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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ธันยชนก มูลนิลตา : กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็น

ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสือ่สังคมออนไลน์. ( COMMUNICATION PROCESS OF THAI 
IDENTITYAND CHINESE TOURISTS PERCEIVED IMAGE OF THAINESS ON SOCIAL MEDIA) 
อ.ที่ปรึกษาหลัก : อ. ดร.ธนสิน ชุตินธรานนท ์

  

  งานวิจัยชิ้นนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างอัตลักษณ์ความ
เป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์  2)วิเคราะห์รูปแบบสาร องค์ประกอบ และ
ขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทย  3) ส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธีการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
วิธีการศึกษาวิจัยย้อนหลัง (retrospective studies) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) 
ในส่วนวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ซึ่งใช้เครื่องมือวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaires) กับ
นักท่องเที่ยวชาวจีนจ านวน 400 คน 

    ผลการศึกษาพบว่า อัตลักษณ์ความเป็นไทยในความหมายของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยประกอบด้วย 7 ประเภท ได้แก่ คนไทย ภาษาไทย วัฒนธรรมและอาหาร ศาสนา พัสตราภรณ์ 
สถาปัตกรรม แหล่งท่องเที่ยว ทั้งนี้รูปแบบสารในการน าเสนอบนเพจหลักการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่
ปรากฏมากที่สุดคือ  สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว 
และน้อยที่สุดคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย นอกจากนี้เนื้อหาส าคัญที่ปรากฎมากที่สุดคือเนื้อหา
แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายการท างานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มุ่งสร้างการรับรู้
ด้านการท่องเที่ยวไทยให้แก่นักท่องเที่ยวชาวจีน  ในส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนรับรู้ความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยวแบบ
ศิลปะวิทยาการมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับการน าเสนอความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยวประเภท
ชายหาด 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6084659128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: IMAGE, IDENTITY, THAINESS, COMMUNICATION PROCESS, CHINESE 

PEOPLE, ONLINE MEDIA, MINISTRY OF TOURISM AND SPORTS THAILAND 
 Thanyachanok Moonninta : COMMUNICATION PROCESS OF THAI IDENTITYAND 

CHINESE TOURISTS PERCEIVED IMAGE OF THAINESS ON SOCIAL MEDIA. Advisor: 
Thanasin Chutintaranond, Ph.D. 

  
The objectives of this research are 1) to study the communication process of 

creating Thai identity to the awareness of Chinese people via online media, 2) to 
describe the modification of communication patterns in perception of Thai identity 
changing in social contexts,3) to Explore the content that affects on creating Thai 
identity among social online. The research is mix method. The research employ 
qualitative method and quantitative. In depth interview was conducted with Weibo 
Chinese accounts and officers of the ministry of tourism and sports. The interview data 
and field observer data were analyzes using content analysis technique. Content analysis 
was raging from December 2018 to January 2019. 

The research result will indicate 1) understanding Chinese and Chinese culture 
is connected to the communication process and exposure to understanding of Thai 
identity in Chinese society,2) modification of communication module is related to 
perception of Thai identity,3) exposure content is related to the image of Thai identity 
via social media in China. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจากบุคคลหลาย  ๆ ท่าน ซึ่ง
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณไว้ ณ ที่นี้ นับตั้งแต่ อ.ดร.ธนสิน ชุตินธรานนท์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
ผู้จุดประกายให้นิสิตเริ่มจุดประเด็นหัวข้อการศึกษานี้ขึ้นมาและเป็นผู้ที่คอยให้ค าแนะน าและดูแลเอาใจ
ใส่ตลอดการท าวิจัย ขอกราบขอบพระคุณ อ.ดร.ปภาภรณ์ ชัยหาญชาญไชย ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ที่คอยให้ค าปรึกษา แนะน า ชี้แนะแนวทางการท าวิจัยอย่างละเอียด  และ กราบ
ขอบพระคุณ รศ.ดร.พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่เมตตาผู้วิจัยตลอดกระบวนการ
ท าวิจัยและให้ค าชี้แนะอันเป็นประโยชน์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งเป็นอย่างยิ่ง 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ให้ความเมตตาและกรุณาสละเวลา
อันมีค่าในการให้ข้อมูลและความคิดเห็นต่างๆ ขอบคุณเพ่ือนๆจากคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย มิสเกล บูม อิส ตุ๊ต๊ะ ชีจ๋า ฯลฯ ที่คอยสนับสนุนการท าวิจัยครั้งนี้ รวมถึงเจ้าหน้าที่
ส านักงานบัณฑิตศึกษา คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พ่ีส้ม พ่ีจูน พ่ีอ้อย ฯลฯ ที่แจ้ง
ข่าวสาร ดูแลงานเอกสารของนิสิตทุกคน รวมทั้งให้ค าแนะน าและความช่วยเหลือเสมอมา 

ท้ายที่สุดผู้วิจัยขอน าวิจัยชิ้นนี้เป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุนและสอน
ให้ลูกคนนี้ใฝ่ดี  ขอบคุณเจซี พ่ีฝน ที่ให้ความช่วยเหลือให้ก าลังใจและอยู่เคียงข้างเสมอ ตลอดจนการ
สนับสนุนทุก ๆ ด้าน จนท าให้ผู้วิจัยเกิดความมุมานะและความพยายามจนวิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จ
สมบูรณ์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1. 1 ที่มาและความส าคัญ 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีค่าที่สุดของเศรษฐกิจโลก เนื่องจากมีบทบาท
ส าคัญยิ่งต่อการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจ และการเมืองในระดับภูมิภาคไปจนถึงระดับประเทศ 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั่วโลกสร้างยอดขาย 944 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี 2551หรือคิดเป็น 
30% ของการส่งออกทั่วโลก ถือเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญของเศรษฐกิจโลกเพราะมีส่วนช่วยในการ
จ้างงานทั้งทางตรงและทางอ้อมในทุกระดับชนชั้น หลายพันครอบครัวต้องพ่ึงพารายได้จาก
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (World Trade Organization Publications, 2009) 

ในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมาการท่องเที่ยวเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีความหลากหลาย 
กระทั้งกลายเป็นหนึ่งในภาคเศรษฐกิจที่เติบโตเร็วที่สุดในโลก การท่องเที่ยวสมัยใหม่นั้นเชื่อมโยงกับ
การพัฒนาและมีจุดหมายปลายทางใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้น จากพลวัตเหล่านี้ท าให้การท่องเที่ยวกลายเป็นตัว
ขับเคลื่อนหลักส าหรับความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจและสังคม ปัจจุบันปริมาณธุรกิจการท่องเที่ยวมี
ขนาดเท่ากับหรือเกินกว่าอุตสาหกรรมการส่งออกน้ ามัน ผลิตภัณฑ์อาหาร หรือ รถยนต์ ส่งผลให้
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในภาคการค้าระหว่างประเทศและเป็นหนึ่งในแหล่งรายได้
หลักส าหรับประเทศก าลังพัฒนาหลายประเทศ การเติบโตนี้ควบคู่ไปกับการเพิ่มความหลากหลายและ
การแข่งขันระหว่างจุดหมายปลายทาง  จากข้อมูลจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เพ่ิมขึ้น 7% ในปี 
2017 มูลค่าที่ 1,323 ล้านคน จ านวนดังกล่าวสร้างรายได้การส่งออกถึง 1.6 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ  
(World Tourism Organization, 2018)  

โดยเฉพาะประเทศก าลังพัฒนาที่มีความอุดมสมบูรณ์ทางทรัพยากรธรรมชาติ ความหลากหลาย
ทางสังคม ศิลปวัฒนธรรม อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้เข้าประเทศ
เป็นจ านวนมาก เป็นรายได้ที่มีการลงทุนขั้นต่ าแต่ได้ผลก าไรสูง หากเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมอ่ืนที่
ต้องพ่ึงพาเทคโนโลยีเข้ามาผลิตท าให้ต้นทุนราคาสูง หรือ อุตสาหกรรมการเกษตรที่ได้ผลผลิตจ ากัด 
เนื่องจากไม่สามารถควบคุมปัจจัยภายนอกเช่น สภาพอากาศและข้อจ ากัดการบุกรุกพ้ืนที่ทาง
ธรรมชาติ ทั้งนี้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ไม่มีข้อจ ากัด นักท่องเที่ยวสามารถเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศนั้น ๆ ได้ทุกช่วงฤดู  ทั้งนี้แหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติ ความสวยงาม 
ความหลากหลายทางวัฒนธรรม วิถีชีวิต  สถาปัตยกรรม  ล้วนเป็นสิ่งที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวและสร้าง
รายได้มหาศาลเข้าสู่ประเทศ (ศิริมา อยู่เวียงชัย, 2541) 
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ประเทศไทยจัดได้ว่าเป็นประเทศที่มีความอุดมสมบูรณ์ทางทรัพยากรธรรมชาติ เป็นแหล่ง
เพาะปลูกผลผลิตทางการเกษตรเช่น ข้าวหอมมะลิที่มีชื่อเสียงทั่วโลก มะพร้าว ยางพารา มัน
ส าปะหลัง ด้วยสภาพอากาศร้อนชื้น เหมาะแก่การเจริญเติบโตของพืชพันธุ์และการใช้ชีวิต ลักษณะ
ดังกล่าวจึงมีบทบาทส าคัญต่อการสนับสนุนวิถีชีวิตของคนท้องถิ่นและการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ระดับประเทศ ทั้งนี้คุณค่าทางด้านสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย อันประกอบด้วยแหล่งต้นน้ า ป่าไม้ 
สภาพแวดล้อมทางภูเขา สภาพแวดล้อมทางทะเล  ป่าชายเลน ความหลากหลายทางภูมิศาสตร์นี้เป็น
เครื่องมือส าคัญในการสนับสนุนอุตสาหกรรมการผลิต การส่งออกและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย  

จากความได้เปรียบด้านภูมิศาสตร์ เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ภาษา อาหาร ส่งผลให้ประเทศ
ไทยเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวทั่วโลกให้เดินทางมาสัมผัสความมหัศจรรย์ด้วยตนเอง เพราะฉะนั้น
การด าเนินกิจการการท่องเที่ยวของประเทศไทยจึงต้องอาศัยหน่วยงานที่จะเข้ามาบริหาร เพ่ือท า
หน้าที่ประชาสัมพันธ์ เตรียมความพร้อมด้านสวัสดิการเพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว 
การสร้างความพร้อมของประชากรในประเทศ รวมทั้งการตั้งเป้าหมายและการบรรลุวัตถุประสงค์ของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในแง่เศรษฐกิจ 

หน่วยงานรับผิดชอบการท่องเที่ยวได้จัดตั้งขึ้นในนามการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยหรือชื่อย่อ 
ททท. ท าหน้าที่ปฏิบัติการการท่องเที่ยวด้านการตลาดควบคู่กับการโปรโมทการท่องเที่ยว เพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ตลอดจนการประกอบอาชีพของคนไทยใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือเผยแพร่ประเทศไทยในด้านความ
งามของธรรมชาติ โบราณสถาน โบราณวัตถุ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม การกีฬาและวัฒนาการ
ของเทคโนโลยี รวมถึงส่งเสริมกิจการเพ่ือเป็นการชักจูงให้มีการท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา, 2557) 

แหล่งรายได้หลักของประเทศไทยคือการท่องเที่ยว ซึ่งมีรายได้ทางตรงจากการท่องเที่ยว 
36,700 ล้านเหรียญ หรือ 1.22 ล้านล้านบาท เป็นอันดับที่ 13 ของโลกและอันดับ 1 ของอาเซียน คิด
เป็น 9.2% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) ทั้งนี้รายได้รวมทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม และรายได้อ่ืน ๆ จากการท่องเที่ยวมีมูลค่ากว่า 82,500 ล้านเหรียญ หรือ 2.75 
ล้านล้านบาท ท าให้การท่องเที่ยวไทยอยู่อันดับที่ 15 ของโลก คิดเป็น 20.6 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมใน
ประเทศ ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติกล่าวสรุป GDP ไตรมาสที่ 4 
ประจ าปี พ.ศ. 2560 หลังจากรัฐบาลมีการจัดระเบียบทัวร์ผิดกฎหมายในปี พ.ศ.2559 ส่งผลให้
จ านวนนักท่องเที่ยวลดลง แต่เมื่อเข้าสู่ปี พ.ศ. 2560 จ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในประเทศ
ไทยเพ่ิมขึ้น รายรับรวมจากนักท่องเที่ยวไตรมาสที่ 4 อยู่ที่ 729.0 พันล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 15.9 
รายรับจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศ 494.0 พันล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 23.22 นักท่องเที่ยวชาวจีนมี
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จ านวนมากที่สุดและมีจ านวนเพ่ิมขึ้นถึง 75.4% รองลงมารัสเซีย 24.2%  เกาหลีใต้ 25.1% และ 
อินเดีย 25.6% จ านวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศ 9.28 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 19.5 (ส านักงานสภา
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2562) 

