ยวไดอยางสะดวก  รวดเร็วตลอดเวลา  ซึ่งมีรายละเอียด   ดังตอไปนี้ 

6.1 จัดตั้งศูนยขอมูลขาวสารใหบริการระหวาง 08.00 - 24.00 น. โดย
ภาคเอกชนดําเนินธุรกิจและรัฐสนับสนุนในบางสวน   ดังนี้ 

• ศูนยใหการบริการขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call – Center)    
หมายเลขโทรศัพท  1672 

• การบริการขอมูลทางโทรสาร 
• จัดทํา Web Page  เฉพาะเชื่อมตอกับ Web Site ททท. เดิม  โดยใช

ชื่อ www.tat.or.th/tourthai  และเชื่อมตอกับ Web Site สําคัญอื่นๆ 
ที่ไดรับความนิยมและเกี่ยวของกับการทองเที่ยว โดยใหขอมูล      
ขาวสาร รายละเอียดในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และ
ขอมูลทองเที่ยวทั่วประเทศ  นอกจากนั้น ไดมีการพัฒนา Web Site  
ใหมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ และขอมูลระหวางนักทองเที่ยว 

  6.2  สรางเครือขายจุดใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยว  ซึ่งเรียกวา  ศูนยใหขาวสาร 
(Communication Center) ในทุกจังหวัด  เชน  สถานีบริการน้ํามันของ ปตท. ทั่วประเทศ  รานคา
สะดวกซื้อ  ศูนยบริการรถยนต ฯลฯ   โดยจังหวัดและภาคเอกชนรวมกันจัดทําเอกสารเผยแพรและ
อบรมบุคลากร ใหสามารถปฏิบัติงานในดานการบริการขอมูลทองเที่ยวกับจังหวัดตนเองไดใน  
เบื้องตน 

7. จัดทําเอกสาร คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ   ดังนี้ 
  7.1 คูมือเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งเปนคูมือทองเที่ยว 12 เดือน ฉบับพิเศษ  
โดยเปนคูมือแนะนําเทศกาล งานประเพณี และสถานที่ทองเที่ยวในแตละเดือน ประจําป  
พ.ศ.2545 เนนเนื้อหาและเกร็ดความรูในการเดินทาง  คําแนะนําในมุมมองของผูเดินทางทองเที่ยว  
และรวบรวม Special Package ไวทั้งหมด  ซึ่งจัดพิมพ 500,000 เลม  แจกตามสถานีบริการ     
น้ํามัน ปตท. ทั่วประเทศ  และสํานักงานของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  ทั้ง  22  แหง 
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  7.2 คูมือเทศกาล งานประเพณี ป พ.ศ.2545 ซึ่งเปนปฏิทินทองเที่ยวราย 3 เดือน  
รายละเอียดภายในคูมือ ประกอบดวยรายละเอียดกิจกรรมหลัก กิจกรรมรองตามหัวขอการรณรงค 
(Theme) ของเดือนตางๆ ตามที่ไดกําหนดกิจกรรมการจัดงานไว โดยจัดทําไตรมาสละ 10,000 
เลม  รวมทั้งสิ้น 40,000 เลม 
  7.3 คูมือบัตรทองเที่ยวทั่วไทย PIN PHONE 108  คูมือนี้เปนคูมือที่มีรายชื่อ  
รานคาและสถานประกอบการที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กวา 2,000 ราย    
ทั่วประเทศ รวมทั้งที่อยูและเบอรโทรศัพท  รวมทั้งเงื่อนไขการใชบัตรทองเที่ยวทั่วไทย เพื่ออํานวย
ความสะดวกแกผูถือบัตรทองเที่ยวทั่วไทยไดมากยิ่งขึ้น ซึ่งจัดพิมพ 500,000 เลม  โดยสงให     
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย แจกใหกับผูที่ซื้อบัตรทอง PIN PHONE 108  มูลคาบัตรละ 100 
บาท 
  7.4 จัดทําแผนพับ (Flyer) ขนาด A4 พับครึ่ง 4 สี  แนะนําจังหวัด  โดยเปนขอมูล
พ้ืนฐานเบื้องตนของจังหวัด แผนที่ตัวเมืองจังหวัดนั้นๆ  พรอมขอมูลทองเที่ยวสําคัญๆ  จัดทําทั้ง 
76 จังหวัด จังหวัดละ 1 ลานแผน  วางแจกจายตามสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ทั่วประเทศ แก     
นักทองเที่ยวไทยที่เดินทางเขาสูพื้นที่ตามจังหวัดตางๆ 
 7.5 จัดทําโปสเตอรราย 3 เดือน  ระบุกิจกรรม งานประเพณีตางๆ ทุก 3 เดือน  
ติดตามบริษัทนําเที่ยว  สถานประกอบการและรานที่เขารวมโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  จากหลักการสงเสริมการจําหนายในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งเปน
บทบาทของสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการสื่อสารการตลาด สอดคลองกับงานวิจัยของ   
อิทธิพล  หมั่นภักดี32 ที่กลาวถึง บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารการตลาด มี
วัตถุประสงค 2 ประการ  คือ 1) เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด  ทัศนคติ  และพฤติกรรม  และ2) เพ่ือ
สงเสริมใหพฤติกรรมที่เปนอยูในปจจุบันมีความมั่นคงไมเปล่ียนแปลง 
 
 
 
 
 
 

                                                         
        32 อิทธิพล  หมั่นภักดี,  “ปจจัยทีเ่กี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ : วิเคราะหการส่ือสารการตลาดของรถยนตมิตซูบิชิ แลนเซอร,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  ภาควิชาการสื่อสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2538). 
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 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 

 ทัศไนย  สุนทรวิภาค33 (2531)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับสารเก่ียวกับ 
การทองเที่ยวเมืองไทยกับการมาทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ณ เมืองพัทยา  
พบวา  ปริมาณการเปดรับขาวสารเก่ียวกับการทองเที่ยวเมืองไทยจากสื่อเฉพาะกิจ และส่ือบุคคล
บางประเภท มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการมาทองเที่ยวเมืองไทย 
 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย34 (2540)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลของการใชส่ือ 
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวา  การเปดรบั
ส่ือประชามพันธสวนใหญ ไดแก ส่ือบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธเชิงบวก
กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนตอโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด   
 ศิรสา  สอนศรี35 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธป   
ทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการ     
ทองเที่ยวไทยของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา  การเปดรับขาวสารจาก 
ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  และสื่อบุคคล  มีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการทองเที่ยว 
 วิธินี  วรรณสกล36 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธ 
การทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  พบวา  การเปดรับขาวสาร 
การประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากส่ือมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่ออินเตอรเน็ต มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ 
   อัญชิสา  สรรพาวัตร37 (2544)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และการมีสวนรวมในโครงการ“หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” ของเจาหนาที่ อบต. พบวา การเปดรับ 
ขาวสารเก่ียวกับโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” จากส่ือมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ
มีความสัมพันธกับการมีสวนรวมในโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 
                                                         
        33 ทัศไนย  สุนทรวิภาค,  “พฤติกรรมการเปดรับสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทยกับการมาทองเที่ยวเมืองไทยของ         
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ ณ เมืองพัทยา,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2531), หนาบทคัดยอ. 
        34 ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย,  “ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย,”  หนาบทคัดยอ. 
        35 ศิรสา  สอนศรี,  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู 
การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,”  หนาบทคัดยอ. 
        36 วิธินี  วรรณสกล,  “การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจ,”  หนาบทคัดยอ. 
        37 อัญชิสา  สรรพาวัตร,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในโครงการ“หนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ” 
ของเจาหนาที่ อบต.,”  หนาบทคัดยอ. 



 229

 สมมติฐานขอที่ 4  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
 
  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการรับรูของ
ประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับทัศนคติของประชาชนตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  พบวา  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได
ทุกเดือน ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งหมายความวา การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน ไมมีผลตอทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ดังนั้น จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 4 
  จากผลการวิจัย อาจสันนิษฐานไดวา ลักษณะของสื่อประชาสัมพันธแตละชนิดมี            
ความสามารถและขอจํากัดตอการรับรูที่แตกตางกัน  ทําใหการรับรูไมมีผลตอทัศนคติของผูรับสาร  
หรืออาจเปนเพราะการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไมได
เจาะจงกลุมเปาหมาย แตเปนเพียงการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เกี่ยวกับโครงการนี้ใหกับ
ประชาชนทั่วไปสนใจทองเที่ยวในเมืองไทยมากขึ้นเทานั้น และเมื่อประชาชนเกิดการรับรูวามี  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จึงไมมีผลตอทัศนคติที่ดีและไมดีของประชาชนตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของแฮรี ซี. ทริแอนดิส (Harry C. Triandis)38 
กลาววา  ทัศนคติ ประกอบดวยการรับรู ความเขาใจ และความชอบพอ ซึ่งการรับรูเปนเพียงสวน
หนึ่งของทัศนคติเทานั้น กอปรกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดมีโครงการตางๆ เปนจาํนวนมาก
ที่สงเสริมเรื่องการทองเที่ยวไทย นอกเหนือจากโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน นอกจากนั้น
กิจกรรมตางๆ สวนใหญ ที่ถูกจัดขึ้นในแตละเดือนในโครงการนี้ คือ กิจกรรม หรือเทศกาลที่เกิดข้ึน
เปนประจําอยูแลว เชน เทศกาลสงกรานต เทศกาลลอยกระทง เทศกาลตรุษจีน ฯลฯ ทําให   
ประชาชนซึ่งเปนผูรับสารไดรับขาวสารตางๆ เก่ียวกับเรื่องทองเที่ยวไทยในแนวเดียวกันบอยๆ ซึ่ง
ประชาชนเกิดการรับรูเปนประจําอยูแลว จึงไมมีผลตอทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย..ไปไดทุกเดือน หรืออีกในกรณีหนึ่ง คือ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนอยูในระดับต่ํา ทําใหประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครไมไดใสใจในการเก็บเอาขอมูลจากการรับรูมาประเมินถึงความรูสึกที่มีตอ      
โครงการฯ มากนัก จึงทําใหการประเมินทัศนคติที่มีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนไมมี
ความสอดคลองหรือความสัมพันธกับการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และ
อาจเปนไปไดวา โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในสายตาของประชาชนเปนโครงการที่
                                                         
        38 Harry C. Triandis, Attitude and Attitude Change  (New York : John Wiley and Sons,1971), p.5. 
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คลายคลึงกับโครงการสงเสริมการทองเที่ยวไทยโครงการอื่นๆ ประชาชนจะมีทัศนคติที่ดีหรือไมดี
ตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ก็ตอเมื่อภายหลังจากการที่ไดเขารวมกิจกรรมตางๆ ใน
โครงการฯ หรือเกิดพฤติกรรมทองเที่ยวไทยนั่นเอง  ซึ่งกลาวไดวา  พฤติกรรมเปนตัวกําหนด       
ทัศนคติมากกวาการรับรูเปนตัวกําหนดทัศนคติ เปนผลใหทัศนคติที่เกิดขึ้นไมจําเปนตองมี
ความสัมพันธกับการรับรู  ดังนั้น การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน จึงไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
   นอกจากนี้  ผลการวิจัยครั้งนี้ สามารถอธิบายไดจากทฤษฎีความแตกตางระหวาง
บุคคล (Individual Differences Theory) ของ เดอเฟลอร (Defleur)39  ที่กลาววา  ขาวสารไมได
ไหลผานจากสื่อถึงผูรับสารโดยตรงทันที  แตมีปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอ    
การรับขาวสารนั้น ทําใหความสนใจในการเปดรับสารแตกตางกัน  เกิดผลที่ไมเปนไปตาม      
ความตองการของผูสงสาร เชนเดียวกับการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน ไปยังประชาชนซึ่งเปนผูรับสาร โดยที่บุคคลแตละคนจะมีทัศนคติ  ความเชื่อ  และ
คานิยมตางกัน เมื่อไดรับขอมูลเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน แตละบุคคลก็จะ
พัฒนาทัศนคติเก่ียวกับโครงการฯ แตกตางกันไป  ซึ่งอาจสงผลใหการรับรูไมสัมพันธกับทศันคต ิซึง่
สอดคลองกับแนวคิดเรื่องทัศนคติ และการเลือกเฟนสื่อที่ชอบของธงชัย สันติวงษ40 (2539)    
กลาววา  ขอมูลขาวสารที่มีอยูทั้งหมด มิใชวาจะเปล่ียนแปลงทัศนคติเสมอไป ทั้งนี้เพราะ
กระบวนการเปรียบเทียบ และการคิดวิเคราะหของทุกคน จากนั้นสามารถกรองหรือเลือกเฟนสิ่งที่
รับเขามา  โดยขอมูลที่เขากันไมไดกับความชอบ หรือทัศนคติเดิม ยอมถูกละเวนหรือกรองออกไป 
  นอกจากนี้ การที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับขาวสารใน     
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อประชาสัมพันธประเภทตางๆ โดยรวมอยูในระดับต่ํา  
อาจนําไปสูผลที่วา  การรับรูไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ไดเชนกัน  เนื่องจากขอมูลขาวสารนี้มีความสําคัญตอการเกิดการรับรูของปจเจกบุคคล  
ขณะเดียวกันขอมูลขาวสารก็มีความสําคัญตอการกอตัวของทัศนคติ  ดังที่ธงชัย  สันติวงษ41 
(2539) กลาววา  “ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสารขอมูลที่แตละคนไดรับมา 
รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลนั้นดวย…” 
 
 
                                                         
        39 Melvin L. Defleur, Theories of Mass Communication (New York : David Mckay Company,1966). 
        40 ธงชัย  สันติวงษ  อางถึงใน วันทนีย  ศิริสุข,  “ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส 
ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน),”  หนา 167. 
        41 เรื่องเดียวกัน, หนา 167. 
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 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร42 (2530) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
การเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรมทองเที่ยว  และทัศนคติตออุตสาหกรรม
ทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  พบวา  ความรูความเขาใจในอุตสาหกรรม
ทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตออุตสาหกรรมทองเที่ยว 
 ศิริวรรณ  จุลวนิชรัตนา43 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การรับรูขาวสารเก่ียวกับโครงการ
ราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการปองกันและตอตาน     
ยาเสพติด  พบวา  การรับรูขาวสารเก่ียวกับโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติดจาก   
ส่ือโทรทัศนและวิทยุ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอปญหายาเสพติดตามโครงการราษฎร – รัฐ 
รวมใจตานภัยยาเสพติด 
 กมลเนตร  อยูคงพัน44 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรม    
การตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็ม ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบวา การรับรูที่มีตอบัตรเดบิต ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบัตรเดบิตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กรองกาญจน  ชนะเสรีชัย45 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การรับรู และ ทัศนคติของ    
กลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศในสื่อสิ่งพิมพและพฤติกรรมรักรวม
เพศสังคมไทย พบวา การรับรูชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
โฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจน และโฆษณารักรวมเพศโดยนัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 

                                                         
        42 สุนิสา  พักตรเพียงจันทร,  “การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร ความรู ความเขาใจในอุตสาหกรรม 
ทองเที่ยว  และทัศนคติตออุตสาหกรรมทองเที่ยวของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม,”  หนาบทคัดยอ. 
        43 ศิริวรรณ  จลุวนิชรัตนา,  “การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติด,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชา   
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), หนาบทคัดยอ. 
        44 กมลเนตร  อยูคงพัน,  “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของ  
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ     
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
        45 กรองกาญจน  ชนะเสรีชัย  ,  “การรับรู และ ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศใน
ส่ือส่ิงพิมพและพฤติกรรมรักรวมเพศสังคมไทย,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
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 สมมติฐานขอที่ 5  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการรับรูของ
ประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน พบวา การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังนั้น จึง
เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 5  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก  ซึ่งหมายความวา  ประชาชนที่มีการ
รับรู  เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน สูง  จะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  
และในทางตรงขาม ถาประชาชนมีการรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ต่ํา จะ
เกิด        พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอย  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูใน
ระดับต่ํามาก  ดังนั้นความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
  จากผลการวิจัย อาจสันนิษฐานไดวา โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปน  
โครงการที่มีการประชาสัมพันธผานสื่อหลายประเภท ไดแก สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 
เมื่อผูรับสารรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนจากสื่อบุคคล สื่อมวลชน  
และส่ือเฉพาะกิจ  รวมทั้งไดรับอิทธิพลของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารทางการตลาดใน
รูปแบบตางๆ  ไดแก  1) ผลิตภัณฑในรูปของการใหบริการ (Product) ของโครงการฯ  2) ราคา 
(Price)  3) สถานที่จําหนาย (Place)  และ4) การสงเสริมการตลาด (Promotion)  ดังที่กลาวไวใน
การอภิปรายผลสมมติฐานขอที่ 3  สงผลใหประชาชนเกิดความสนใจที่จะเขารวมกิจกรรมตางๆ ที่
จัดขึ้นในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และทําใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมากขึ้น
ดวย 
 