ด้วยรายได้ที่ เพ่ิมขึ้นของชาวจีน การลดข้อจ ากัดการท าวีซ่า ราคาอัตราแลกเปลี่ยนที่มี
เสถียรภาพและเส้นทางการเดินทางที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้ประเทศจีนกลายเป็นประเทศที่มีนักท่องเที่ยว
เดินทางออกนอกประเทศมากที่สุด ในปี 2560 ตัวเลขการเดินทางออกนอกประเทศของนักท่องเที่ยว
ชาวจีนมีจ านวน 129 ล้านเที่ยว เพ่ิมขึ้น 5.7 % จากปี 2559 ประเทศจีนกลายเป็นแหล่งผลิต
นักท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดส าหรับหลายประเทศ อาทิ ประเทศไทย ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ เวียดนาม อังกฤษ 
อัฟริกาใต้ เป็นต้น (China Tourism Academy, 2017) 

นักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อส าคัญของโลกและมีการใช้จ่ายสูงในการ
เดินทางแต่ละครั้ง จากผลส ารวจ Visa Global Travel Intentions Study 2013 นักท่องเที่ยวชาว
จีนมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการเดินทางไปต่างประเทศถึง 3,824 ดอลลาร์สหรัฐเป็นอันดับที่ 3 ของโลก รอง
จากซาอุดิอาระเบีย และออสเตรเลีย ขณะที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเพียง 2,390 ดอลลาร์
สหรัฐ (ฝ่ายวิจัยธุรกิจธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย, 2556) 

จากสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา นักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติที่
เดินทางเข้ามาในประเทศไทยมากที่สุดในปี พ.ศ.2559 – 2560 ด้วยจ านวน 8.7 ล้านคน และ 9.8 
ล้านคนท าให้รายได้จากการท่องเที่ยวมาจากนักท่องเที่ยวชาวจีนมากเป็นอันดับ 1 โดยในปี พ.ศ.2559 
ประเทศไทยได้รับรายได้จากการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวจีนประมาณ 
4.4 แสนล้านบาท ค านวณเป็น GDP เท่ากับ 3.06% เพราะฉะนั้นการพัฒนาการท่องเที่ยวไทยและ
รักษาจ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามา การเตรียมความพร้อมด้านบริการและการรองรับ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ความปลอดภัย รวมถึงการสร้างความเชื่อมั่นและความ
น่าเชื่อถือด้านการท่องเที่ยว รวมถึงแนวทางการสื่อสารดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวจีนให้เข้ามาในประเทศ
ไทย เพ่ือรักษาประโยชน์จากรายได้การท่องเที่ยว ล้วนเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทยและเป็นการสร้างมาตรฐานการท่องเที่ยวไทยให้อยู่ใน
ระดับสากล (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2561) 

จากอุบัติเหตุเรือนักท่องเที่ยวขนาดใหญ่ล่มในจังหวัดภูเก็ตเมื่อวันที่  5 กรกฎาคม พ.ศ.2561 
นักท่องเที่ยวชาวจีนเสียชีวิตจ านวน 47 ราย เหตุการณ์ดังกล่าวกลายเป็นฉนวนเหตุส่งผลกระทบต่อ
ภาคธุรกิจการท่องเที่ยวของไทยซบเซา นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางเข้ามาในประเทศไทยลดลง จาก
ข้อมูล GDP ไตรมาสที่ 3 ปี 2561 จ านวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศ 9.06 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.9 
จ าแนกเป็น มาเลเซีย (+26.3%) ฮ่องกง (+27.5%) ญี่ปุ่น (+8.5%) ไต้หวัน (+19.9%) และเวียดนาม
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(+10.1%) จีน(-8.8%) รัสเซีย(-7.2%) ยุโรป(-1.5%) จากขอมูลสถิติแสดงให้เห็นจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวจีนลดลงอย่างเห็นได้ชัด (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2561) 
ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพชั้นน าของโลกมีการเติบโตอย่างมีดุลยภาพที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน
ความเป็นไทย เพ่ือเป้าหมายส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และการกระจายรายได้สู่ทุกภาคส่วน
ให้เป็นไปอย่างยั่งยืน ทั้งนี้หนึ่งในวิสัยทัศน์และเป้าประสงค์ของแผ่นพัฒนาการท่องเที่ยวฉบับที่ 2 
(2560 - 2564) นอกจากมุ่งพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพชั้นน าของโลกและการ
ส่งเสริมดุลยภาพจ านวนนักท่องเที่ยวแล้ว การเติบโตบนพ้ืนฐานความเป็นไทยเป็นอีกหนึ่งเป้าหมายที่
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ความส าคัญเช่นกัน โดยเน้นการพัฒนาสินค้าและบริการด้านการ
ท่องเที่ยว และพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์และวิถีชีวิตความเป็นไทย น าเสนอ
และเสริมสร้างความเป็นไทยให้แก่นักท่องเที่ยวและประชาชนถึงอัตลักษณ์ความเป็นไทย (แผนพัฒนา
การท่องเที่ยวฉบับที่ 2, 2560) 

ในแผนพัฒนาการท่องเที่ยวได้ก าหนดวิสัยทัศน์การท่องเที่ยวไทยไว้ดังนี้ ประเทศไทยเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวคุณภาพชั้นน าของโลกที่เติบโตอย่างมีดุลยภาพบนพ้ืนฐานความเป็นไทย เพ่ือส่งเสริมการ
พัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และกระจายรายได้สู่ประชาชนทุกภาคส่วนอย่างยั่งยืน มุ้งเน้นพัฒนาสิ นค้า
และบริการการท่องเที่ยว รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์และวิถีไทย สร้างความ
เข้าใจถึงอัตลักษณ์ความเป็นไทยให้กับประชาชนและนักท่องเที่ยว นอกจากนี้มุ่งเน้นสร้างความ
ภาคภูมิใจในความเป็นไทยและปลูกฝังการเป็นเจ้าบ้านที่ดีส าหรับประชาชนทุกระดับ (แผนพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฉบับที่ 2, 2560) 