 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
 จารียา  อรรถอนุชิต46 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารดานพลังงาน     
การรับรูประโยชน และการยอมรับการใชพลังงานแสงอาทิตยในอนาคตของประชาชนใน          
เขตกรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม  พบวา  การรับรูประโยชนของพลังงานแสงอาทิตย 
มีความสัมพันธทางบวกกับการยอมรับการใชพลังงานแสงอาทิตยในอนาคต 

                                                         
        46 จารียา  อรรถอนุชิต,  “การเปดรับขาวสารดานพลังงาน การรับรูประโยชน และการยอมรบัการใชพลังงานแสงอาทิตยใน
อนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม,”  หนาบทคัดยอ. 
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 ศิรสา  สอนศรี47 (2541)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธป   
ทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการ     
ทองเที่ยวไทยของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา การรับรูเรื่องของป        
ทองเที่ยวไทย มีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการทองเที่ยว 
 ศิริวรรณ  จุลวนิชรัตนา48 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การรับรูขาวสารเก่ียวกับโครงการ
ราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการปองกันและตอตาน     
ยาเสพติด พบวา  ระดับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด
จากสื่อทุกประเภท มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติดตาม
โครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด 
 กมลเนตร  อยูคงพัน49 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรม    
การตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็ม ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบวา การรับรูที่มีตอบัตรเดบิต มีความสัมพันธในทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 อุบลรัตน  ตรียะวรางพันธ50 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารและการรับรู
ถึงกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด1500 ซีซี ถึง 
1800 ซีซี ของผูบริโภคในชวงเศรษฐกิจตกต่ํา  พบวา  การรับรูถึงรูปแบบของกิจกรรมสงเสริม    
การขายรถยนตมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 
 
 
 

                                                         
        47 ศิรสา  สอนศรี,  “การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู 
การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม,”  หนาบทคัดยอ. 
        48 ศิริวรรณ  จลุวนิชรัตนา,  “การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติด,”  หนาบทคัดยอ. 
        49 กมลเนตร  อยูคงพัน,  “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของ  
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  หนาบทคัดยอ. 
        50 อุบลรัตน  ตรียะวรางพันธ,  “การเปดรับขาวสารและการรับรูถึงกจิกรรมสงเสริมการขายที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ
รถยนตญ่ีปุนขนาด1500 ซีซี ถึง 1800 ซีซี ของผูบรโิภคในชวงเศรษฐกจิตกต่ํา,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชา   
การโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
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 สมมติฐานขอที่ 6 ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางทัศนคติของ
ประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
พบวา ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธกับ       
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงเปนไปตาม     
สมมติฐานขอที่ 6  โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งหมายความวา ประชาชนที่มีทัศนคติที่ดีตอ  
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมาก  และในทางตรงขาม 
ถาประชาชนมีทัศนคติที่ ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  จะเกิดพฤติกรรม            
การทองเที่ยวไทยนอย  อยางไรก็ตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่พบอยูในระดับต่ํา  ดังนั้น    
ความสัมพันธดงักลาวจึงเปนเพียงสวนนอยเทานั้น 
  จากผลการวิจัย อาจสันนิษฐานไดวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ
มีทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในภาพรวมอยูในระดับบวก หรือทัศนคติที่ดีตอ
โครงการฯ  สงผลใหประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมทองเที่ยวไทยมาก  ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ แม็คไกวร (McGuire)51 ซึ่งไดอธิบายขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ 1) การใสใจ (Attention) 2) ความเขาใจ (Comprehension) 3) การ
ยอมรับ (Yielding) 4) การเก็บเอาไว (Retention) และ 5) การกระทํา (Action)  ซึ่งกระบวนการ
เหลานี้    จะเกิดขึ้นเมื่อเกิดกระบวนการสื่อความหมายหรือการติดตอทางดานขาวสาร นอกจากนี้ 
ข้ันตอน   ดังกลาวจะเกิดขึ้นในตัวบุคคลหรือไมนั้น จะตองอาศัยองคประกอบตางๆ หลายประการ 
เชน ความสามารถทางสติปญญา  ฐานะทางเศรษฐกิจ  การศึกษาและอื่นๆ  เนื่องจากสิ่งเหลานี้
อาจจะมีสวนทําใหบางขั้นตอนไมเกิดขึ้นก็ได  กลาวคือ  ทัศนคติมีความสัมพันธกับการกระทํา โดย
จะตองมีการเปดรับขาวสารและยังเกี่ยวของกับลักษณะทางประชากรดวย  ดังนั้น  เมื่อประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับสื่อประชาสัมพันธประเภทตางๆ ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน อาจมีผลตอทัศนคติตอโครงการฯ  ซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรมทองเที่ยวไทย หรือไมเกิด
พฤติกรรมนี้ก็ได 
  นอกจากนั้น  ผลการวิจัยนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ แฮรรี่ ซี. ทริแอนดิส 
(Harry C. Triandis)52  กลาววา ทัศนคติมีองคประกอบ 3 ประการ คือ  1) องคประกอบดาน 

                                                         
        51 W. J. McGuire, “Personality and Suspectibility to Social Influence,”  in E.F. Borgotta & W.W. Lambert, eds. 
Hand Book of Personality Theory and Research  (Chicago : Rand McNally ,1968). 
        52 Harry C. Triandis, Attitude and Attitude Change, p.3. 
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ความคิด  2) องคประกอบดานอารมณความรูสึก  และ 3) องคประกอบดานพฤติกรรม  ซึ่ง      
องคประกอบที่สามารถนํามาอธิบายผลการวิจัยนี้ไดดี คือ องคประกอบดานพฤติกรรม หรือสวน
ของแนวโนมในการกระทําหรือแสดงออก (Behavioral or Action-Tendency Component)  
หมายถึง สวนของแนวโนมในการที่จะปฏิบัติของบุคคลตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด ไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่  
อันเปนผลมาจากการรับรู  ความคิด  และความรูสึก  ซึ่งโดยทั่วไปมักจะพบวา มีการแสดงออกทาง
พฤติกรรมไปตามทัศนคติ  เชน  ถาหากมีทัศนคติไมดีแลว การปฏิบัติตอบทางพฤติกรรมก็จะไมดี
ตามไปดวย  ในทางตรงขาม  ถามีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้นๆ ก็จะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางที่ดี 
  แนวคิดของ แดลเนียล  แคทซ  ( Daniel Katz)53  ที่สนับสนุนความสัมพันธของ 
ทัศนคติและพฤติกรรม กลาวคือ ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัยทัศนคติเปนเครื่องยึดถือสําหรับการปรับ
พฤติกรรมของตนใหเปนไปในทางที่จะกอใหเกิดประโยชนแกตนสูงที่สุด  และใหมีผลเสียนอยที่สุด  
ดังนั้น ทัศนคติจึงสามารถทําหนาที่เปนกลไกสําคัญที่จะสะทอนใหเห็นถึงเปาหมายที่พึงประสงค
และไมพึงประสงคของบุคคลได และสิ่งเหลานี้ ทําใหแนวโนมของพฤติกรรมเปนไปในทางที่
ตองการมากที่สุด   
  นอกจากนี้  การศึกษาเรื่องการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ  การรับรู  ทัศนคติ ใน
โครงการเที่ยวทั่วไทย..ไปไดทุกเดือน และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  ยังแสดงใหเห็นถึง
ความสัมพันธของตัวแปรที่สําคัญ ไมวาจะเปนความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ
กับ    พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย การรับรูเกี่ยวกับโครงการฯ กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  
และ    ทัศนคติตอโครงการฯ กับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  ซึ่งแสดงวา  การที่บุคคลจะเกิด
พฤติกรรม  เก่ียวกับกิจกรรมหรือโครงการใดก็ตาม ยอมจะตองมีการเปดรับขาวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธเก่ียวกับกิจกรรมหรือโครงการนั้นๆ  และจะตองมีการรับรูในทิศทางที่เกี่ยวกับ
กิจกรรมหรือโครงการ  รวมทั้งจะตองมีทัศนคติที่ดีตอประเด็นที่สัมพันธกับโครงการหรือกิจกรรม
นั้นๆ ดวย 
 
 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 สุมาลี  ตั้งจิตตศีล54 (2536)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับสื่อเกี่ยวกับ       
การรักษาคุณภาพแหลงน้ํา กับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีสวนรวมในการรักษาคุณภาพ

                                                         
        53 Daniel Katz, “The Functional Approach to the Study of Attitudes,”  Public Opinion Quarterily  24 (Summer 
1960) : 163 – 191. 
        54 สุมาลี  ต้ังจิตตศีล,  “พฤติกรรมการเปดรับสื่อเกี่ยวกับการรักษาคุณภาพแหลงน้ํา กับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการมี
สวนรวมในการรักษาคุณภาพแหลงน้ํา ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชา       
นิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2536), หนาบทคัดยอ. 
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แหลงน้ําของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมี   
สวนรวม 
 ศศิวิมล  ปาลศรี55 (2537)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร 
ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัดของเจาหนาที่ในหนวยงาน   
ราชการ  รัฐวิสาหกิจ และเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ทัศนคติตอการใชพลังงานไฟฟา
อยางประหยัด มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัด 
 ฐทัธนา  แสงอราม56 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารเก่ียวกับ “โครงการ
น้ําประปาดื่มได” ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ทัศนคติที่มีตอการบริโภคน้ําประปา มีความสัมพันธเชิงบวกกับ          
พฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่ม 
 ศิริวรรณ  จุลวนิชรตันา57 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การรับรูขาวสารเก่ียวกับโครงการ
ราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการปองกันและตอตาน     
ยาเสพติด พบวา ทัศนคติตอปญหายาเสพติดตามโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด 
มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติดตามโครงการราษฎร–รัฐ 
รวมใจตานภัยยาเสพติด 
 กมลเนตร  อยูคงพัน58 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรม    
การตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็ม ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบวา ทัศนคติที่มีตอบัตรเดบิต มีความสัมพันธในทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

                                                         
        55 ศศิวิมล  ปาลศรี,  “การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยาง
ประหยัดของเจาหนาที่ในหนวยงานราชการ  รัฐวิสาหกิจ และเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2537), หนาบทคัดยอ. 
        56 ฐัทธนา  แสงอราม,  “การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ “โครงการน้ําประปาดื่มได”  ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค
นํ้าด่ืมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชา   
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), หนาบทคัดยอ. 
        57 ศิริวรรณ  จลุวนิชรัตนา,  “การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการราษฎร – รัฐ รวมใจตานภัยยาเสพติด ความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการปองกันและตอตานยาเสพติด,”  หนาบทคัดยอ. 
        58 กมลเนตร  อยูคงพัน,  “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของ  
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  หนาบทคัดยอ. 
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 วรนาฏ  ลือวรรณ59 (2543)  ศึกษาเรื่อง  ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว  
พบวา  ทัศนคติตอการประหยัดไฟฟา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการประหยัดไฟฟาของนักเรียน 
 
 
 สมมติฐานขอที่ 7  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยว
ทั่ วไทย…ไปไดทุกเดือน  เปนตัวแปรที่ มีประสิทธิภาพมากที่ สุดในการอธิบาย            
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
 
  ผลการวิจัยคาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ  เมื่อใหพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย
ของประชาชน เปนตัวแปรตาม  และเลือกใชตัวพยากรณเฉพาะที่มีนัยสําคัญทางสถิติ  พบวา      
มีตัวแปรที่สามารถอธิบายความแปรปรวนเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน ได
ทั้งหมด 3 ตัวแปร  โดยมีความสําคัญตามลําดับ ดังนี้  ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน และ
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประเภทสื่อเฉพาะกิจ  โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชนในทางบวก  โดยที่ ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เปน
ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  ดังนั้น 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 7 
   จากผลการวิจัย สันนิษฐานไดวา เมื่อประชาชนมีทัศนคติที่ดีตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน เกิดการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนมาก และมีการ  
เปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือเฉพาะกิจสูง  ประชาชน
จะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมากขึ้นตามไปดวย  ในทางตรงกันขาม  ถาประชาชนมีทัศนคติ
ที่ไมดีตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เกิดการรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได        
ทุกเดือนนอย และมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จาก   
ส่ือเฉพาะกิจต่ํา ประชาชนจะเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยนอยลง นอกจากนี้ ตัวแปรทั้ง 3     
ตัวแปรดังกลาว สามารถรวมกันทํานายหรืออธิบายความแปรปรวนของคะแนนตัวแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน ไดประมาณรอยละ 19.71 ซึ่งอยูในระดับต่ํา  โดยที่   
ตัวแปรทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เฉพาะตัวแปรนี้เพียงตัวแปรเดียว 
สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดมากที่สุด คิดเปนรอยละ 14.54  และ
                                                         
        59 วรนาฏ  ลือวรรณ,  “ประสิทธิผลโครงการหองเรียนสีเขียว,” (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตร
พัฒนาการ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
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เมื่อเพิ่มตัวแปรสําคัญอื่นๆ อีก 2 ตัวแปร คือ การรับรูเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
และการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประเภทสื่อเฉพาะกิจ  
จะทําใหการอธิบายความแปรปรวนเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน ไดผลเพิ่ม
มากขึ้นอีกรอยละ 3.15  และรอยละ 2.02   ตามลําดับ 
   ผลการวิจัย  แสดงใหเห็นวา  ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…  
ไปไดทุกเดือน เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน  เนื่องจาก ทัศนคติเปนตัวแปรที่กําหนดพฤติกรรมอยูแลว หรืออาจกลาวไดวา ทัศนคติมี
ผลตอพฤติกรรมและการแสดงออกมากที่สุด ซึ่งสวนหนึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ โรเจอร 
(Rogers)60  ซึ่งกลาววา  “การสื่อสาร คือ กระบวนการที่ความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลงสาร
ไปยังผูรับสาร ดวยเจตนาที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมบางประการของผูรับสาร โดยการสื่อสาร   
กอใหเกิดผล 3 ประการ  คือ 1) กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร (Change in 
Receiver’s knowledge) 2) กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร (Change in 
Receiver’s attitude) และ 3) กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสาร (Change in 
Receiver’s behavior)”  โดยที่ผลของการวิจัย พบวา ทัศนคติของประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน กอใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน โดยประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ 3.53  ซึง่ถอืวา
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนอยูในระดับ
บวกหรือมีทัศนคติที่ดีตอโครงการฯ  สําหรับคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน 
คือ 2.03 ซึ่งอยูในระดับบวก หรือมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยมากเชนกัน 
   จากผลการวิจัย พบวา ประชาชนมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ ในโครงการเที่ยว
ทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ในภาพรวมอยูในระดับต่ํา โดยที่ประชาชนในเขตกรุงเพทมหานครมี     
การเปดรับส่ือมวลชนอยูในระดับปานกลาง มีการเปดรับสื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจอยูในระดับ 
ต่ํามาก การที่การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไมสามารถ
อธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนไดดีที่สุดนั้น  อาจเนื่องมาจากในปจจุบันสังคมมี
สาระขาวสารมากมาย ขาวสารบางอยางบุคคลเลือกที่จะเปดรับ และบางอยางเลือกที่จะไมรับ   
ซ่ึงเรียกวา การเลือกเปดรับ (Selective Exposure)  เชน  การเลือกชมรายการโทรทัศนบางรายการ  
การเลือกอานนิตยสารบางเลม  การเลือกฟงวิทยุบางสถานี ฯลฯ  ซึ่งบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสาร
จากส่ือประชาสัมพันธตางๆ ตามความสนใจของแตละบุคคล  ซึ่งเรียกวา  การเลือกใหความสนใจ 
(Selective Attention)  เชน  เลือกใหความสนใจเกี่ยวกับกิจกรรมบางกิจกรรมของแตละเดือนใน