การน าเสนออัตลักษณ์ความเป็นไทยเป็นกลยุทธ์ที่น ามาใช้เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวเพ่ือให้เดิน
ทางเข้ามาในประเทศไทย รัฐบาลไทยโดยคณะกรรมการนโยบายท่องเที่ยวแห่งชาติมีมติให้ปี 2561 
เป็นปี “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน” ระดมความร่วมมือจากภาครัฐและเอกชนเพ่ือสร้างความ
สมดุลด้านการท่องเที่ยว เสริมสร้างอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้แข็งแกร่งที่จะช่วยเกื้อกูลความม่ันคง 
ด้านเศรษฐกิจ สังคม เป้าประสงค์เพ่ือให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเติบโตอย่างมีดุลยภาพบนพ้ืนฐาน
ความเป็นไทยและก าหนดวิสัยทัศน์ให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวชั้นน าของโลกอย่างแข็งแรง
(เมเนเจอร์ออนไลน์, 2560)  

ประเทศไทยนับว่าเป็นประเทศที่มีทุนทางสังคมและวัฒนธรรม ด้วยเอกลักษณ์ที่ปรากฏ
เฉพาะตัว ภาษา ความเชื่อ ค่านิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีผู้คน อาหาร ศิลปวัฒนธรรม ศาสนา 
ภาพวาดจิตรกรรม ประติมากรรม สถาปัตยกรรม วรรณกรรม ดนตรี ฯลฯ ล้วนเป็นอัตลักษณ์ความ
เป็นไทย โดยที่ผ่านมาตามสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ใช้จุดแข็งจากอัตลักษณ์ความเป็นไทยให้
นักท่องเที่ยวได้เข้ามาสัมผัส ชื่นชม ความงามความประณีตทางวัฒนธรรม จากสื่อโฆษณาที่ได้รับการ
เผยแพร่ทางช่องทางประชาสัมพันธ์ เช่น โปสเตอร์ของพระบรมมหาราชวังและโปสเตอร์ของ
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สถาปัตยกรรม ภาพเรือแจวที่ขนสินค้า ภาพสุภาพสตรีใส่ชุดไทยสวยงามพนมมือไหว้ หรือภาพ
ประเพณีสงกรานต์ภาพผู้คนออกมาสาดน้ าปะแป้ง เป็นต้น ทั้งนี้ การรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทย
ของนักท่องเที่ยวยังไม่เพียงพอที่จะให้เข้าใจความหมายความเป็นไทยและยังเกิดความคลาดเคลื่อนใน
ความเข้าใจเพราะขาดเนื้อหาสาระที่ดีพอ ไม่ตรงกับแก่นแท้ความเป็นไทย เช่น การนวดไทย อาหาร
ไทย (พรหมเมธ นาถมทอง, 2557) 

ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2560) ระบุว่า  พฤติกรรมการท่องเที่ยวระยะ
หลังคือการใช้เทคโนโลยีระหว่างการท่องเที่ยว (Adoption of travel technology during the 
travel journey) เทคโนโลยีมีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีสามารถเข้าถึง
และใช้ประโยชน์ทั้งสื่อสังคมและช่องทางบริการออนไลน์ต่าง ๆ ประโยชน์ของเทคโนโลยีด้านการ
ท่องเที่ยวไม่ได้เกิดขึ้นเพียงกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ใช้ช่องทางออนไลน์วางแผนและจัดการการท่องเที่ยว
เท่านั้น ผู้ประกอบการสามารถใช้ประโยชน์ด้านเทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูล
เช่นกัน  นับได้ว่าแนวโน้มด้านการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการท่องเที่ยวเป็นแนวโน้มด้านการ
ท่องเที่ยวระดับสากลประการหนึ่งที่ส าคัญ (การท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ 4 พ.ศ.2560-2564, 2560 
:10)  ในไตรมาสที่สอง ของปี 2561 จ านวนผู้ใช้เวยป๋อ（微博）เพ่ิมขึ้นในเดือน มิถุนายน 431 
ล้านคน เพ่ิมขึ้นจากไตรมาสที่หนึ่ง 21 ล้านคน  จ านวนผู้ใช้โทรศัพท์เพ่ิมขึ้นมากกว่าสามไตรมาสก่อน
หน้า 98% ขณะเดียวกันแนวโน้มผู้ใช้เวยป๋อเพ่ิมขึ้นต่อวัน 1.9 ล้านคน ด้านการพาณิชย์ไตรมาสที่2
รายรับของเวยป๋อ 2.754 พันล้านหยวน เพ่ิมขึ้น 59% เมื่อเทียบเป็นรายปี จากรายงานสถิติการ
พัฒนาเครือข่ายอินเตอร์เน็ตบนมือถือในประเทศจีนสูงถึง 788 ล้านคนในครึ่ งแรกของปีมีผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตบนมือถือเพ่ิมขึ้น 35.09 ล้านคน เพ่ิมมากกว่าปี 2560 ถึง 4.7% ทั้งนี้สัดส่วนผู้เข้าถึง
อินเตอร์เน็ตผ่านการใช้โทรศัพท์มือถือ 98.3% ของประชากรทั้งหมด 1.386 ล้านคน (Cyberspace 
administration of China, 2561) เหตุผลที่สื่อออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นเพราะอินเตอร์เน็ตเป็น
ช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วยความรวดเร็วและมีความยืดหยุ่นสูง ช่วยอ านวยความสะดวก
ให้แก่นักประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายและสามารถเข้าถึงได้ทุกพ้ืนที่ที่มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต นอกจากความสะดวกและรวดเร็ว การใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เน็ตเป็นการประหยัด
งบประมาณ ในการสื่ อสาร เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ ให้ กับองค์กรให้ ทั นสมัย เป็ นที่ รู้ จั ก  
(เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552)  

เมื่อกล่าวถึงหน่วยงานที่ประสบความส าเร็จในการใช้ประโยชน์จากตลาดการท่องเที่ยวของจีน 
ได้แก่ องค์กรการท่องเที่ยวออสเตรเลีย ในปี พ.ศ. 2549 ยอดค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวชาวจีนมีส่วน
สนับสนุนเศรษฐกิจของออสเตรเลียประมาณ 3 พันล้านดอลลาร์และคาดว่าจะสูงถึง 13 พันล้าน
เหรียญสหรัฐในปี พ.ศ.2563 หนึ่งในข้อสังเกตุที่ท าให้การท่องเที่ยวออสเตรเลียประสบความส าเร็จคือ
ตั้งเพจหลักเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวออสเตรเลียผ่านเวยป๋อ ซึ่งเป็นโซเชียลมีเดียที่ได้รับความ
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นิยมในกลุ่มประชาชนชาวจีน หน้าหลัก (Page) ของการท่องเที่ยวได้รับความนิยม เมื่อวีดีทัศน์ผู้น า
สาธารณรัฐประชาชนจีนเดินทางเยี่ยมประเทศออสเตรเลีย จากวีดีทัศน์ดังกล่าวมีผู้เข้าชม 120 ล้าน
คนภายในระยะเวลา 6 วัน ปัจจุบันเพจหลักการท่องเที่ยวออสเตรเลียมีผู้ติดตาม 1.1 ล้านคน 
(Hoyman A, 2017) 