                                                         
        60 Everett M. Rogers, Communication Strategies for Family Planning, p.43.   
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โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซ่ึงสอดคลองกับความชอบตามทัศนคติของตน โดย       
หลีกเลี่ยงที่จะใหความสนใจขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมอื่นๆ ในโครงการฯ ที่ตนเองไมชอบหรือ      
ขัดแยงกับทัศนคติและความคิดของตน และเมื่อบุคคลเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธใดแลว  
ก็ใชวาจะรับรูขาวสารทั้งหมดตามเจตนารมณของผูสงสารเสมอไป  เพราะมีการเลือกรับรูและ 
เลือกตีความ (Selective Perception and Interpretation) ไปตามความสนใจ ทัศนคติ       
ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย สภาวะทาง
อารมณและจิตใจ อันทําใหขาวสารบางอยางหรือบางสวนถูกตัดทิ้งไป  บางครั้งอาจมีการบิดเบือน
ขาวสารใหมีทิศทางเปนที่นาพึงพอใจของแตละบุคคลได  จนกระทั่งขั้นตอนสุดทาย  คือ  การเลือก
จดจํา (Selective Retention)  บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารในสวนที่ตรงกับความสนใจ         
ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไมนําไปถายทอดตอในสิ่งที่ตนเองไม  
สนใจ หรือไมเห็นดวย  เชนนี้  ขาวสารเก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่งขัดแยงกับ    
ความรูสึกชอบของบุคคลเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ของแตละเดือน หรือรายละเอียดดานอื่นๆ      
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จึงไมไดรับความสนใจที่จะจดจํานําไปปฏิบัติหรือ
ถายทอด สงเสริม สนับสนุนใหบุคคลอื่นๆ เกิดพฤติกรรมทองเที่ยวไทยตอไป  ซึ่งทั้งหมดที่กลาวมา
นั้น คือ กระบวนการเลือกสรรของมนุษย (Selective Process)  ตามแนวคิดของ โจเซฟ ที     
แคลปเปอร (Joseph T. Klapper)61  นั่นเอง 
   นอกจากนี้  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
อยางเดียว ไมเพียงพอสําหรับการทําใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนได เนื่องจาก
มีปจจัยอื่นๆ อีกที่มีผลตอการสงเสริมสนับสนุนหรือขัดขวางการสื่อสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดแก  ความเชื่อเดิมของบุคคลเกี่ยวกับการทองเที่ยวในเมืองไทย  มาตรการ
การรักษาความปลอดภัยในชี วิตและทรัพยสินของหนวยงานที่มีหนาที่ รับผิดชอบใหกับ              
นักทองเที่ยว สถานที่และสภาพแวดลอมที่จัดกิจกรรมตางๆ ในโครงการฯ การอํานวยความ
สะดวกสบายดานตางๆ ใหกับนักทองเที่ยว เชน สถานที่พัก รานอาหาร แหลงจัดจําหนายสินคาที่
ระลึก ฯลฯ ตลอดจนปญหาในดานเศรษฐกิจและเวลาวางที่เพียงพอในการพาตนเองหรือครอบครัว
ไปเที่ยวพักผอนตามสถานที่ตางๆ ในประเทศไทย  ฯลฯ  ปจจัยตางๆ เหลานี้เปนสวนหนึ่งที่ทําให   
การเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนเพียงอยางเดียว ไมสามารถ
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชนใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
 

                                                         
        61 Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication, pp.19-25. 
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 งานวิจัยที่สอดคลองกัน  มีดังนี้ 
 
 พีระนันท  บูรณะโสภณ62 (2537)  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการเปดรับสาร ความรู 
ทัศนคติ และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอมของประชาชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  ตัวแปรสําคัญที่มีอิทธิพลในการอธิบายการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑ
เพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอมมากที่สุด คือ ทัศนคติ 
 สุกัญญา  อามีน63 (2539)  ศึกษาเรื่อง  การศึกษาความรู และทัศนคติที่มีตอ    
การปลูกถายอวัยวะของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ตัวแปรสําคัญในการอธิบาย 
การมีสวนรวมในโครงการเกี่ยวกับการปลูกถายอวัยวะ คือ ทัศนคติ 
   ฐัทธนา  แสงอราม64 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสารเก่ียวกับ “โครงการ
น้ําประปาดื่มได” ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  ตัวแปรสําคัญที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มไดมากที่สุด 
คือ ทัศนคติ 
 บัณรสี  ชวาลศิลป65 (2542)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และการยอมรับการสรางโรงไฟฟาพลังงานความรอนหินกรูด  พบวา  ตัวแปรที่สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของคะแนนการยอมรับการสรางโรงไฟฟาหินกรูดของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครไดดีที่สุด คือ   ทัศนคติตอการสรางโรงไฟฟาหินกรูด  ซึ่งเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลใน
ทางบวก 

                                                         
        62 พีระนันท  บูรณะโสภณ,  “พฤติกรรมการเปดรับสาร ความรู ทัศนคติ และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษ       
ส่ิงแวดลอมของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร,”  หนาบทคัดยอ. 
        63 สุกัญญา  อามีน, “การศึกษาความรู และทัศนคติที่มีตอการปลูกถายอวัยวะของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2539), หนาบทคัดยอ. 
        64 ฐัทธนา  แสงอราม,  “การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ “โครงการน้ําประปาดื่มได”  ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค
นํ้าด่ืมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  หนาบทคัดยอ. 
        65 บัณรสี  ชวาลศิลป,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการยอมรับการสรางโรงไฟฟาพลังงานความรอนหนิกรูด,”  
(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร                
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), หนาบทคัดยอ. 
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 ธัญลักษณ  เทียนดี66 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับสื่อ การรับรูเก่ียวกับตนเอง 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิงในฐานะกิจกรรมสื่อสาร      
การตลาด พบวา ทัศนคติเปนตัวแปรที่อธิบายพฤติกรรมที่มีตอการประกวดสําหรับผูหญิงไดดีที่สุด 
 อรนุช  งามขาว67 (2543)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และ
การปฏิบัติตามกฎจราจร ของประชาชนคนเดินเทาในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  มีตัวแปรที่
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการปฏิบัติตามกฎจราจรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3 ตัวแปร  โดยมีความสําคัญตามลําดับ คือ  ทัศนคติ  ความรู  และ
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
 สุทธนิภา  ศรีไสย68 (2544)  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และ
ความตองการออกนอกระบบราชการของอาจารยมหาวิทยาลัยของรัฐ  พบวา  ทัศนคติเปนตัวแปร
ที่อธิบายความตองการการออกนอกระบบราชการของอาจารยมหาวิทยาลัยของรัฐไดมากที่สุด 
 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 
  จากการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่ว
ไทย…ไปไดทุกเดือน ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย”  ทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับ        
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธประเภทตางๆ ของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…
ไปไดทุกเดือน  การรับรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ทัศนคติของ
ประชาชนตอโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  
ซ่ึงสามารถใชในการประเมินผลการใชสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย..ไปไดทุกเดือน 
และนํามาใชประโยชนเปนแนวทางในการวางแผนเผยแพรประชาสัมพันธ  ตลอดจนเปนแนวทาง
ในการกําหนดกลยุทธการเลือกใชสื่อประชาสัมพันธประเภทตางๆ  ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปได

                                                         
        66 ธัญลักษณ  เทียนดี,  “การเปดรับส่ือ การรับรูเกี่ยวกับตนเอง ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูหญิงที่มีตอการประกวดสําหรับ
ผูหญิงในฐานะกิจกรรมสื่อสารการตลาด,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ        
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
        67 วาที่พันตํารวจตรีหญิง อรนชุ  งามขาว,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการปฏิบัติตามกฎจราจร ของ      
ประชาชนคนเดินเทาในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชา  
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), หนาบทคัดยอ. 
        68 สุทธนิภา  ศรีไสย,  “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และความตองการออกนอกระบบราชการของอาจารย
มหาวิทยาลัยของรฐั,”  (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาควิชาการประชาสัมพันธ        
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544), หนาบทคัดยอ. 
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ทุกเดือน พ.ศ. 2546  และโครงการที่สนับสนุนใหคนไทยนิยมเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ   
อีกทั้งโครงการตางๆ ที่จะมีตอเนื่องในอนาคต ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ที่มีการสงเสริม
และสนับสนุนใหคนไทยและชาวตางประเทศทองเที่ยวในเมืองไทย   ซึ่งผูวิจัยนํามาสรุปเปน       
ขอเสนอแนะ   ดังตอไปนี้ 
 