สิ่งที่หน้าหลักเวยป๋อออสเตรเลียประสบความส าเร็จคือ วัตถุประสงค์ในการสื่อสารชัดเจน 
ส่งผลให้แผนการขับเคลื่อนด้านการตลาดชัดเจน ผู้บริโภคเกินการรับรู้  การเข้าถึ งผู้บริโภคคือการ
ก าหนดประชากรและศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้สิ่งที่ส าคัญคือ เนื้อหา คุณภาพของ
สารประกอบด้วย ความถูกต้อง ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาจีน นอกจากนี้ระยะเวลา
น าเสนอสารสอดคล้องต่อความต้องการของตลาดในช่วงเวลานั้น ๆ (Iconagency, 2017) 

หน้าหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด าเนินการครั้งแรกเมื่อวันที่  20 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 แชร์เนื้อหาเกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมที่จัดขึ้นโดยการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย และ งานประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ปัจจุบันมีผู้ติดตามประมาณ 400,000 คน เดือน 
มกราคาม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2561 จ านวนแชร์โพสต์ (Post) ผ่านหน้าหลักบัญชีหลักเวยป๋อของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีทั้งสิ้น 410 โพสต์ เฉลี่ยจ านวนการโพสต์ต่อเดือน 34.1 โพสต์/เดือน 
ทั้งนี้เดือนที่มีการแชร์โพสต์มากที่สุดคือ เดือน พฤษภาคม จ านวน 54 โพสต์ ส่วนเดือนที่มีการแชร์
โพสต์น้อยที่สุดคือเดือน กรกฎาคม จ านวน 18 โพสต์ 

จากพลวัตทั้งหมดนี้ก่อให้เกิดแนวความคิดในการสร้างงานวิจัยเรื่องกระบวนการสื่อสารอัต
ลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การ
ท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ส าคัญของประเทศและมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง รายได้
มหาศาลจากการท่องเที่ยวส่งผลให้ภาคเศรษฐกิจดีขึ้น เพราะฉะนั้นจึงมีความท้าทายและความ
น่าสนใจของงานวิจัยชิ้นนี้ที่ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาในส่วนของการท่องเที่ยวแห่งป ระเทศไทยมี
กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยผ่านสื่อออนไลน์ต่อประชาชนชาวจีนและการรับรู้
ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่ได้รับข้อมูลจากสื่อออนไลน์  
1. 2 ค าถามน าวิจัย  

1. กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีนผ่านสื่อ
ออนไลน์มีกระบวนการสื่อสารอย่างไรและมีข้ันตอนอย่างไร? 

2. รูปแบบสารเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในการเผยแพร่อัตลักษณ์ความเป็นไทยมีองค์ประกอบ
อะไรและมีข้ันตอนอย่างไร? 

3.การรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของประชาชนชาวจีนในสื่อสังคมออนไลน์มีลักษณะ
อย่างไร? 
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1. 3 วัตถุประสงค์  
1. เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชน

ชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์ 
2. เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบสาร องค์ประกอบ และข้ันตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทย 
3. เพ่ือส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในสื่อสังคมออนไลน์ 

1. 4 ขอบเขตการวิจัย  
การวิจัยนี้มุ่งศึกษากระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ความเป็นไทยต่อประชาชน

ชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยเลือกศึกษาข้อมูลผ่าน 2 กลุ่ม
ตัวอย่างการวิจัยประกอบด้วย ผู้ส่งสาร (Sender) คือผู้ผลิตสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
และผู้รับสาร (Receiver) คือนักท่องเที่ยวชาวจีนที่ติดตามเวยป๋อ (微博) ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ทั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลที่ได้รับการเผยแพร่บนหน้าหลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยในปี พ.ศ. 2561 ทั้งนี้สารที่ผู้วิจัยศึกษาคือสารที่ได้รับการเผยแพร่ผ่านแอพลิเคชั่นเวยป๋อของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ระหว่าง วันที่ 1 มกราคม – วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ.2561 ผู้วิจัยได้
ด าเนินการสัมภาษณ์เจาะลึกรองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก นายสินติ แสวงเจริญและ
เจ้าหน้าที่ผู้ดูแลกองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออก นาย ธ ารงศักดิ์ ล้อมพงษ์พิพัฒน์  
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 3 พฤษภาคม พ.ศ.2562 และผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์และ
ประชาสัมพันธ์ นาย ฤกษณะ แก้วธ ารง สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 7 พฤษภาคม พ.ศ.2562  มีระยะการ
ท างานในองค์กร 3 ปีขึ้นไป เป็นผู้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับบริบทการเมือง เศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรมของประเทศจีน เป็นผู้ที่สามารถสื่อสารภาษาจีนได้ และมีหน้าที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับสารที่
ประกาศโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย นอกจากนี้ผู้ วิจัยต้องด าเนินการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพ่ือได้มาซึ่งข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ย ว 
ชาวจีน 
1. 5 นิยามศัพท์ 

ภาพลักษณ์ความเป็นไทย หมายถึง ภาพความคิด ความรู้สึกหรือความเข้าใจที่นักท่องเที่ยว
ชาวจีนมีต่อความเป็นไทยจากการสื่อสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่แสดงออกถึงความเป็น
ไทยบนสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ ประเพณี สถานที่ท่องเที่ยว เรื่องราวทางประวัติศาสตร์  

อัตลักษณ์ความเป็นไทย  หมายถึง คุณลักษณะความเป็นไทยตามนโยบายด้านการท่องเที่ยว
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จ าแนกออกเป็น 7 องค์ประกอบ ได้แก่ คนไทย ภาษาไทย 
วัฒนธรรมและอาหาร ศาสนา พัสตราภรณ์ สถาปัตยกรรม สถานที่ท่องเที่ยว 
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กระบวนการสื่ อสาร หมายถึ ง ขั้ นตอนต่ าง ๆ  ที่ เกี่ ยวข้องกับการเผยแพร่ ในการ
ประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์ความเป็นไทยบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การวางแผนและแนวทางในการ
สื่อสาร การวางประเด็นของสิ่งที่สื่อสารและการเลือกใช้ลักษณะสาร 