  1. จากผลการวิจัย พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับ      
ขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อบุคคล สื่อมวลชน  
และส่ือเฉพาะกิจ โดยรวมอยูในระดับต่ํา แมวาการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดมีการวางแผน 
การประชาสัมพันธโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน โดยใชสื่อประชาสัมพันธมากมายหลาย
ประเภทก็ตาม  อาจเนื่องมาจากการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน
ผานส่ือประเภทตางๆ ไปสูประชาชนมีนอยมากและเปนไปอยางไมทั่วถึง หรืออาจเปนเพราะ
ประชาชนเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนนอยมากเกินไป  ดังนั้น 
เพื่อใหโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทยเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล  การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย ซึ่งเปนหนวยงานที่รับผิดชอบโดยตรง จึงควรเพิ่มปริมาณและความถี่ใน         
การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ โดย
พิจารณาถึงความนาสนใจและความหลากหลายของรูปแบบ เชน การเผยแพรรูปแบบของกิจกรรม
ในเดือนนั้นๆ ใหประชาชนไดเห็น เผยแพรสถานที่ทองเที่ยวที่จัดกิจกรรมในแตละเดือน เพ่ือให
ประชาชนไดเห็นถึงความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ที่จัดกิจกรรม นอกจากนั้นเนื้อหา   
ขาวสารเก่ียวกับรายละเอียดของโครงการ ควรมีวิธีการนําเสนอที่ดึงดูดใจมากยิ่งขึ้น โดยผานส่ือ 
แตละประเภทตามความเหมาะสมในคุณสมบัติของสื่อนั้นๆ เชน การเผยแพรขาวสารการทองเที่ยว
ทางสื่อปายโฆษณานอกสถานที่ ควรมีรายละเอียดโดยสรุปเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ของเดือนที่จัด
กิจกรรมนั้น ใหประชาชนไดรับทราบถึงการจัดกิจกรรม วาเกิดขึ้นเมื่อไร ที่ไหน ในกิจกรรมนั้นมี   
ส่ิงใดที่เปนจุดสนใจของงานบาง และควรใชสีสรรคที่ดึงดูดความสนใจลงในขอความ หรือมี        
รูปประกอบที่เก่ียวกับรายละเอียดในกิจกรรมที่จะเกิดข้ึน และควรเพิ่มจุดในการติดตั้งปายโฆษณา
นอกสถานที่ใหมากกวาเดิม เชน ชานเมือง ปริมณฑล นอกเหนือจากที่ติดตั้งตามแหลงชุมชน หรือ
กลางเมือง รวมถึงเวลาในการเผยแพร ควรมีการประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ในแตละเดือนอยาง
สม่ําเสมอ และควรมีการประชาสัมพันธลวงหนาอยางนอย 1 สัปดาห ถึงกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นของ
เดือนตอไป  เพ่ือตอบสนองความตองการของประชาชนที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศ 
  เมื่อพิจารณาการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
จําแนกตามสื่อประชาสัมพันธในโครงการฯ ทั้ง 25 ประเภท พบวา ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธประเภทโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาไดแก  
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หนังสือพิมพ  วิทยุกระจายเสียง  และนิตยสารทั่วไป ตามลําดับ ดังนั้น การประชาสัมพันธโครงการ
รณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย จึงควรใชสื่อมวลชนทั้ง 4 ประเภทนี้ คือ โทรทัศน หนังสือพิมพ  
วิทยุกระจายเสียง และนิตยสารทั่วไป เปนหลักในการเผยแพรประชาสัมพันธ และควรเพิ่มปริมาณ
การประชาสัมพันธใหมากขึ้น เนื่องจาก ส่ือมวลชนสามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวน
มากไดในเวลาอันรวดเร็วและสามารถใหความรูและขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี  โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ส่ือโทรทัศน เปนสื่อที่เขาถึงประชาชนซึ่งเปนผูรับสารไดมากกวาส่ืออื่นๆ รวมทั้งเปนส่ือที่
สามารถจดจําไดงาย เพราะมีทั้งภาพและเสียงมาเผยแพรสูประชาชนไดเปนจํานวนมาก โดยที่
ประชาชนสามารถรับชมอยูภายในบานของตนเอง สําหรับสื่อหนังสือพิมพนั้น สามารถเสนอ     
ขาวสารและเนื้อหารายละเอียดตางๆ ไดครั้งละมากๆ  อีกทั้งมีภาพถายประกอบ ซึ่งจะชวยดึงดูด
ความสนใจและชวยสรางการรับรู ความเขาใจใหกับประชาชนมากยิ่งขึ้น สวนสื่อวิทยุกระจายเสียง 
สามารถเขาถึงประชาชนไดโดยที่สามารถทํากิจกรรมอื่นๆ ควบคูไปดวย และสามารถเผยแพร   
ขาวสารไดอยางทั่วทุกแหง  นอกจากนั้น สามารถเขาถึงประชาชนไดทุกระดับชั้น แมวาประชาชน
ไมรูหนังสือก็สามารถฟงได  ในขณะที่สื่อนิตยสารทั่วไป สามารถใหรายละเอียดเก่ียวกับขาวสาร
ตางๆ ไดมาก มีรูปภาพสีสันเพิ่มความนาสนใจ มีสะดวกในการอาน เพราะสามารถหยิบอาน    
เมื่อตองการหรือในเวลาวาง มีความคงทนถาวร สามารถเขาถึงประชาชนไดตามกลุมที่ตองการ
เพราะมีนิตยสารหลายประเภท 
  เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับสื่อ
ประชาสัมพันธของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน กับการรับรูของประชาชน
เก่ียวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ผลการวิจัย  พบวา  การเปดรับสื่อประชาสัมพันธ
ของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากส่ือบุคคลประเภทเจาหนาที่ในโครงการ 
จากสื่อเฉพาะกิจประเภท Call Center และวิดิโอ มีความสัมพันธเชิงลบกับการรับรูของประชาชน
เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ดังนั้น การทองเที่ยวแหงประเทศไทย จึงควร    
ปรับปรุงการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ไทย  ผานสื่อประเภทเจาหนาที่ในโครงการ  Call Center  และวิดิโอ ใหมีประสิทธิผลมากขึ้น  เชน 
การฝกอบรมดานทักษะการส่ือสารใหแกเจาหนาที่ที่ปฏิบัติงาน  การอบรมใหเจาหนาที่มีความรูใน
ขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับการทองเที่ยวอยางถูกตองและแมนยํา เพียงพอที่จะตอบขอซักถาม
แกประชาชนผูสนใจติดตอสอบถามเขามา  ซึ่งเปนการปรับใหเกิดความสัมพันธเชิงบวก  กลาวคือ 
เพื่อใหประชาชนเกิดการรับรูในทางที่ถูกตองมากขึ้น เพราะถาใหขาวสารนอย ไมเพียงพอ และไม
สม่ําเสมอ สงผลใหเกิดความสับสน หรือเกิดการรับรูขอมูลขาวสารผิดๆ ไปตามประสบการณของ
บุคคลที่มีอยูได ทั้งนี้อาจปรับปรุงโดยนําเจาหนาที่ในโครงการไปอบรมดานการใหขอมูลขาวสาร  
เชนเดียวกับ Call Center เฉพาะสําหรับโครงการ ควรนําเจาหนาที่ที่รับผิดชอบในเรื่องการบริการ
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ใหขอมูลขาวสารผาน Call Center มาอบรมดานเทคนิคการใหขอมูลขาวสาร โดยใหเจาหนาที่มี
ความรูเก่ียวกับขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับโครงการที่รับผิดชอบอยางละเอียด ถูกตอง และ
แมนยํา  สําหรับวิดิโอในการเผยแพรโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวนั้น ควรมีเนื้อหาที่ดึงดูด
ความสนใจ เขาใจงาย และไมสับสนตอการนําเสนอขอมูล 
  2. จากผลการวิจัย  พบวา  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูเก่ียวกับ
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือนในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง  แตเนื่องจากการรับรูเปน
ปจจัยหนึ่งที่นําไปสูพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  ดังนั้น การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  จึงควรมี
การเผยแพรขอมูลขาวสารเพ่ือเพ่ิมระดับการรับรูของประชาชนใหสูงข้ึน  โดยเนื้อหาและ           
รายละเอียดของโครงการ ควรจะมีความละเอียด มีการนําเสนออยางตอเนื่อง  โดยเฉพาะประเด็น
ที่ประชาชนมีการรับรูนอย ไดแก สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ซึ่ง     
ประชาชนเกิดความสับสนกับโครงการสงเสริมการทองเที่ยวโครงการอื่นๆ ซึ่งมีสัญลักษณที่มี
ลักษณะคลายกันหรือไมเกิดการรับรูเก่ียวกับสัญลักษณของโครงการฯ เลย  ดังนั้น ในการจัดทํา
แผนการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวที่จะเกิดขึ้นในอนาคต  ควรนําเสนอประเด็นตางๆ ใหชัดเจน
มากยิ่งขึ้น  โดยใชการส่ือสารผานสื่อตางๆ ที่มีประสิทธิภาพ นาสนใจ และเขาถึงกลุมเปาหมาย  
สําหรับสัญลักษณของโครงการ ควรออกแบบใหมีเอกลักษณ เกิดความโดดเดน จดจําไดงาย ไม
สับสนกับสัญลักษณของโครงการอื่นๆ ที่มีลักษณะเดียวกันและเกิดขึ้นในเวลาตอเนื่องกัน       
นอกจากนั้น ควรมีการใหขอมูลขาวสารความเปนมาเกี่ยวกับสัญลักษณประจําโครงการแก   
ประชาชนดวย  และสําหรับกิจกรรมบางกิจกรรมที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยจัดใหมีข้ึน เชน 
มหกรรมแขงขันนกเขาชวาเสียงอาเซียน  งานมหกรรมกีฬาไทยและวาวไทย ในเดือนมีนาคม    
การทองเที่ยวเชิงอนุรักษธรรมชาติในเดือนมิถุนายน โดยเฉพาะกิจกรรมที่จัดขึ้นในชวงนอกฤดู  
เทศกาลทองเที่ยว (Low Season) ฯลฯ  เปนกิจกรรมที่ประชาชนมีการรับรูในระดับปานกลาง     
ดังนั้นการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และหนวยงานที่เก่ียวของควรมีการเผยแพรประชาสัมพันธ
ผานส่ือตางๆ ที่ประชาชนมีการเปดรับขาวสารผานส่ือชนิดดังกลาวมากกวาส่ือชนิดอื่นๆ เชน     
โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  นิตยสารทั่วไป  และปายโฆษณานอกสถานที่ ใหมากยิ่งขึ้น  โดย
เจาะลึกถึงรายละเอียด ความเปนมาของกิจกรรมนั้นเพ่ือใหประชาชนไดรับรู และอาจจะเผยแพร
ถึงสถานที่ที่จัดงาน สวนประกอบภายในงานในเรื่องตางๆ หรือเผยแพรสถานที่ที่เปนแหลง       
ทองเที่ยวในกิจกรรมนั้นๆ เพื่อใหประชาชนเกิดการรับรูมากยิ่งขึ้นกวาเดิมที่รับรูเก่ียวกับกิจกรรม
อ่ืนๆ มาแลว เชนเทศกาลมหาสงกรานต ในเดือนเมษายน 
  3. จากผลการวิจัย พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติตอ    
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ในภาพรวมอยูในระดับบวก หรือมีทัศนคติที่ดีตอโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ดังนั้น  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย จึงควรเผยแพรประชาสัมพันธ 
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เก่ียวกับโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทยผานสื่อประเภทตางๆ อยางตอเนื่อง  เพื่อรักษา
ระดับทัศนคติที่ดีใหคงอยูเสมอ  และปรับทัศนคติที่เปนกลางของประชาชนใหมีทัศนคติในทางบวก  
เพื่อสงผลใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยใหเพ่ิมมากขึ้น เชน ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
มีทัศนคติเปนกลางในเรื่องหนวยงานที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการรักษาความปลอดภัย และ
อํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยว ไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ ทําใหนักทองเที่ยวชาวไทยและ
ชาวตางประเทศไมสนใจทองเที่ยวประเทศไทยมากนัก  ซึ่งในเรื่องนี้ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
และหนวยงานที่เกี่ยวของ ควรประชาสัมพันธใหประชาชนไดรับทราบถึงมาตรการรักษาความ
ปลอดภัย และสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยและเจาหนาที่      
เกี่ยวของไดวางมาตรการไว เชน เมื่อนักทองเที่ยวเกิดปญหาเก่ียวกับเรื่องที่พัก หรือไมทราบ     
เสนทางในการเดินทางไปสถานที่ทองเที่ยวที่ตองการจะไป   สามารถสอบถามไดที่ศูนย
ประชาสัมพันธการทองเที่ยวนอกสถานที่ ที่ตั้งไวตามสถานที่ตางๆ  หรือสอบถามไดที่ศูนยบริการ
ขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call Center) หมายเลข 1672 ตลอด 24 ชั่วโมง  และเมื่อนักทองเที่ยว
เกิดเหตุราย สามารถแจงตํารวจทองเที่ยวไดที่หมายเลข 1155 ตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือให
นักทองเที่ยวเกิดความสะดวกในการเดินทางทองเที่ยว และมีความมั่นใจมากย่ิงข้ึนในความ
ปลอดภัย และความสะดวกสบายสําหรับการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย เมื่อนักทองเที่ยว
เกิดความมั่นใจและไววางใจในมาตรการตางๆ ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดประชาสัมพันธ
ไปแลว สามารถสงผลถึงการปรับเปล่ียนทัศนคติของนักทองเที่ยวไปในทางที่ดีย่ิงขึ้นกับการมา
ทองเที่ยวในเมืองไทย นอกจากนั้น ส่ือประชาสัมพันธสามารถชี้แนะใหเกิดการทองเที่ยวได เพราะ
การทองเที่ยวสามารถสงผลตอการขยายตัวทางดานเศรษฐกิจและดานการพัฒนาประเทศ เกิดการ
สรางงาน และเกิดการกระจายรายไดใหแกประเทศไทย 
  4. จากผลการวิจัย พบวา หลังจากที่มีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการ 
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยใน      
ภาพรวม อยูในระดับการปฏิบัติมาก  ดังนั้น เพื่อดํารงรักษาพฤติกรรมเชิงบวกใหคงอยูตลอดไป
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย จึงควรเผยแพรการประชาสัมพันธผานสื่อประเภทตางๆ อยาง       
ตอเนื่อง และสม่ําเสมอ เกี่ยวกับโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว และกิจกรรมและงาน
ประเพณีตางๆ สถานที่ทองเที่ยวที่สวยงามตามภูมิภาคตางๆ ในประเทศไทย  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ควรมีการเผยแพรผานสื่อที่เขาถึงประชาชนไดมากที่สุด ไดแก โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง    
หนังสือพิมพ นิตยสารทั่วไป ปายโฆษณานอกสถานที่ ปายรอบตัวถังรถประจําทาง ฯลฯ  ตลอดจน
การเผยแพรรายละเอียดการสงเสริมการตลาด ซึ่งถูกจัดขึ้นใหมีในโครงการ เพ่ือใหประชาชนไดเกิด
การรับรูมากขึ้น เกิดความสนใจ และดึงดูดใจใหเกิดพฤติกรรมทองเที่ยวไทยแทนการทองเที่ยว 
ตางประเทศ 
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  5. เพื่อใหประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการรณรงคสงเสริมการ 
ทองเที่ยวไทย มีประสิทธิภาพและเกิดผลสมบูรณมากยิ่งขึ้น ในดานปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให     
คนไทยนิยมการทองเที่ยวในเมืองไทยแทนการทองเที่ยวตางประเทศ และดึงดูดใจใหนักทองเที่ยว
ตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย  การทองเที่ยงแหงประเทศไทยและหนวยงานที่เก่ียวของ  
ควรนํากลยุทธการตลาดเพื่อสังคมมาใชในการวางแผนงานในโครงการรณรงคสงเสริม             
การทองเที่ยวไทย โดยเนนผลประโยชนหรือคุณคาของการทองเที่ยวเปนหลัก ซึ่งเมื่อนักทองเที่ยว
พึงพอใจประโยชนในการทองเที่ยวไทยมากกวาคาใชจายที่นักทองเที่ยวไดเสียไปในระหวาง     
การทองเที่ยว นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศ จะนิยมเดินทางทองเที่ยวไทยมากขึ้น   
ผลที่ตามมาคือ ประเทศไทยสามารถขายบริการการทองเที่ยวได ยังผลใหอุตสาหกรรม             
การทองเที่ยวไทยสามารถทําใหเศรษฐกิจของประเทศไทยดีข้ึน เกิดการพัฒนาประเทศ เกิดกระแส
เงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น สามารถเกิดการกระจายรายได  นอกจากนั้นยังสงเสริมให
มีการสรางงานในทองถิ่นมากขึ้นดวย สําหรับการวางแผนกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมใน
โครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย   มีรายละเอียดดังนี้ 
 

• กลยุทธทางดานสินคา (Product Strategy) 
 
  สินคาของการทองเที่ยวไทย  ไดแก 
 
 1. สถานที่ทองเที่ยวตางๆ ในประเทศไทย  แบงออกเปน 2 ประเภท  คือ  สถานที่ทองเที่ยว
ตามธรรมชาติ  เชน  ทะเล  ภูเขา  น้ําตก  ฯลฯ   และสถานที่ทองเที่ยวที่มนุษยเปนผูสรางขึ้น เชน 
วัด  สวนสนุก  สวนสัตว  สวนสาธารณะ  พิพิธภัณฑ  โบราณสถาน  โบราณวัตถุ  ฯลฯ 
 2. กิจกรรมตางๆ ที่ทางการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดกําหนดใหมีข้ึน  ซึ่งสอดคลองกับ
เทศกาลตางๆ ในแตละเดือน  และมีรูปแบบที่แปลกใหม แตกตางกันไปในแตละป  โดยคํานึงถึง
จังหวัดที่มีจุดขายเปนแหลงทองเที่ยว หรือแหลงกิจกรรม  เชน  กิจกรรมขบวนเรือพระที่นั่งตางๆ 
ลองแมน้ําเจาพระยา ในเดือนเมษายน ซึ่งเปนเดือนที่มีการเฉลิมฉลอง กรุงรัตนโกสินทร ครบรอบ 
221 ป  ในป พ.ศ.2546  ซึ่งเปนการแสดงถึงศิลปะอันงดงามของไทยในสมัยโบราณ  หรือในเดือน
กุมภาพันธ ซึ่งมีไมดอกเปนจํานวนมาก จัดใหมีการประกวดเรือบุปผาชาติลองแมน้ําเจาพระยา  
หรือการจัดใหมีน้ําพุ เตนตามจังหวะเสียงดนตรีประกอบแสงสี ณ ถนนราชดําเนินตลอดทั้งสาย  
ในชวงเทศกาลสงกรานต   เปนตน 
 3. Package นําเที่ยวพิเศษตลอดทั้งป ซึ่งสอดคลองกับเทศกาลตางๆ หรือกิจกรรมที่    
จัดขึ้น  โดยรวมกับผูประกอบธุรกิจนําเที่ยวทั่วประเทศ 
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 4. พฤติกรรมการทองเที่ยวไทยทั่วทุกภูมิภาคแทนการทองเที่ยวตางประเทศ และดึงดูดให
นักทองเที่ยวตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 
 5. การอํานวยความสะดวก มาตรการรักษาความปลอดภัยในสถานที่ทองเที่ยวทุกแหง
เแกนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ และการบริการที่สอดคลองกับกิจกรรมตางๆ ที่
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดจัดขึ้น  อาทิ   

 จัดสถานที่สําหรับการปฐมพยาบาลเบื้องตนใหแกนักทองเที่ยว ตาม
จุดตางๆ บริเวณสถานที่ทองเที่ยวทั่วทุกแหง 

 จัดรถบริการ หรือพาหนะที่สามารถทําใหนักทองเที่ยวเขาถึงสถานที่
ทองเที่ยวตางๆ ในราคาพิเศษ หรือเปนการบริการโดยไมเสียคาใชจายใดๆ ทั้งสิ้น 

 จัดใหมีศูนยบริการนักทองเที่ยวตามจังหวัดตางๆ ทั่วทุกภูมิภาค เพือ่
คอยดูแลชวยเหลือนักทองเที่ยว ในดานตางๆ เชน การสอบถามเสนทาง  ที่พัก  รานคา  รานอาหาร  
การแจกแผนที่สถานที่ทองเที่ยวตางๆ  การแจกคูมือทองเที่ยว   ฯลฯ 

 จัดใหมีมัคคุเทศกบริการแกนักทองเที่ยว ในการพาชมสถานที่    
ทองเที่ยวนั้นๆ  เมื่อนักทองเที่ยวตองการ โดยไมเสียคาใชจาย 

 จัดใหมีตํารวจทองเที่ยวตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ทั่วทุกภูมิภาค 
และประชาสัมพันธหมายเลขโทรศัพทของตํารวจทองเที่ยว ใหแก นักทองเที่ยวรับทราบ 

 มีปายบอกเสนทางไปสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ไดอยางชัดเจน 
 
   การสรางความสนใจใหนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศ ทองเที่ยวใน
ประเทศไทยนั้น ควรเริ่มจากการทําใหนักทองเที่ยวชาวไทย ตระหนักถึงคุณคาของความเปนไทย 
และระลึกไดวา ประเทศไทยมีธรรมชาติ และสถานที่ทองเที่ยวที่สวยงามเปนจํานวนมากไมแพ
สถานที่ทองเที่ยวตางประเทศอื่นๆ สําหรับนักทองเที่ยวตางประเทศนั้น  ควรเริ่มจากการสรางความ
เปนมิตรใหแกนักทองเที่ยวตางชาติ และนําเสนอสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ในประเทศไทย ขนบ  
ธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม ศิลปวัฒนธรรมของประเทศ ใหประจักษแกสายตานักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ ใหเขาตระหนักวา คนไทยเปนมิตรแท และพรอมที่จะชวยเหลือในทุกๆ ดานแก             
นักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวไทย  นอกจากนั้น สถานที่ทองเที่ยวตางๆ ในเมืองไทยนั้นสวยงามและ
นาสนใจ จนอยากที่จะเขามาสมัผัสดวยตนเอง 
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• กลยุทธทางดานราคา (Price Strategy) 
 
   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ควรขอความรวมมือกับหนวยงานที่เก่ียวของกับ
ธุรกิจทองเที่ยวทั่วประเทศ  เชน  โรงแรม  ที่พัก  รานคา  รานอาหาร  ภัตตาคาร  รานจําหนาย    
สินคาที่ระลึก  สถานีขนสงทางบก  รถไฟเครื่องบิน  สถานบันเทิง  สถานีน้ํามัน  บริการนําเที่ยว  
สถานประกอบการ และบริการช้ันนําตางๆ จากทั่วประเทศ  ฯลฯ ในการกําหนดราคาใหสมดุลกับ
การบริการหรือผลประโยชนที่นักทองเที่ยวไดรับเปนหลัก กลาวคือ ราคาในความหมายของกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคมจะตองไมถูกจนเกินไป หรือแพงจนเกินไป สงผลใหนักทองเที่ยวไมสามารถใช
บริการได  ดังนั้น ในการส่ือสารออกไปเพื่อแจงใหนักทองเที่ยวไดรับรู ควรทําใหนักทองเที่ยวรูสึกวา
เปนการจายเงินที่คุมคากับการมาเที่ยวเมืองไทย  เชน     