ลักษณะของสาร  คือ คุณลักษณะต่าง ๆของสารที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยใช้
ประชาสัมพันธ์ความเป็นไทยบนสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ รูปแบบ (Pattern) เช่น วีดีทัศน์ ตัวอักษร 
รูปภาพ ประเภทเนื้อหา (Context) การท างาน (Function) เช่น โพสต์ (Post) แชร์ (Share) เป็นต้น  

การรับรู้ภาพลักษณ์ หมายถึง ความรู้ที่นักท่องเที่ยวชาวจีนมีต่อความเป็นไทย โดยการรับรู้
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับการรับสารที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเผยแพร่ความเป็นไทยบนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

สื่อสังคมออนไลน์ ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ไมโครบล็อก (Micro blog) ซึ่งเป็นพ้ืนที่ใช้ใน
การสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่สามารถบันทึกบทความของตนเอง (Personal Journal) หรือ 
แสดงข้อความต่าง ๆอย่างสั้นและกระชับได้ ตัวอย่างของไมโครบล็อก อาทิ เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิต
เตอร์ (Twitter) โดยการศึกษาครั้งนี้ เจาะจงศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า “ซินล่างเวยป๋อ” 
(新浪微博, xīnlàngwēibó) หรือ “เวยป๋อ” (微博, wēibó) ไมโครบล็อกสัญชาติจีน ลักษณะการใช้งาน
คล้ายเฟซบุ๊ก (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ผสมผสานการใช้งานเข้าด้วยกัน  

สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว ซึ่งมีผล
ต่อการรับรู้ เป็นสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับการเผยแพร่บนเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพื่อใช้

ในการประชาสัมพันธ์ความเป็นไทยด้านต่าง ๆ ให้กับผู้ติดตามเพจรับรู้ข้อมูลในลักษณะรูปภาพ 
สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ภาพที่แสดงสถานการณ์

หรือแสดงขั้นตอนบางอย่างที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็นรูปแบบสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับการเผยแพร่บน
เพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทข้อความ ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ตัวอักษรที่เป็นองค์ประกอบใน
การสื่อสาร รูปแบบร้อยเรียงถ้อยค า เพ่ืออธิบายความหมาย บอกเล่า ลักษณะความเป็นไทยที่การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องการสื่อสารผ่านเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 1. 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.เพ่ือน าประโยชน์การวิจัยเป็นแนวทางในการวางแผนผลิตสารเพ่ือการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์งานด้านการท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. เพ่ือใช้เป็นแนวทางการศึกษาเผยแพร่อัตลักษณ์ความเป็นไทย เป็นจุดแข็งในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 

3.เพื่อศึกษาแนวทางประสิทธิภาพในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวชาวจีน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่องกระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแล้วสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังต่อไปนี้ 
 

2. 1 แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์  
2. 2 ทฤษฎีการสร้างภาพลักษณ์  
2. 3 แนวคิดเก่ียวกับความเป็นไทย 
2. 4 ทฤษฎีการออกแบบสาร  
2. 5 ข้อมูลของ “แอพพลิเคชั่นเวยป๋อ” 
2.6 แนวคิดทฤษฎีการรับรู้  
2.7การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 
2.8 แนวคิดวัจนลีลา 

 
2. 1 แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์  

2.1.1 ความหมายค าว่าอัตลักษณ์ 
อัตลักษณ์ คือ ความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นต่อตนเองว่า “ฉันคือใคร” เกิดขึ้นจากการสื่อสารระหว่างกัน
กับตัวเราและผู้อ่ืน ผ่านจากการมองตัวเองและผู้อ่ืนมองเราในขณะนั้น (Kath, 2000) กาญจนา  
แก้วเทพ (2544) กล่าวว่า “อัตลักษณ์” เรื่อที่เกี่ยวข้องกับ “ฉัน” หรือ “I” และ “พวกเรา” หรือ 
“Us” ส่วนที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ชีวิต อุดมการณ์ พิธีกรรม กฎเกณฑ์ ฯลฯ ที่ส่งผลให้ “ฉัน” 
หรือ “ I” และ “พวกเรา” หรือ “Us” แตกต่างไปจาก “คนอ่ืนๆ” และ “พวกเขา” หรือ 
“Them”ฉลาดชาย รมิตานนท์ (2545) ได้อธิบายความหมายอัตลักษณ์ ว่า “อัตลักษณ์” สิ่งที่รู้สึกว่า
ตัวเรา หรือ พวกเราที่มีความแตกต่างจากคนอ่ืนอย่างไร ทั้งนี้อัตลักษณ์มีองค์ประกอบที่หลากหลาย 
อัตลักษณ์ไม่ใช้เป็นสิ่งที่มีอยู่ตามธรรมชาติ  แต่กลับเป็นสิ่งที่ถูกสร้างข้ึนและสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 

พิศิษฎ์ คุณวโรตม์ (2545) อธิบายความหมายอัตลักษณ์คือ ความนึกคิดของบุคคลที่มีต่อตนเอง 

ผ่านการมองตนเองและคนอ่ืนในช่วงเวลาปฏิสังสรรค์ระหว่างตัวเรากับบุคคลอื่น เกิดเป็นการตระหนัก

(Awareness)อัคลลักษณ์ของตนเองประกอบกับพ้ืนฐานของการเลือกบางอย่างที่ประกอบสร้างการ
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แสดงตัวตนกับอัตลักษณ์ที่เราเลือก ทั้งนี้การแสดงตัวตน(Marking oneself)สามารถระบุได้ว่าคนเอง

นั้นมีอัตลักษณ์เหมือนหับกลุ่มอ่ืนอย่างไรและแตกต่างต่อกลุ่มอ่ืนอย่างไร 

ณฐพงศ์  จิตรนิ รัตน์ (2550) กล่ าวว่า อัตลักษณ์  (Identity)มี รากศัพท์มาจากค าว่า 

“Identitas”ในภาษาลาติน เดิมทีใช้ค าว่า “Idem”มีความหมายว่า เหมือน อัตลักษณ์จึงเป็นค าที่ใช้

กันโดยทั่วไปตั้งแต่สมัยศตวรรษท่ี 20 เป็นต้นมา     

ทั้งนี้แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์มีจุดเริ่มต้นจากส านักปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic 

Interaction) จอร์จ เฮอร์เบิร์ต มีด (George Herbert Mead)กล่าวว่า ตัวตน หรือ “Self” เป็น