 มีการลดราคาเปนพิเศษในสถานประกอบการที่เก่ียวของกับธุรกิจ
ทองเที่ยวทั่วประเทศที่รวมมือกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  เพ่ือใหนักทองเที่ยวไดใชบริการ
ขณะมาเที่ยวในเมืองไทย    

 มีการเปดใหเขาชมสถานที่ทองเที่ยวที่ตองเสียคาใชจาย อาทิ 
พิพิธภัณฑ  สวนสนุก  สวนสัตว  ฯลฯ  ในราคาที่คุมคากับการบริการที่จะไดรับ 

 มีการบริการพิเศษ ระหวางที่ใชบริการในสถานที่ทองเที่ยวนั้นๆ 
 

• กลยุทธทางดานการวางสินคาและการจัดจําหนาย (Place Strategy) 
 
  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ควรมีการขอความรวมมือใหทุกหนวยงานที่   
เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ไดแก  ธุรกิจการขนสงทางบก ทางน้ํา และทางอากาศ 
ธุรกิจแหลงทองเที่ยว ธุรกิจโรงแรมและที่พักแรม หางสรรพสินคา สถานีบริการน้ํามัน รวมถึงบริษัท
ทองเที่ยว จัดบริการขอมูลขาวสารเก่ียวกับสถานที่ทองเที่ยวตางๆ สถานที่จําหนายบัตรเขาชม
สถานที่ทองเที่ยวที่ตองเสียคาใชจาย  นอกจากนั้น สถานที่ทองเที่ยวทุกแหงที่ตองเสียคาบริการใน
การเขาชมสถานที่ ควรมีจุดจําหนายบัตรที่สะดวกสบาย เห็นไดชัด ไมลําบากและยุงยากในการ 
ติดตอขอซื้อบัตรเขาชม และควรมีปายบอกราคาในการซื้อบัตรเขาชมที่จัดเจน โดยแยกราคา        
ผูใหญ เด็ก นักทองเที่ยวที่เปนหมูคณะ และราคานักทองเที่ยวชาวตางประเทศ เพื่อใหนักทองเที่ยว
เกิดความรูสึกวาใชเวลาและความพยายามเพียงเล็กนอยในการทองเที่ยวเมืองไทย 
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• กลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion Strategy) 
 
  ในการสงเสริมการตลาดเกี่ยวกับโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย  ใน
ดานการตลาดเพื่อสังคม  สามารถดําเนินการ  ดังนี้ 
 

 ทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ เพ่ือสรางกระแสใหเกิดการตื่นตัว
ที่จะทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยกําหนดแผนอยางเปนระบบ ครอบคลุมส่ือทุกประเภท ระดมส่ือ
ของหนวยงานตางๆ   เชน 
     ส่ือมวลชน  ไดแก  โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  และนิตยสาร    
ทั่วไป สื่อมวลชนสามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็ว ครอบคลุม
ทั่วประเทศ และสามารถใหความรูและขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี  โดยผลิตเนื้อหาที่ลงใน
โฆษณาผานสื่อมวลชนตางๆ เหลานี้ ในดานการใหความรูเก่ียวกับกิจกรรมของโครงการรณรงค  
สงเสริมการทองเที่ยว เพ่ือเชิญชวนใหนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศสนใจการทองเที่ยว
เมืองไทยมากขึ้น 
     ส่ือเฉพาะกิจ  ไดแก  อินเตอรเน็ต  ปายโฆษณานอกสถานที่  ปาย
โฆษณาสามมิติ  ปายโฆษณารอบตัวถังรถประจําทางและรถสามลอ  แผนพับ  โปสเตอร  จุลสาร
ปายผา  ฯลฯ  โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และหนวยงานที่เก่ียวของ ควรเผยแพรขาวสาร
เก่ียวกับกิจกรรมในโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวตางๆ ผานส่ือเฉพาะกิจดังกลาว          
ทั่วประเทศตามพื้นที่ตางๆ ที่มีประชาชนสัญจรไปมา หรือตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆ เพื่อให
ประชาชนเกิดการรับรูเก่ียวกับขอมูลตางๆ ที่การทองเท่ียวแหงประเทศไทยตองการที่จะเผยแพร
ออกไป ซึ่งส่ือเฉพาะกิจเหลานี้สามารถดึงดูดใจใหนักทองเที่ยวสนใจดวยภาพ สีสันที่มีชีวิตชีวา 
และมีการนําเสนอที่แปลกใหมตามลักษณะเฉพาะของสื่อเฉพาะกิจแตละประเภท 
     ส่ือบุคคล  ไดแก  เจาหนาที่ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยและ
หนวยงานที่เก่ียวของ เจาหนาที่ของโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทยที่ไดรับการแตงตั้ง
โดยเฉพาะเพื่อทําหนาที่เชิญชวน  และสามารถใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการนั้นๆ ไดโดยตรง  
นอกจากนี้ อาจมีการใหบุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถดึงดูดใจนักทองเที่ยวไดทุกเพศ ทุกวัย เชน 
ดารา นักรอง นักแสดง นักการเมือง ฯลฯ มาเปนตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยวเชิญชวนให     
ประชาชนคนไทยนิยมเดินทางทองเที่ยวไทยแทนการทองเที่ยวตางประเทศ โดยผานทางสื่อมวลชน 
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 การจัดพิธีเปดตัวโครงการอยางเปนทางการ เพื่อจัดแถลงขาว และ
เผยแพรความเปนมา รายละเอียดของกิจกรรมตางๆในโครงการที่กําหนดใหมีข้ึน โดยมีการ  
ประชาสัมพันธเชิญชวนสื่อมวลชนชาวไทยและชาวตางประเทศมารวมงาน  เชิญบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในสังคม และประชาชนทั่วไปเขารวมในพิธีเปดตัวโครงการดวย  เพ่ือใหเกิดการรับรูอยางทั่วถึง 

 การจัดทําเอกสาร  คูมือทองเที่ยวประเภทตางๆ  โดยพิมพทั้ ง
ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ  เชน คูมือแนะนํา เทศกาล งานประเพณี และสถานที่ทองเที่ยวทั่ว
ประเทศ   คูมือรายชื่อพรอมที่อยู เบอรโทรศัพทของโรงแรม  ที่พัก รานอาหาร  และสถาน
ประกอบการ       ทองเที่ยวตางๆ ทั่วประเทศ ตลอดจนหมายเลขโทรศัพทที่สําคัญตางๆ ฯลฯ แจก
ใหกับ               นักทองเที่ยว โดยนําไปแจก ณ สถานประกอบการที่เก่ียวของกับธุรกิจทองเที่ยวทั่ว
ประเทศ และ หนวยงานของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยทุกแหง 

 การสงเสริมการตลาด เชน การจัดรางวัลชิงโชคผานรายการทาง  
โทรทัศน โดยการจัดใหมีการสงรูปถายสถานที่ทองเที่ยวที่สวยงามที่นักทองเที่ยวไดเคยไปเที่ยว 
พรอมเขียนคําบรรยายในความประทับใจของสถานที่ทองเที่ยวแหงนั้น หรือการจัดประกวดคาํขวญั
เก่ียวกับการทองเที่ยวในเมืองไทย อีกทั้งการนําคูปองลดราคาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยได
กําหนดขึ้นแจกใหกับนักทองเที่ยวเพื่อเปนสวนลดในการใชบริการสถานประกอบการตางๆ ที่     
เขารวมโครงการกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 

• พันธมิตร (Partnership) 
 
  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดมีการหาพันธมิตรหรือหนวยงานที่เก่ียงของ ซึ่ง
สามารถรวมมือในการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย    ดังนี้ 

 สถานประกอบการที่ทําธุรกิจทองเที่ยวทั่วประเทศ เชน โรงแรม ที่พัก  
รานคา รานอาหาร ภัตตาคาร รานจําหนายสินคาที่ระลึก สถานีขนสงทางบก รถไฟ เครื่องบิน  
สถานบันเทิง สถานีน้ํามัน บริการนําเที่ยว สถานประกอบการและบริการชั้นนําตางๆ จากทั่ว
ประเทศ 

 องคกรปกครองทองถิ่น  เชน  อบจ. อบต. สุขาภิบาล เทศบาล ฯลฯ  
เขามามีสวนรวมในการพัฒนาทรัพยากรทางการทองเที่ยวในพื้นที่   
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• สาธารณชน (Publics)   แบงออกเปน 
 

 กลุมเปาหมายหลัก  คือ  นักทองเที่ยวชาวไทยที่การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย ตองการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมใหนิยมทองเที่ยวไทยใหมากขึ้น ไดแก เยาวชน 
หรือนักเรียนที่มีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป กลุมผูใหญ กลุมผูสูงอายุ กลุมผูนิยมเดินทางทองเที่ยว   
ตางประเทศ กลุมประชุมสัมมนาและการทองเที่ยวเปนรางวัล กลุมขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
บริษัท หางราน รวมถึงนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 

 กลุมเปาหมายรอง  คือ  ส่ือมวลชนระดับแกนนํา นักหนังสือพิมพ 
ส่ือมวลชนสายขาวทองเที่ยว  นิตยสารทองเที่ยว  ทั้งในสวนกลางและสวนภูมิภาค 
 

• แหลงงบประมาณ (Purse strings) 
 
  งบประมาณในโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย ไดงบประมาณ
สนับสนุนจากรัฐบาลผานทางกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา เปนหลัก  และมาจากหนวยงานที่
เก่ียวของ เชน เจาของสถานที่ทองเที่ยวของภาคเอกชน ซึ่งรวมมือกับการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยในการจัดกิจกรรมรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย 
 

• นโยบาย (Policy) 
 
  ในการนํากลยุทธการตลาดเพื่อสังคม มาใชในการสงเสริมการทองเที่ยวไทย    
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยจะตองมีนโยบายสนับสนุนการดําเนินงาน เพ่ือใหโครงการรณรงค 
สงเสริมการทองเที่ยวไทยประสบผลสําเร็จ   อาทิเชน 

 การกําหนดนโยบายที่ชัดเจนดานการบริการ ใหกับนักทองเที่ยวที่ 
เขาชมสถานที่ทองเที่ยวใหไดรับความสะดวกสบาย  ปลอดภัย  ในระหวางที่มาทองเที่ยวใน    
เมืองไทย 

 การปรับปรุง  บํารุงรักษาสถานที่ทองเที่ยวใหคงสภาพสวยงามเสมอ 
 การฝกอบรมเจาหนาที่ที่มีหนาที่ในการบริการดานการทองเที่ยว ให

มีความรู ความเชี่ยวชาญในการใหคําปรึกษา การใหขอมูลขาวสาร และการใหการบริการแก     
นักทองเที่ยว 

 การกําหนดนโยบายในการขยายแหลงทองเที่ยวกระจายไปใน    
ทองถ่ินตางๆ  เปนการชักจูงใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวไปสูทองถิ่นนั้นๆ 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
  1. การวิจัยครั้งนี้ ไดศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
เพียงจังหวัด เดียวเทานั้น  ซึ่ ง เปนการวิ จัยเฉพาะพื้นที่  และใชอาง อิงได เฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงควรมีการศึกษาวิจัยในลักษณะเดียวกันกับประชาชนที่มีภูมิลําเนาอยูในสวน
ภูมิภาคดวย  โดยอาจมีการเปรียบเทียบการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในโครงการรรณรงคสงเสริม
การทองเที่ยวไทย การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครกับประชาชนในตางจังหวัด 
  2. การวิจัยครั้งนี้  ไดศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะที่ เปนคนไทยเทานั้น แต
วัตถุประสงคการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทย ของโครงการตางๆ ที่การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยไดจัดขึ้นนั้น ไดสงเสริมและเชิญชวนนักทองเที่ยวชาวตางประเทศใหเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทยดวย จึงควรมีการวิจัยในลักษณะเดียวกันนี้กับนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ เพื่อที่การ       
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย จะไดนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการวางแผนการประชาสัมพันธ
สําหรับโครงการทองเที่ยวไทยที่จัดขึ้นในอนาคต 
  3. การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจอยางเดียวเทานั้น ไมไดศึกษาถึงเนื้อหา
ขาวสารที่ปรากฏผานส่ือประเภทตางๆ ทั้งส่ือบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ วามีลักษณะ  
เนื้อหาเปนอยางไร จึงควรจะไดมีการศึกษาในสวนของการวิเคราะหเนื้อหาของสาร (Content  
Analysis) เพื่อที่จะไดเปนแนวทางในการปรับปรุงเผยแพรขาวสารและปรับปรุงคุณภาพของส่ือ
เก่ียวกับโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวไทยที่จะมีตอเนื่องในอนาคตใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมเปาหมายและผูรับสารใหมากที่สุด รวมทั้งจะไดทราบถึงการตีความและความ 
เขาใจของกลุมเปาหมายตอขาวสารที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยนําเสนอวาตรงกับความ
ตองการขององคกรหรือไม  สงผลใหเกิดประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น  
  4. การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยศึกษาเฉพาะผูรับสารเทานั้น  มิไดศึกษาไปถึงผูสงสาร  
ซ่ึงหากมีการศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในโครงการสงเสริมการทองเที่ยว
ไทยครั้งตอไป  ควรมีการศึกษาในเชิงการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) เพื่อใหทราบ
ถึงนโยบายในเรื่องการวางแผนสื่อประชาสัมพันธของผูสงสาร วามีการสรางความหมาย การสราง
ภาพลักษณ ทั้งในดานรูปแบบ เนื้อหา วิธีการนําเสนออยางไร รวมถึงมีการกําหนดกลยุทธการ
ประชาสัมพันธของโครงการจากผูสงสารในการเผยแพรรายละเอียดเกี่ยวกับโครงการกับประชาชน
อยางไร  และสอดคลองกับสิ่งที่ประชาชน ซึ่งเปนผูรับสารตองการหรือไม 
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  5. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยตัวอื่นๆ  ที่ เกี่ยวของ  และสามารถสงผลถึง            
พฤติกรรมการทองเที่ยวไทย  นอกเหนือจากการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ  การรับรู  ทัศนคติ  โดย
ใหศึกษาตัวแปรอื่นๆ เชน ความพึงพอใจในขาวสารการประชาสัมพันธเกี่ยวกับการทองเที่ยว  
ความพึงพอใจที่กอใหเกิดการทองเที่ยว วามีผลโดยตรงตอประชาชนตอพฤติกรรมการทองเที่ยว
ไทยมากนอยเพียงใด นอกจากนั้น การวิจัยครั้งนี้ไมไดศึกษาถึงความสัมพันธของลักษณะทาง
ประชากรกับการเปดรับสื่อประชาสัมพันธ การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย      
ดังนั้น ควรมีการศึกษาในสวนนี้เพ่ิมเติมข้ึนในการวิจัยครั้งตอไป 
  6. ควรศึกษาตัวแปรในแงของสื่อเฉพาะกิจ ประเภทวิดิโอ ใหละเอียดวามีผลตอ
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธของนักทองเที่ยวในโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
หรือไม  เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ พบวา การเปดรับสื่อประชาสัมพันธ จากสื่อเฉพาะกิจ ประเภท 
วิดิโอ  ของประชาชนในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มีความสัมพันธเชิงลบ กับการรับรู
เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน นอกจากนั้น ควรศึกษาวา การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  ใชสื่อวิดิโอ ในการสงสารเกี่ยวกับโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวใหประชาชน
ซ่ึงเปนผูรับสารอยางไร ที่ไหน และมีเนื้อหาเปนอยางไร ซ่ึงเปนเรื่องที่นาจะหาคําตอบเพื่ออธิบาย
ตอไป 
  7. ควรศึกษาวา  ศูนยบริการขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call Center) มี
ประชาชนหรือนักทองเที่ยว ติดตอหาขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยวไทยมากนอยเพียงไร  ขอมูล
ประเภทใดที่ประชาชนหรือนักทองเที่ยวสนใจสอบถามและติดตอมายัง Call Center และ         
เจาหนาที่ที่ปฏิบัติงานประจําศูนยบริการขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call Center) มีลักษณะการ
ใหขอมูลอยางไร  และทักษะในการใหขอมูลเปนอยางไร 
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ภาคผนวก  ก  

 
การวิจัยเร่ือง   ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธใน 

โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 

วัตถุประสงค เพ่ือประกอบการจัดทําวิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต     
สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   

แบบสอบถาม

ตอนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคล 
คําช้ีแจง     โปรดใสเครื่องหมาย   ลงในชอง    และเติมคําลงในชองวาง  ซ่ึงตรงกับ 
       ความเปนจริง 
 
1.   เพศ  (1.)    ชาย    (2.)    หญงิ 
2. อายุ …………….. ป 
3. สถานภาพการสมรส 
   (1.)    โสด    (2.)    สมรส 
  (3.)    หมาย    (4.)    อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………….  
4. ระดับการศึกษา 

(1.)    ประถมศึกษาตอนตน  (2.)   ประถมศึกษาตอนปลาย 
(3.)    มัธยมศึกษาตอนตน  (4.)   มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
(5.)    ปวส./อนุปรญิญา  (6.)   ปริญญาตรี / เทียบเทา 
(7.)    สูงกวาปริญญาตร ี  (8.)   อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………….. 

5. อาชีพ 
(1.)    นักศึกษา   (2.)   ทํางานบาน /ลูกจางรานขายของ 
(3.)    พนักงานบริษัทเอกชน  (4.)   รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(5.)    นักธุรกิจ / เจาของกิจการ (6.)   รับจางทั่วไป  เชน  ขับรถแท็กซี่ 
(7.)    อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………………………  
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6. รายไดตอเดือนของทาน 
(1.)    ต่ํากวา 5,000 บาท (2.)    5,001  – 10,000 บาท 
(3.)    10,001 – 20,000 บาท (4.)   20,001 – 30,000 บาท 
(5.)    30,001 – 40,000 บาท (6.)   40,001 – 50,000 บาท 
(7.)    มากกวา 50,001 บาทขึ้นไป (8.)   อื่นๆ (โปรดระบ)ุ ……………….. 

7. ปจจุบัน  ทานทองเที่ยวบอยเพียงใด 
(1.)    ไมเคยเลย (2.)   1 – 3 ครั้ง / ป 
(3.)    4 – 6 ครั้ง / ป (4.)   มากกวา 6 ครัง้ / ป 

 
ตอนที่ 2  การเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธ   เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
คําช้ีแจง    โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน  (กรุณาทําทกุขอ)   
 ทาน เปดรับขาวสาร  เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน จากสื่อประชาสัมพันธเหลานี้ 
มากนอยเพียงใด 
 

ส่ือประชาสัมพันธ 
 

บอยมาก 
(5 ครั้งขึ้นไป / 

เดือน) 
5 

บอย 
(เดือนละ 
3 - 4 ครั้ง) 

4 

ปานกลาง 
(เดือนละ  
1 - 2 ครั้ง) 

3 

นอย 
(2 เดือน / 
ครั้ง) 

2 

นอยมาก 
(3 เดือน /
ครั้ง) 

1 

ไมเคย
เลย 

 
0 

• ส่ือบุคคล 
1. เจาหนาที่ใน 
    โครงการฯ 

      

2. ตัวแทนสงเสริม 
    การทองเที่ยว 
(นายเจษฎาภรณ   
ผลดี - ต๊ิก) 

      

3. ผูสนับสนุนหลัก 
    โครงการฯ       

• ส่ือมวลชน 
4. โทรทัศน       
5. วิทยุกระจายเสียง  
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ส่ือประชาสัมพันธ 

บอยมาก 
(5 คร้ังขึ้นไป / 

เดือน) 
5 

บอย 
(เดือนละ 
3 - 4 ครั้ง) 

4 

ปานกลาง 
(เดือนละ  
1 - 2 ครั้ง) 

3 

นอย 
(2 เดือน / 
ครั้ง) 

2 

นอยมาก 
(3 เดือน /
ครั้ง) 

1 

ไมเคย
เลย 

 
0 

6. หนังสือพิมพ       
7. นิตยสารทั่วไป       

• ส่ือเฉพาะกิจ 
8.  นิตยสาร Young 
Traveller 

      

9.  อนุสาร อสท.       
10. โรงภาพยนตร       
11. โปสเตอร       
12. แผนพับ       
13. ใบปลิว       
14. จุลสาร       
15. ธงญี่ปุน       
16. ธงสัญลักษณ  
      โครงการฯ 

      

17. สติกเกอร       
18. คูมือทองเที่ยว       
19. ปายโฆษณา 
      นอกสถานที ่

      

20. ปายตูไฟนีออน       
21. ปายหลังรถ 
      สามลอ 

      

22. ปายรอบตัวถัง 
      รถเมล       

23. Call Center       
24. อินเตอรเน็ต       
25. วีดีโอ       
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ตอนท่ี 3   การรับรูของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัโครงการเทีย่วทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน
คําช้ีแจง   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน  (กรุณาทําทกุขอ) 
 1.  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เปนโครงการของหนวยงานใด 
     (1.)    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย                  (2.)    กระทรวงมหาดไทย 
     (3.)    กรมประชาสัมพันธ (4.)    สํานักนายกรัฐมนตรี 
2.  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือ โครงการประเภทใด  

(1.)   โครงการแกไขปญหาสังคมของประเทศไทย 
(2.)   โครงการรณรงคสงเสริมใหคนไทยทองเที่ยวทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทยตลอดทั้งป  และดึงดูดนักทองเที่ยว  
                ตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 
(3.)   โครงการอนุรักษศิลปวัฒนธรรมไทย 
(4.)   โครงการอนุรักษสิ่งแวดลอม   

3.  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีระยะเวลาการดําเนนิงานในชวงเวลาใด 
(1.)   เดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน  2545  
(2.)     เดือนมกราคม – เดือนธันวาคม  2545 

      (3.)     เดือนมกราคม 2545 – เดือนมิถุนายน  2546  
      (4.)     เดือนมกราคม 2545 – เดือนธันวาคม  2546 
4.  สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือขอใด 

(1.)   ภาพลายเสนของดวงตา (2.)    ภาพลายเสนของหลังคาโบสถประกอบชื่อโครงการ 
      (3.)     รูปชางไชโย (4.)    รูปชางทัดดอกไม 
5.  พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางเปนทางการ   จัดข้ึนที่ใด  และเดือนใด 

(1.)   ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์  เดือนมกราคม 2545 
(2.)   บริเวณลานพระบรมรูปทรงมา  เดือนมกราคม 2545 
(3.)   บริเวณทองสนามหลวง  เดือนกุมภาพันธ 2545 
(4.)   บริเวณถนนสีลม  เดือนกุมภาพันธ 2545 

6.  กิจกรรมหลักเดือนกุมภาพันธ  2545   ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือกิจกรรมใด 
(1.)   เทศกาลอลังการตํานานแผนดิน - การแสดงแสง เสียง 
(2.)   เทศกาลดนตรีพัทยา - มหกรรมวาวไทยและวาวนานาชาติ 
(3.)   เทศกาลเมืองกับดอกไม – มหาตรุษจีนเยาวราช 
(4.)   งานถนนสายวัฒนธรรม – งานประเพณีบุญบั้งไฟ 

7.  ขอใด  ไมใช  กิจกรรมหลกัของเดือนมีนาคม  2545  ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
      (1.)     เทศกาลครอบครัวสุขสันต   (2.)    งานมหกรรมกีฬาไทยและวาวไทย 
      (3.)     มหกรรมแขงขันนกเขาชวาเสียงอาเซียน               (4.)    เทศกาลดนตรีพัทยา   
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8.  งานเฉลิมฉลอง  220 ป  กรุงรัตนโกสินทร  ถกูจัดข้ึน  ในเดือนใด 
     (1.)    เดือนมกราคม  2545 (2.)    เดือนมีนาคม  2545 
     (3.)    เดือนเมษายน  2545 (4.)    เดือนพฤษภาคม  2545 
9.  การแสดงของน้ําพุในรูปแบบตาง ๆ  ใน เทศกาลเย็นทั่วหลา  มหาสงกรานต  ถูกจัดข้ึน ณ ที่ใด 
     (1.)    ลานพระบรมรูปทรงมา (2.)    สนามหลวง 
     (3.)    ถนนสีลม (4.)     ถนนราชดําเนินกลาง 
10. งานถนนสายวฒันธรรม  ในเดือนเมษายน  2545  ถกูจัดขึ้น  ณ บริเวณใด 

(1.)   ถนนสลีม - ถนนสาทร 
(2.)   ถนนราชดําเนินกลาง - ถนนราชดําเนินนอก  
(3.)   ถนนพระอาทิตย – ถนนพระจันทร – หนาพระลาน – ทาราชวรดิษฐ 
(4.)   ลานพระบรมรูปทรงมา - ถนนราชดําเนินกลาง     

11. เทศกาลอรอยทุกไร  ชิมไปทุกสวน  เนนกิจกรรมที่จัดข้ึนในจังหวัดใดของภาคตะวันออก 
      (1.)    ชลบุรี  ระยอง  ตราด (2.)    ระยอง  จันทบุรี  ตราด 
     (3.)     จันทบุรี  ตราด  ปราจีนบุรี (4.)    ชลบุรี  จันทบุรี  ปราจนีบุรี 
12. หัวขอรณรงค (Theme)   ของกิจกรรมเดือนมิถุนายน  2545  คือขอใด 

(1.)   โรจนเรืองเมืองศิลป  (Timeless Thai Elegance) 
(2.)   ครอบครัวสุขสันต  (Fun Fair Festival) 
(3.)   ผจญภัยใจสีเขียว  (Green Adventure Festival) 
(4.)   อรอยทุกไร  ชิมไปทุกสวน  (Thai Fruit Festival) 

13. บัตรทองเที่ยวทั่วไทย   สามารถใชเปนบัตรชนิดใด   
(1.)    บัตรเครดิต (2.)    บัตรประชาชน 

      (3.)      บัตรประกันสังคม (4.)    PIN  PHONE 108    
14. ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (TTC)  ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือใคร 
      (1.)      ศรราม  เทพพิทักษ (2.)    เจษฎาภรณ  ผลดี 
      (3.)      คัทลียา  แมคอินทอช (4.)    มาชา  วัฒนพานิช 
15.  ขอใดกลาว  ไมถูกตอง   เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

(1.)    โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เปนโครงการสงเสริมนักทองเที่ยวไทยใหนยิมเดินทาง 
                      ทองเที่ยวภายในประเทศอยางตอเนื่องตลอดทั้งป 

(2.)    บัตรทองเที่ยวทั่วไทย สามารถใชเปนสวนลดและรับสิทธิประโยชนตางๆ จากสถานประกอบการทั่วประเทศ 
                      ที่เขารวมโครงการฯ 

(3.)    กลุมเปาหมายของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ นักทองเที่ยวชาวตางชาติเทานั้น 
(4.)    นักทองเที่ยวสามารถสอบถามขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call Center)  เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย… 

                       ไปไดทุกเดือน  ไดที่หมายเลขโทรศัพท 1672   ระหวางเวลา 08.00 – 24.00 น. 
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คําช้ีแจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน  (กรุณาทําทุกขอ) 
 ทาน ไดทราบ หรือ ไดเคย  เขาไปรวมในกิจกรรมของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เหลานี้หรือไม 
   

ทราบ ส่ือกิจกรรม ไมทราบ 
เคยเขารวม ไมเคยเขารวม 

1.  พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก   
     เดือน ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ 
      

   

2.  กิจกรรมเดือนมกราคม  2545     
     เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม    

3.  กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ  2545 
     เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ    

4.  กิจกรรมเดือนมีนาคม  2545 
     เทศกาลดนตรีและกีฬา    

5.  กิจกรรมเดือนเมษายน  2545 
     เทศกาลมหาสงกรานต    

6.  กิจกรรมเดือนพฤษภาคม  2545     
     เทศกาลฤดูผลไม    

7.  กิจกรรมเดือนมิถุนายน  2545 
     เทศกาลทองเที่ยวเชิงนิเวศ    

 
ตอนที่ 4  ทัศนคติตอโครงการเที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน  
คําช้ีแจง     โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทาน  (กรุณาทําทุกขอ) 
 

ขอ ขอความ เห็นดวย
อยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
1. โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี

สวนชวยฟนฟูเศรษฐกิจของประเทศไทย
ได  เพราะจะทําใหเกิดเงินทุนหมุนเวียน
ภายในประเทศ  เกิดการสรางงาน  และ
เกิดการกระจายรายได 
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ขอ ขอความ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

2. การดําเนินงานประชาสัมพันธของ    
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน มี
ความแพรหลาย สมํ่าเสมอ และตอเนื่อง
ดี 

     

3. การไดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ
ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือน  ทําใหทานมีความประสงคที่จะ
เดินทางทองเที่ยวในเมืองไทยแทน     
การทองเที่ยวในตางประเทศ 

     

4. โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
นาจะประสบผลสําเร็จเพราะใชกลยุทธ
ทางการตลาดที่นาสนใจคือ การใช    
บัตรทองเที่ยวทั่วไทยเปนสวนลดใหกับ
นักทองเที่ยว และมีการจัดชิงรางวัล    
มูลคานับสิบลานบาทตลอดโครงการฯ 

     

5. การประชาสัมพันธจากสื่อตาง ๆ ทําให  
ทานเกิดการตัดสินใจที่จะเดินทางไปรวม
ในกิจกรรมหลกัในแตละเดือนของ    
โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 

     

6. โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  
เปนโครงการรณรงคการทองเที่ยว
ภายในประเทศที่ดี  ซ่ึงจะทําใหเกิด
โครงการ   สงเสริมการทองเที่ยวไทยอื่นๆ 
ไดตามมาในอนาคต 
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ขอ ขอความ เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

7. ทานคิดวากิจกรรมหลักในแตละเดือน
ของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุก
เดือนไมนาสนใจเพียงพอที่จะดึงดูด    
นักทองเที่ยวชาวไทยใหเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศได 

     

8. บุคคลทั่วไปจํานวนมากไมรูจักโครงการ 
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน เพราะ     
ไมสนใจที่จะทองเที่ยวในภาวะเศรษฐกิจ
เชนนี้ 

     

9. ทานคิดวาการสงเสริมใหคนไทย       
ทองเที่ยวภายในประเทศ  ไมสามารถ  
ทําใหเศรษฐกิจในทองถิ่นดีข้ึน 

     

10. ทานคิดวา หนวยงานที่มีหนาที่
รับผิดชอบดานการรักษาความปลอดภัย
และอํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยว 
ไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ ทําให
นักทองเที่ยวชาวไทยและชาว
ตางประเทศไมสนใจทองเที่ยวประเทศ
ไทยมากนกั 

     

11. โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน ไม
สามารถทําใหคนไทยรูจักสถานที่      
ทองเที่ยว เทศกาล และงานประเพณี
ตามจังหวัดตางๆ ในประเทศไทยได  
มากนัก 

     

12. ทานคิดวาการประชาสัมพันธโครงการ
เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ไมสามารถ
ดึงดูดนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ให     
เขารวมกิจกรรมใน  โครงการฯ  และ  
ทองเที่ยวในเมืองไทยได 
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ตอนท่ี 5  พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  ในชวงเริ่มมีการประชาสัมพันธผานส่ือประชาสัมพันธ
ของโครงการเที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทกุเดอืน (เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมกอน และหลัง 
เดือนมกราคม  2545) 
คําช้ีแจง    โปรดเปรียบเทียบพฤติกรรมของทาน ระหวางกอนและหลังเดือนมกราคม 2545  และ 
               โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับพฤติกรรมของทาน  (กรุณาทาํทุกขอ) 
 ต้ังแตมีการประชาสัมพันธโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน   ทานไดมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใน
เรื่องตอไปนี้อยางไรบาง   
 

พฤติกรรม มากขึ้น เทาเดิม นอยลง ไมกระทํา 

1. ทานเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย     

2. ทานเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ     

3. ทานเลือกซื้อ / ใชสินคาที่ผลิตในประเทศไทย     

4. ทานเลือกซื้อ / ใชสินคาที่นําเขาจากตางประเทศ     

5. ทานติดตามขาวสารการทองเที่ยวในประเทศ     

6. ทานติดตามขาวสารการทองเที่ยวตางประเทศ     

7. ทานเผยแพรขาวสารการทองเที่ยวในประเทศ 
    แกบุคคลรอบขาง 

    