ความสามารถของมนุษยที่ค านึงถึงธรรมชาติและสังคมรอบตัวผ่านการสื่อสารและภาษา ตัวตนที่เกิด

จากการรับรู้นั้นเกิดขึ้นจากองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบคือ อิทธิพลของตนเอง หรือ “I” เป็น

ลักษณะพฤติกรรมที่มีเฉพาะบุคคลหรือความคิดของตนเองที่มีต่อตัวตน และ อิทธิพลจากสังคมซึ่ง

เรียกว่า “Me”เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นผ่านการปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในสังคมหรือความคิดของผู้อ่ืนที่มอง

ตัวตนของเรา  

กรีดิสกู๊ดส์ (Greedisgoods, 2018) อธิบายความหมาย อัตลักษณ์องค์กร หรือ “Coporate 

Identity” (CI) คือ อัตลักษณ์ขององค์กร หรือ เอกลักษณ์ขององค์กร ที่เป็นตัวสะท้อนให้คนภายใน

องค์กรและภายนอกองค์กรรับรู้ถึงองค์กรด้วยลักษณะบางอย่าง ซึ่งเป็นการก าหนดจุดเด่นขององค์กร

ขึ้นมา ทัง้นี้จุดเด่นขององค์กรจะช่วยให้ผู้รับสารสามารถจดจ าองค์กรได้จากจุดเด่นดังกล่าว การที่ผู้รับ

สารสามารถจุดเด่นขององค์กรได้จะส่งผลดีอย่างยิ่งต่อองค์กร ในขณะที่บางองค์กรให้ความส าคัญกับ

ตราสินค้ามากกว่าชื่อขององค์กร จึง เกิดเป็นที่มาของการสร้างระบบอัตลักษณ์ให้กับสินค้า หรือ

“Brand Identity” ดังนั้นปัจจุบันในความหมายอัตลักษณ์องค์กร มีการใช้ค าว่า“Brand Identity” 

แทนค าว่า “Coporate Identity”(Bonnici,1999,85 อ้างถึงใน สุมิตรา, 2547, 14)  

เมื่อน าค าว่า “อัตลักษณ์”มาประมวลผลนิยามค าว่า “อัตลักษณ์” ให้ความหมายในเรื่องของ

ปัจเจกบุคคล การสร้างขอบเขตเพ่ือแสดงความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคล เพ่ือให้ตอบค าถามที่ว่า 

“เราเป็นใคร”และมีความแตกต่างจากบุคคลอ่ืน ๆ ตรงไหนและย่างไร อัตลักษณ์ดังกล่าวจัดได้ว่า

เป็นอัตลักษณ์เรื่องของ “ชาติพันธุ์วิทยา”(Ethnography Research) (วรรณสม สีสังฆ์, 2555) แต่อัต

ลักษณ์นั้นไม่ได้มีความหมายเพียงการจ ากัดความถึงบุคคลเท่านั้น แต่ยังมีขอบเขตอัตลักษณ์เรื่องของ 

องค์กร วัฒนธรรม หรือ สังคม ทั้งนี้อัตลักษณ์สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดังต่อไปนี้   
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 1.อัตลักษณ์ของปัจเจกบุคคล (Individual Identity) 

 2.อัตลักษณ์ร่วม (Collective Identity) 

 3.อัตลักษณ์องค์กร (Organization Identity) 

 4.อัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) 

 5.อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม (Cultural Identity) 

ทั้งนี้การวิจัยเรื่อง อัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์ มีหน่วยวิเคราะห์ส่วนของอัตลักษณ์องค์กรของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ด้วยเหตุนี้จึงควรที่จะเข้าใจเรื่อง “อัตลักษณ์องค์กร” เพ่ือเป็นประโยชน์แก่งานวิจัยชั้นนี้  

2.1.2 ความหมายของอัตลักษณ์องค์กร 

อัตลักษณ์องค์กร (Organisation Identity) ในความหมายของลักซ์ (Lux 1986)คือ การสื่อสาร

เพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพขององค์กรที่สามารครับรู้ได้ ซึ่งแสดงออกผ่านการสื่อสารและทาง

พฤติกรรมขององค์กร ทั้งนี้สามารถวัดผลการรับรู้ของกลุ่มคนระหว่างภายในและภายนอกได้ จากการ

จัดแบ่งประเภทอัตลักษณ์องค์กรตามแนวทางของนักเขียนชาวเยอรมัน เบิอร์คริช และ ชตาชเลอร์ 

(Birkigt and Stadler, 1986) แบ่งองค์ประกอบขององค์กรออกเป็น 3 ส่วน คือ 

1. พฤติกรรม (Behavior)  

2. การสื่อสาร (Communication) 

3. การใช้สัญลักษณ์ (Symbolism) 
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แผนภาพที่ 2. 1 องค์ประกอบอัตลักษณ์ 
จากแผนพังภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายได้ดังนี้ หากกล่าวถึง “อัตลักษณ์” สิ่งที่ปรากฎควบคู่

กันคือ ภาพลักษณ์ (Image) จากนิยามของ เบิอร์คริช และ ชตาชเลอร์ (Birkigt and Stadler, 1986) 

กล่าวว่า ภาพลักษณ์เปรียบเสมือน “ภาพฉาย” (Projector) ของอัตลักษณ์ สามารถสรุปได้ดังนี้ว่าอัต

ลักษณ์คือตัวตน ส่วนภาพลักษณ์คือการรับรู้ของคนที่มีต่ออัตลักษณ์นั้น ๆ ทั้งนี้ตามองค์ประกอบ

ดังกล่าว พฤติกรรม (Behavior) คือ การที่คนภายนอกตัดสินองค์กรจากการกระท าขององค์กร การ

สื่อสาร (Communication) คือ สารที่ออกแบบโดยองค์กรเป็นได้ทั้งรูปแบบวัจนะภาษาและอวัจนะ

ภาษา เพื่อการรับรู้อย่างมีประสิทธิผลทางการสื่อสาร การใช้สัญลักษณ์ (Symbolism) คือ ลัญลักษณ์

ต่างๆ ที่องค์กรใช้เป็นเครื่องมือในการแสดงอัตลักษณ์ของตน อาทิเช่น โลโก้ (Logo) เครื่องหมาย 

(Sign) เสียง (Sound) ประโยคหรือวลีการแนะน าตัว (Tagline) 

ปวินท์ บุญนาค (2559) กล่าวถึงความหมายอัตลักษณ์องค์กรว่า อัตลักษณ์องค์กร หรือ 

ภาษาอังกฤษใช้ค าว่า “Corporate Identity” คือ การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรอย่างเป็นระบบและ