8. ทานเผยแพรขาวสารการทองเที่ยวตางประเทศ 
    แกบุคคลรอบขาง 

    

9. ทานพูดเชิญชวนใหเพ่ือน ๆ และบุคคลใน 
    ครอบครัวทองเที่ยวไทยใหมากขึ้น                     

    

10.ทานพูดเชิญชวนใหเพื่อน ๆ และบุคคลใน 
     ครอบครัวทองเที่ยวตางประเทศใหมากขึ้น 

    

11.ทานหามบุคคลรอบขางทองเที่ยวตางประเทศ     

12.ทานหามบุคคลรอบขางทองเที่ยวในประเทศ     

13.ทานใหคําแนะนําเรื่องการทองเที่ยวในประเทศแก  
บุคคลรอบขาง 

    

14.ทานใหคําแนะนําเรื่องการทองเที่ยวตางประเทศแก
บุคคลรอบขาง 
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   คําช้ีแจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   หนาขอความ  ดังตอไปนี้  

  ถาทานมีโอกาสไดเขารวมกิจกรรมหลักของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ทานคิดวากิจกรรมหลัก
กิจกรรมใดบางที่ทานตัดสินใจเขารวม  (ตอบไดมากกวา  1  ขอ) 

 
___ ก.  พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางเปนทางการ  โดยจัดขึ้นในวันอาทิตยที่ 20 มกราคม 2545 
            ณ หอง Meeting Room 2 ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ 
___ ข.  กิจกรรมเดือนมกราคม  2545      เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม : อลังการตํานานแผนดิน 
___ ค.  กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ  2545   เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ : เทศกาลเมืองกับดอกไม 
___ ง.  กิจกรรมเดือนมีนาคม  2545        เทศกาลดนตรีและกีฬา : หรรษา กีฬา ดนตรี 
___ จ.  กิจกรรมเดือนเมษายน  2545      เทศกาลมหาสงกรานต : เย็นทั่วหลามหาสงกรานต 
___ ฉ.  กิจกรรมเดือนพฤษภาคม  2545  เทศกาลฤดูผลไม : อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน 
___ ช.  กิจกรรมเดือนมิถุนายน  2545     เทศกาลทองเที่ยวเชิงนิเวศ : ผจญภัยใจสีเขียว 
 
 
 
 
 
 
 

 ขอบคุณเปนอยางยิ่งที่ใหความรวมมือ 
                                                                                  ในการตอบแบบสอบถาม  

 
                                                                                 … ผูวิจัย… 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ความเปนมาของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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โครงการ "เที่ยวทัว่ไทย…ไปไดทุกเดือน" 
  

หลักการและเหตุผล 
 
1. จากวิกฤตการณทางเศรษฐกิจและผลสืบเนื่องจากเหตุการณวินาศกรรมใน

สหรัฐอเมริกา  ไดสงผลกระทบตออุตสาหกรรมทองเที่ยวทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย   ทําให
นักทองเที่ยวระหวางประเทศจากตลาดหลักที่เดนิทางมาไทยในชวงที่ผานมาลดลงในหลายตลาด 
 ในขณะที่สถานการณยังไมคล่ีคลายนี้ จากการหารือกันทุกฝายไดพิจารณาวา 
การสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเทีย่วในประเทศมากขึ้น  จะเปนกลยุทธที่ทดแทนการ
ชะลอตัวของนักทองเที่ยวระหวางประเทศ กลาวคือ ลดคาใชจายจากการเดินทางไป          
ตางประเทศของคนไทยใหหนัมาเดนิทางและใชจายในประเทศมากขึ้น  ซึ่งเปนผลโดยตรงตอการ
กระตุนเศรษฐกิจภาพรวมของชาติ ใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราในธรุกิจสาขาตางๆ และเพิ่มโอกาส  
การสรางงาน  สรางอาชีพสนับสนุนเศรษฐกิจแบบพึ่งตนเองตามทีร่ัฐบาลไดใหแนวทางไว 

2. ปจจุบันคนไทยมีทัศนคตทิีด่ตีอการทองเที่ยวและมีความประสงคที่จะเดนิทางเพิ่มข้ึน  
ทั้งที่เดินทางทองเที่ยวดวยตนเองและผานบริษัทนาํเที่ยวแตยังขาดการบริการและสิ่งอํานวยความ
สะดวกหลายประการ เชน  ที่พักที่มีคณุภาพและราคาที่เหมาะสม  ปายชี้ทางที่ชดัเจนและเพียงพอ 
ที่พักริมทาง  แหลงขอมูลขาวสาร  เสนทางและรายการทองเที่ยวใหมๆ  รวมทั้งการดูแลรักษา
ความปลอดภยัอยางดีตลอดเสนทางการเดินทาง และในขณะเดียวกันยังมีปญหาความแออัดของ
นักทองเที่ยวในบางสถานที ่ และบางชวงเวลาโดยเฉพาะวันหยุดเทศกาลและปดภาคเรียน  ทําให
เกิดการใชทรพัยากรอยางไมเหมาะสม  สงผลถึงคุณภาพของแหลงทองเที่ยวและแรงจงูใจทีจ่ะ 
เดนิทางทองเที่ยวอีกในอนาคต  ดังนัน้การที่จะทําใหเกิดกระแสการเดนิทางทองเที่ยวในประเทศ
ของคนไทยเพิ่มมากขึ้นทั่วทุกภูมิภาค  และกระจายไปในทุกจังหวัดตลอดทัง้ป  ทั้งในระยะสัน้และ
ระยะยาว จึงจําเปนจะตองดําเนินการโดยเรงดวนอยางครบวงจร ตัง้แตการพัฒนาสินคาและ
บริการที่เหมาะสมและการสงเสรมิการตลาดไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสทิธิภาพ  โดยระดม
ทรัพยากรและความรวมมือจากทุกฝายเปนสําคัญ 
 
วัตถุประสงค 

 
  เพื่อใหเกิดกระแสการเดินทาง "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน" และเกิด       
การกระจายรายไดเพิ่มมากขึ้นในทุกเดือนและทั่วทั้งประเทศ 
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กลุมเปาหมาย 
 

 1. เปาหมายเชิงกลุมนักทองเที่ยว  (Segment)  ชาวไทย 
1.1 กลุมขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.2 กลุมพนักงานบริษัท  หางราน 
1.3 กลุมเยาวชน / นักเรียน 
1.4 กลุมผูสูงอายุ 
1.5 กลุมประชุมสัมมนา  และการทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัล 
1.6 กลุมผูนิยมเดนิทางทองเที่ยวตางประเทศ 

 
ทั้งนี้  เพ่ือใหการทํางานมีความชัดเจนจะไดพิจารณาเปาหมายขางตน  โดยใช

มิติอืน่ ๆ เปนประเดน็พิจารณารวมดวย  ไดแก 
  รายได   :  แบงเปน กลุมรายไดสูงและกลุมรายไดปานกลาง 
  พฤติกรรมทองเที่ยว :  แบงเปน กลุมที่เดินทางผานบริษัทนําเทีย่วและกลุมที่ 
          เดินทางดวยตนเอง 

2. เปาหมายในเชิงประมาณ 
2.1 ใหมคีนไทยเดนิทางทองเที่ยวในประเทศในป  2545  อยางนอย 61.53  ลานคน  

       ตอครัง้ 
2.2 ใหมีรายไดจากการทองเที่ยวในประเทศในป 2545 อยางนอย 307,655 ลาน 

บาท 
 
การพัฒนาสินคาและบริการ  (Product  Development) 
 

1. กําหนดสินคาทองเที่ยวหลักรายเดือน  ภายใตหัวขอการรณรงค (Theme)  ที่แตกตาง 
กันไป   โดยคาํนึงถึงจังหวัดที่มีจุดขายเปนแหลงทองเทีย่วและ/หรือกิจกรรม   รวมทั้งการบริการที่
สอดคลองกับ Theme แตละเดือน ทัง้นี ้ จะใหความสําคัญกับการกระจายการทองเที่ยวไปทุก    
ภูมิภาค  และตอบสนองความสนใจใหครอบคลุมกลุมเปาหมายที่กําหนดไว 

2. เปดโอกาสใหจังหวดัอื่นสามารถเขารวมได  หากมีสินคา/บริการที่อยูภายใต  Theme  
แตละเดือน 
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3. จัดทํา  Package  นําเที่ยวพิเศษเปนรายเดอืนภายใต  Theme ที่สนองกับความสนใจ 
ของกลุมเปาหมายที่กําหนด ประกอบดวย 

3.1 Package ทองเที่ยวมาตรฐานที่ขายผานผูประกอบธุรกิจนําเที่ยว โดย             
ผูประกอบการสาขาตางๆ รวมกันจัด Package พิเศษ  เพื่อการรณรงคครัง้นี ้

3.2 นําเสนอ Hi-light Package  นําเที่ยวพิเศษที่สามารถสรางความสนใจและจูงใจ
ใหเกิดกระแสการทองเที่ยวขึ้นทุกเดือนๆ ละ 1-2  โปรแกรม 

3.3 Package ตวัอยางที่เปนขอมูลสนับสนุนสําหรับผูที่มคีวามประสงคจะเดนิทาง
ทองเที่ยวดวยตนเอง 

 
การสงเสริมการตลาด 

1. หัวขอการรณรงค  (Theme) 
1.1 Theme  ในภาพรวม  :  เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน 
1.2 Theme  ในแตละเดือน 

เดือน  แนวคิด Theme 

มกราคม  2545 เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม อลังการตํานานแผนดิน 

กุมภาพันธ  2545 เทศกาลดอกไมบานทั่วประเทศ เทศกาลเมืองกับดอกไม 

มีนาคม  2545 เทศกาลดนตรีและกีฬา หรรษา  กีฬา  ดนตรี 

เมษายน  2545 เทศกาลมหาสงกรานต : 220 ป กรุงเทพมหานคร เย็นทั่วหลามหาสงกรานต 

พฤษภาคม  2545 ฤดูกาลผลไม อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน 

มิถุนายน  2545 ทองเที่ยวเชิงนิเวศ ผจญภัยใจสีเขียว 

กรกฎาคม  2545 เทศกาลเขาพรรษา :  Thailand Arts and Crafts โรจนเรืองเมืองศิลป 

สิงหาคม  2545 ลูกพาแมเที่ยว ครอบครัวสุขสันต 

กันยายน  2545 Royal  Barge สุดยอดเรือสยาม 

ตุลาคม  2545 เทศกาลออกพรรษา :  มหัศจรรยฝงโขง มหัศจรรยฝงโขง 

พฤศจิกายน  2545 ประเพณีลอยกระทง  :  ชีวิตไทยกับสายน้ํา สีสันแหงสายน้ํา มหกรรมลอยกระทง 

ธันวาคม  2545 Thailand  Celebration มหัศจรรยเมืองไทย 
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 2. จัดทําตราสัญลักษณ  (Logo)  สําหรับ  Theme ในภาพรวมในรูปลกัษณที่นาสนใจ
สอดคลองกับ Logo ของการสงเสริมตลาดตางประเทศ  สะดวกในการนําไปขยายผลในธุรกิจทกุ
สาขา  ส่ือเนื้อหาที่จะกระตุนใหเกิดความรวมมือจากทุกฝายและจูงใจใหมีการเดนิทางทองเที่ยว 
 3. จัดทํา  Special  Offer  และสราง Gimmick  เพ่ือจูงใจใหเกิดการเดินทาง  โดยจะ
ผลิต "บัตรทองเที่ยวทั่วไทย"  พรอมหนังสือคูมือ  "เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน"  สําหรับแลกซื้อการ
บริการที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในราคาพิเศษ  ไดแก  ที่พัก  การเดินทาง  รานอาหาร  สนิคา
ของทีร่ะลึก รวมทั้ง กิจกรรมทองเที่ยวตาง ๆ  เชน  ดําน้ํา  ดูนก  จักรยานเสือภูเขา  เรือแคน ู  เปน
ตน  โดยจะไดขยายกลุมผูรวมโครงการใหครอบคลุมธรุกิจสาขาตางๆ  มากขึ้นกวาโครงการบตัรลด
ราคา  "เที่ยววันหยุดลดสดุสดุในเมืองไทย"  ซึ่งมีอยูอยางต่ํา 1,500 ราย  เพื่อเพ่ิมความ   นาสนใจ  
ทั้งนี้ จะมีการเจรจาหา  Corporate  Sponsor  จัดรายการมอบรางวัลใหญรายเดือน เชน  รถยนต  
โทรศัพทมือถือ  ตั๋วเครื่องบนิ  ฯลฯ  แกผูเดนิทางทองเที่ยว  โดยผูทีเ่ดนิทางมากจะมีโอกาสไดรบั
รางวัลมาก  และมีโอกาสสะสมคะแนนเพือ่รวมชิงรางวัลในเดือนตอไปดวย 
 4. ระดมส่ือของหนวยงานตางๆ  ทั้งทางโทรทศัน  วิทยุ  สิง่พิมพ  อนิเตอรเนต็      
ปายโฆษณา ฯลฯ  เพื่อโฆษณาสรางกระแส  และประชาสัมพันธสรางจติสํานึกใหเกิดข้ึนอยาง
กวางขวาง 
 5. พัฒนาระบบการใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวใหเขาถึงเปาหมาย 

5.1 จัดตั้งศนูยขอมูลขาวสารใหบริการระหวาง 08.00 - 24.00 น.  โดยภาคเอกชน 
ดําเนินธรุกิจและรัฐสนับสนนุในบางสวน 

- ศูนยใหขอมูลทางโทรศัพทและโทรสาร (Call Center และ Fax on 
Demand) 

- จัดทํา  Web Page เฉพาะเชื่อมตอกับ Web Site ททท. เดมิ  โดยใชชื่อ 
www.tat.or.th/tourthai  และเชื่อมตอกับ Web Site สําคัญอื่นๆ ที่เก่ียวของ
กับการทองเทีย่ว 

  5.2 สรางเครือขายจุดใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยว ( i )  ในทุกจังหวัด  เชน 
ศูนยบริการน้ํามัน  รานคาสะดวกซื้อ  ศูนยบริการรถยนต ฯลฯ  โดยภาคเอกชนรวมกันจดัทํา
เอกสารเผยแพร  และอบรมบุคลากรใหสามารถปฏิบัติงานไดในเบือ้งตน 
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6. จัดทําคูมือทองเที่ยว 
6.1 ผลิตคูมือทองเที่ยวฉบับพิเศษ  เนนเนื้อหาและเกร็ดคาํแนะนําในมมุมองของ   

ผูเดนิทางทองเที่ยว  โดยภาคเอกชนรวมกันจดัทํา  และจําหนายในราคาที่สมเหตุสมผล 
6.2 พัฒนาคูมือทองเที่ยวตางๆ ที่มีอยูแลว  ใหสอดคลองกับ Theme ที่กําหนด 
6.3 พัฒนา Web Site ใหมีการแลกเปลี่ยนประสบการณและขอมูลระหวาง       

นักทองเที่ยว 
  6.4 สนับสนนุใหทกุจังหวัดทํา Flyers ที่ใหขอมูลพื้นฐานเบื้องตนของจงัหวัด     
แจกจายแกนักทองเที่ยวไทยที่เดินทางเขาสูพื้นที่ 
 
กลยุทธความสําเร็จ 
 

    1. สรางพันธมติรและเครือขายการรณรงคในทุกสวนและทกุระดับ โดยเฉพาะระดบั  
ทองถ่ิน โดยรฐับาลสนับสนนุใหเปนวาระแหงชาต ิ (Nation Agenda) ที่ประชาชนทุกฝายจะให
ความสําคัญและรวมมือในการรณรงคไทยเที่ยวไทยครั้งนี ้
 2. เนนใหองคกรปกครองทองถิ่น  เชน  จงัหวัด  อบจ.  อบต.  สุขาภิบาล  เทศบาล     
เขามามีสวนรวมในการพัฒนาทรัพยากรทางการทองเที่ยวในพื้นที ่ และไดรบัผลประโยชนจาก      
โครงการเพื่อกระตุนเศรษฐกิจทองถ่ิน 
 3. เนนความรวมมือในลักษณะผลประโยชนรวมกัน (Win - win) โดยไมจํากัดสาขา
ธุรกิจ  ทัง้นี้โดยเนนผลประโยชนของชาติโดยรวมเปนสําคญั 

3.1 เปนความรวมมือที่จะสงผลตอการกระตุนใหเกิดกระแสการเดินทางในประเทศ 
ของคนไทยและใชจายเงินกระจายไปในทุกภูมิภาค 

3.2 ผูเขารวมโครงการจะไดรับผลตอบแทนเปนพิเศษ   ดังนี ้
 1)  ไดรับการประกาศเกียรตคิณุในฐานะมีสวนรวมสนับสนุนการฟนฟูแกไข 

  สภาวะเศรษฐกิจของชาติ 
2)  ไดประชาสัมพันธผานส่ือของรัฐบาลไปยังลูกคาทั่วไป ใหเปนธุรกิจที่สมควร 

     ไดรับการพิจารณาใชบริการเปนลําดับตน 
   3)  สามารถหารายไดจากการโครงการที่เขารวมในผลกําไรที่เหมาะสม  เชน   
     การรวมจัดทําคูมือทองเที่ยวและจําหนายในราคายอมเยา 
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 4. จัดทําแนวทางการเขารวมโครงการใหทุกฝายสามารถนําไปขยายผลความรวมมือใน
ภารกิจที่รับผดิชอบไดอยางกวางขวาง  เชน… 
  4.1 การนําตราสญัลักษณ Web Site หมายเลข Call Center  และ Fax on 
Demand  ไปเผยแพรในสื่อและกิจกรรมตาง ๆ  
  4.2 การปรับแผนงานประจําใหมเีนื้อหาที่สนับสนุนการรณรงคไทยเที่ยวไทยทั้ง
ทางตรงและทางออม 
  4.3 ความรวมมือดานอื่น ๆ  ตามภารกิจ  เชน  การใหขอเสนอพิเศษนอกเหนือ จาก
ที่เคยดําเนนิการแลว 
 5. รัฐบาลมีนโยบายชัดเจนในการสนับสนุนการเดนิทางของกลุมขาราชการพนักงาน   
รัฐวิสาหกิจและกลุมเยาวชน / นักเรียน 

5.1 สนับสนนุใหขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จัดประชมุสัมมนาในสวนภูมิภาค 
ใหมากที่สุดเทาที่สามารถจะทําได เพื่อกระจายรายไดและสงเสริมการทองเที่ยว 

5.2 สนับสนนุใหสถาบันศึกษาตั้งแตระดับอดุมศึกษาลงมา  มีหลักสตูรการเรียน  
การสอน และทศันศึกษานอกสถานที่ เพื่อเพิ่มพูนประสบการณความรู และใหเกิดการเดินทาง 
ทองเที่ยว 
 
การบริหารโครงการ 
 

 จัดตั้งคณะกรรมการ  อนุกรรมการ  และคณะทํางาน  ดงันี ้
1. คณะกรรมการดําเนินงานโครงการ  "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน"  ป 2545 

   ผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย เปนประธาน 
2. คณะอนุกรรมการดานพัฒนาสินคาและบริการ   

   โครงการ "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน"  ป 2545   
   รองผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ฝายวางแผนและพัฒนา เปนประธาน 

3. คณะอนุกรรมการดานการตลาดและประชาสัมพันธ   
   โครงการ   "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน"  ป 2545   
   รองผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ฝายการตลาด เปนประธาน 

4. คณะทํางานบริหารโครงการ  "เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดอืน"  ป  2545 
   รองผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ฝายวางแผนและพัฒนา เปนประธาน 
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การติดตามและประเมินผล   สามารถประเมินความสําเร็จโครงการไดจาก 
1. จํานวนผูเขารวมชิงรางวัล 
2. จํานวนผูรับ "บัตรทองเที่ยวทั่วไทย" 
3. จํานวนผูใชบรกิารบริษัทนําเที่ยวโครงการ 
4. การประเมนิจากนักทองเที่ยวตามจังหวดัเปาหมายรายเดือน 

 
ระยะเวลาดําเนินงาน   มกราคม 2545 - ธันวาคม  2545  รวม 12  เดือน 

1. แสวงหาพันธมิตรและความรวมมือ :  ธันวาคม  2544 - มีนาคม 2545 
2. โฆษณารณรงคสรางกระแสและประชาสัมพันธสรางจิตสาํนึก  :  อาทิตยสุดทายของ 

ทุกเดือน 
3. พัฒนาสินคาและบริการ :  ธันวาคม 2544 - ตุลาคม  2545 
4. เปดตัวโครงการอยางเปนทางการ :  20 มกราคม  2545 
5. สงเสรมิการตลาด  :  อาทิตยสุดทายของเดือนธันวาคม 2544 - ธันวาคม 2545 

5.1 เสนอขาย  Package ชุดแรก (ม.ค.-มี.ค.45) : มกราคม - มีนาคม 2545 
5.2 เสนอขาย  Package ชุดที่สอง (เม.ย.-ม.ิย.45) : เมษายน - มิถุนายน 2545 
5.3 เสนอขาย  Package ชุดที่สาม (ก.ค.-ต.ค.45) : กรกฎาคม - ตุลาคม 2545 
5.4 เสนอขาย  Package ชุดที่สี่ (พ.ย.-ธ.ค.45) : พฤศจิกายน - ธันวาคม 2545 

6. ตดิตามและประเมนิผล  :  มกราคม 2545 - ธันวาคม  2545 
 
ผลที่คาดวาจะไดรับ 

1. เกิดกระแสการเดินทางทองเที่ยวในประเทศของคนไทยไปในทุกจังหวัดและใหมี    
การทองเที่ยวตลอดทัง้ป  เพิ่มข้ึนจากป 2544  ไมต่ํากวา 5% หรือเปนจํานวน 61.53 ลานคน / ครัง้ 

2. เกิดการกระจายรายไดและกระตุนเศรษฐกิจทองถิ่นในทุกจังหวัดจากเงินหมุนเวียน
ในระบบเศรษฐกิจ 307,655 ลานบาท 

3. ชวยฟนฟูเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
4. จูงใจใหนักทองเที่ยวชาวตางประเทศเดนิทางทองเที่ยวในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น 
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โครงการ เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน 
(Thailand  Grand  Festival 2002)  

 
2545 แนวคิด หัวขอรณรงค (Theme) 

 
มกราคม 

 
กุมภาพันธ 

 
มีนาคม 

 
เมษายน 

 
พฤษภาคม 

 
มิถุนายน 

 
กรกฎาคม 

 
สิงหาคม 

 
กันยายน 

 
ตุลาคม 

 
พฤศจิกายน 

 
ธันวาคม 

 

 
เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม 
 
เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ 
 
เทศกาลดนตรีและกีฬา 
 
มหาสงกรานต 
 
ฤดูผลไม 
 
ทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
Thailand Arts and Crafts 
 
ลูกพาแมเที่ยว 
 
Royal  Barge 
 
มหศัจรรยฝงโขง 
 
ชีวิตไทยกับสายน้ํา 
 
Thailand Celebration 

 

 
อลังการตํานานแผนดิน 
Legends of a Kingdom 
เทศกาลเมืองกับดอกไม 
Flower Paradise 
หรรษากีฬา  ดนตร ี
Summer Music & Sport Festival 
เย็นทั่วหลา  มหาสงกรานต 
Songkran  Splendors 
อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน 
Thai Fruit Festival 
ผจญภัยใจสีเขียว 
Green Adventure Festival 
โรจนเรืองเมืองศิลป 
Timeless Thai  Elegance 
ครอบครัวสุขสันต 
Fun Fair Festival 
สุดยอดเรือสยาม 
International  Boat  Races 
มหศัจรรยฝงโขง 
The Magnificent Mekong River 
สีสันแหงสายน้ํา มหกรรมลอยกระทง 
Loy  Krathong  Festival 
มหศัจรรยเมืองไทย 
Thailand  Extravaganza 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

เฉลยคําตอบแบบสอบถาม 
 

ตอนท่ี 3  การรับรูเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
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ภาคผนวก ค 
 

เฉลยคําตอบแบบทดสอบการรับรู 
 
ตอนที่ 3  การรับรูของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน 
คําช้ีแจง  โปรดเขียนเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน (กรณุาทําทุกขอ) 
1.  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เปนโครงการของหนวยงานใด  (คําตอบ  ขอ 1) 
     (1.)    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย                  (2.)    กระทรวงมหาดไทย 
     (3.)    กรมประชาสัมพันธ (4.)    สํานักนายกรัฐมนตรี 
2.  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือ โครงการประเภทใด  (คําตอบ  ขอ 2)   

(1.)   โครงการแกไขปญหาสังคมของประเทศไทย 
(2.)   โครงการรณรงคสงเสริมใหคนไทยทองเที่ยวทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทยตลอดทั้งป  และดึงดูด 
                นักทองเที่ยวตางชาติเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 
(3.)   โครงการอนุรักษศิลปวัฒนธรรมไทย 
(4.)   โครงการอนุรักษสิ่งแวดลอม 

3.  โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  มีระยะเวลาการดําเนนิงานในชวงเวลาใด  (คําตอบ  ขอ 2) 
(1.)   เดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน  2545 
(2.)   เดือนมกราคม – เดือนธันวาคม  2545 

      (3.)   เดือนมกราคม 2545 – เดือนมิถุนายน  2546 
      (4.)   เดือนมกราคม 2545 – เดือนธันวาคม  2546 
4.  สัญลักษณของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือขอใด  (คําตอบ  ขอ 4) 

(1.)   ภาพลายเสนของดวงตา (2.)    ภาพลายเสนของหลังคาโบสถประกอบชื่อโครงการ 
      (3.)   รูปชางไชโย (4.)    รูปชางทัดดอกไม 
5.  พิธีเปดโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  อยางเปนทางการ   จัดข้ึนที่ใด  และเดือนใด  (คําตอบ  ขอ 1) 

(1.)   ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ  เดือนมกราคม 2545 
(2.)   บริเวณลานพระบรมรูปทรงมา  เดือนมกราคม 2545 
(3.)   บริเวณทองสนามหลวง  เดือนกุมภาพันธ 2545 
(4.)   บริเวณถนนสีลม  เดือนกุมภาพันธ 2545 

6.  กิจกรรมหลักเดือนกุมภาพันธ  2545   ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  คือกิจกรรมใด  (คําตอบ  ขอ 3) 
(1.)   เทศกาลอลังการตํานานแผนดิน - การแสดงแสง เสียง 
(2.)   เทศกาลดนตรีพัทยา - มหกรรมวาวไทยและวาวนานาชาติ 
(3.)   เทศกาลเมืองกับดอกไม – มหาตรุษจีนเยาวราช 
(4.)   งานถนนสายวัฒนธรรม – งานประเพณีบุญบั้งไฟ 
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7.  ขอใด  ไมใช  กิจกรรมหลักของเดือนมีนาคม  2545  ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  (คําตอบ  ขอ 1) 
     (1.)    เทศกาลครอบครัวสุขสันต   (2.)    งานมหกรรมกีฬาไทยและวาวไทย 
     (3.)    มหกรรมแขงขันนกเขาชวาเสียงอาเซียน  (4.)    เทศกาลดนตรีพัทยา   
8.  งานเฉลิมฉลอง  220 ป  กรุงรัตนโกสินทร  ถกูจัดข้ึน  ในเดือนใด  (คําตอบ  ขอ 3) 
     (1.)    เดือนมกราคม  2545 (2.)    เดือนมีนาคม  2545 
     (3.)    เดือนเมษายน  2545 (4.)    เดือนพฤษภาคม  2545 
9.  การแสดงของน้ําพุในรูปแบบตางๆ ใน เทศกาลเย็นทั่วหลา มหาสงกรานต  ถูกจัดข้ึน ณ ที่ใด  (คําตอบ ขอ 4) 
     (1.)    ลานพระบรมรูปทรงมา (2.)    สนามหลวง 
     (3.)    ถนนสีลม (4.)    ถนนราชดําเนินกลาง 
10. งานถนนสายวัฒนธรรม  ในเดือนเมษายน  2545  ถกูจัดขึ้น  ณ บริเวณใด  (คําตอบ  ขอ 3) 

(1.)   ถนนสลีม - ถนนสาทร 
(2.)   ถนนราชดําเนินกลาง - ถนนราชดําเนินนอก 
(3.)   ถนนพระอาทิตย – ถนนพระจันทร – หนาพระลาน – ทาราชวรดิษฐ 
(4.)   ลานพระบรมรูปทรงมา - ถนนราชดําเนินกลาง 

11. เทศกาลอรอยทุกไร  ชิมไปทุกสวน  เนนกิจกรรมที่จัดข้ึนในจังหวัดใดของภาคตะวันออก  (คําตอบ  ขอ 2) 
     (1.)    ชลบุรี  ระยอง  ตราด (2.)    ระยอง  จันทบุรี  ตราด 
     (3.)    จันทบุรี  ตราด  ปราจีนบุรี (4.)    ชลบุรี  จันทบุรี  ปราจนีบุรี 
12.  หัวขอรณรงค (Theme)   ของกิจกรรมเดือนมิถุนายน  2545  คือขอใด  (คําตอบ  ขอ 3) 

(1.)   โรจนเรืองเมืองศิลป  (Timeless Thai Elegance) 
(2.)   ครอบครัวสุขสันต  (Fun Fair Festival) 
(3.)   ผจญภัยใจสีเขียว  (Green Adventure Festival) 
(4.)   อรอยทุกไร  ชิมไปทุกสวน  (Thai Fruit Festival) 

13.  บัตรทองเที่ยวทั่วไทย   สามารถใชเปนบัตรชนิดใด  (คําตอบ  ขอ 4) 
(1.)   บัตรเครดิต (2.)    บัตรประชาชน 

      (3.)   บัตรประกันสังคม (4.)    PIN  PHONE 108  
14.  ตัวแทนสงเสริมการทองเที่ยว (TTC)  ในโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือใคร  (คําตอบ  ขอ 2) 
      (1.)   ศรราม  เทพพิทักษ (2.)    เจษฎาภรณ  ผลดี 
      (3.)   คัทลียา   แมคอินทอช (4.)    มาชา  วัฒนพานิช 
15.  ขอใดกลาว  ไมถูกตอง   เกี่ยวกับโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  (คําตอบ  ขอ 3) 

(1.)   โครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  เปนโครงการสงเสริมนักทองเที่ยวไทยใหนิยมเดินทาง 
                      ทองเที่ยวภายในประเทศอยางตอเนื่องตลอดทั้งป 

(2.)   บัตรทองเที่ยวทั่วไทย สามารถใชเปนสวนลดและรับสิทธิประโยชนตางๆ จากสถานประกอบการ 
                      ทั่วประเทศที่เขารวมโครงการฯ 

(3.)   กลุมเปาหมายของโครงการเที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน คือ นักทองเที่ยวชาวตางชาติเทานั้น 
(4.)   นักทองเที่ยวสามารถสอบถามขอมูลขาวสารทางโทรศัพท (Call Center)  เกี่ยวกับโครงการ 

                      เที่ยวทั่วไทย…ไปไดทุกเดือน  ไดที่หมายเลขโทรศัพท 1672  ระหวางเวลา 08.00 – 24.00 น. 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาววชิราภรณ  ชิตอรณุ   เกิดวันที ่12 กันยายน พ.ศ.2515   สําเร็จการศึกษา
ปรญิญาตรีการศึกษาบัณฑิต (กศ.บ.)  วิชาเอกภาษาอังกฤษ  วิชาโทบรหิารธุรกิจ  คณะ
ศึกษาศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วิทยาเขตบางเขน  เมื่อ พ.ศ.2537   และเขาศึกษา
ตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2544  ประวัติการ
ทํางานครัง้หลงัสุดที ่บริษัท ด.ีเอช.แอล. อินเตอรเนชัน่แนล (ประเทศไทย) จํากัด  ตําแหนงผูชวย
ผูจัดการฝายธุรการ  และลาออกเพื่อศึกษาตอเมื่อเดือนมิถุนายน  พ.ศ.2544  
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