อย่างเป็นรูปธรรม เพ่ือให้เกิดเป็นอัตลักษณ์และความเป็นเอกภาพ พร้อมทั้งเป็นการสร้างความเข้าใจ

อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรและบุคลากร รวมทั้งบุคคลที่เกี่ยวข้องกับองค์การนั้น ๆ ปัจจุบันในโลก

แห่งการแข่งขันสินค้าและบริการ อัตลักษณ์องค์กรจึงเป็นสิ่งส าคัญยิ่งต่อองค์กร องค์ประกอบของอัต

ลักษณ์องค์กรจึงไม่เป็นเพียงการสร้างภาพลักษณ์ แต่เป็นแนวทางการก าหนดทิศทางขององค์กร

ตลอดจนผลิตภัณฑ์ขององค์กรณ์นั้น ๆ กล่าวคือการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรเทียบเท่ากับการ

ออกแบบ “ความเป็นตัวตนของแบรนด์” ที่ต้องการให้บุคคลภายนอกรับรู้อย่างที่องค์กรต้องการ

สื่อสารออกไป  
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สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2547) อธิบายความหมายอัตลักษณ์องค์กรว่า อัตลักษณ์องค์กร หรือใน

ภาษาอังกฤษ “Coporate Identity” (CI) หมายถึง การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ (Image) ที่ปรากฏ

ต่อสายตาผู้รับสาร พร้อมกับการแสดงถึงอัตลักษณ์(Identity)เฉพาะขององค์กรนั้นๆ ผ่านการสื่อสาร

อย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความเป็นเอกภาพและความเข้าใจที่ดีต่อองค์กร 

บุคลากรในด้านต่างๆ  

สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2547)ได้กล่าวเสริมถึงความส าคัญของอัตลักษณ์องค์กรว่า ถึงแม้วว่าองค์กร

จะมีภาพลักษณ์ดีเพียงใด แต่ไม่ได้รับการสื่อสารไปยังผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ภาพลักษณ์นั้น

ย่อมไม่สร้างประโยชน์ให้กับองค์กรณ์ เพราะฉะนั้นองค์กรณ์ที่ประสบความส าเร็จหลายแห่ง จึงให้

ความส าคัญในการก าหนดอัตลักษณ์องค์กรรวมอยู่ในแผนการบริหารงานขององค์กร เหตุผลที่ต้องมี

การก าหนดอัตลักษณ์องค์กรนั้นมีเหตุผล 2 ประการ  

1.องค์กรนั้นเป็นองค์กรที่ก่อตั้งขึ้นใหม่และมีคู่แข็งธุรกิจจ านวนมาก การสร้างอัตลักษณ์

เฉพาะตัวขององค์กรจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

2.องค์กรที่จัดตั้งมานานพอสมควรและเห็นความจ าเป็นที่จะต้องมีการพัฒนารูปแบบอัตลักษณ์

ขององค์กรเสียใหม่  

ในขณะที่ แฟรงค์ เจฟคินส์ (1993: 21 -22) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ หรือ 

ภาพลักษณ์บริษัท คือ ภาพขององค์กรที่รวมทุกสิ่งที่เก่ียวข้องกับองค์กรนั้นๆ จากการเข้าใจ รู้จัก และ

ได้มีประสบการณ์ ทั้งนี้การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรคือการน าเสนออัตลักษณ์องค์กร ซึ่งเป็นได้ทั้ง 

สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ที่กฎสู่สายตาคนทั่วไปตั้งแต่แรกเห็นได้ง่าย สอดคล้องกับแนวคิดของ ดีเนฟ

(1991) ที่ว่า อัตลักษณ์องค์กร คือการน าสื่อสารเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่องค์กรต้องการสื่อสารต่อสาร

ต่อผู้อ่ืน พร้อมกับการสื่อสารถึงความเป็นอัตลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ ดังนั้นอาจกล่าวสรุปได้ว่า อัต

ลักษณ์เป็นตัวก าหนดการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้รับสาร เพื่อให้เกิดความเชื่อ ความประทับใจของบุคคล

ทัศนคติของบุคลที่มีต่อสิ่งนั้น ๆ เป็นการรับรู้ภาพลักษณ์ พร้อมกับการรับรู้อัตลักษณ์ต่อองค์กรนั้น ๆ  
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ธาม เชื้อสถาปนสิริ (2559) กล่าวถึงความส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์องค์กรไว้ดังนี้ การสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรท าให้องค์กรมีค่านิยมเดียวกัน พนักงานมีความรู้สึกเชื่อมั่น มีความเป็นเอกภาพ 

เพ่ือมุ่งสู่เป้าหมายองค์กร ภาพลักษณ์องค์กรท าให้องค์กรมีจุดยืนที่ชัดเจนและสร้างเอกลักษณ์เพ่ือให้

เกิดความแตกต่างของมุมมองประชาชน องค์กรมีแนวทางที่ชัดเจนในการพัฒนานโยบาย แผนงาน 

ขั้นตอนการปฏิบัติงาน ผลิตภัณฑ์และวิธีการน าเสนอได้อย่างมีระบบและชัดเจนนอกจากนี้ยังส่งผลให้

องค์กรมีพลังในการสื่อสารสาธารณะมากขึ้น 

ทั้งนี้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นองค์กรที่มุ่งส่งเสริมด้านการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยว ตลอดจนการประกอบอาชีพของคนไทยในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เพ่ือเผยแพร่

ประเทศไทยในด้านต่าง ๆ ทั้งธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม และอ่ืน ๆ ภายในองค์กรได้

ก าหนดอัตลักษณ์ความเป็นไทย เพ่ือเป็นเครื่องมือในการสร้างเอกลักษณ์และดึงดูดให้นักท่องเที่ยว

เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสถึงความเป็นไทยในด้านวิถีชีวิต สถานที่

ท่องเที่ยวในเมืองหลวงและเมืองรอง ลิ้มรสอาหาร ประเพณีวัฒนธรรม เป็นต้น (รายงานการท างาน

ประจ าปีการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) 

กล่าวโดยสรุป อัตลักษณ์องค์กรหมายถึง การแสดงถึงภาพลักษณ์ (Image) ที่ปรากฏต่อสายตา

ผู้อ่ืนไปพร้อมๆกับการแสดงออกถึงอัตลักษณ์องค์กรผ่านพฤติกรรมองค์กร สัญลักษณ์และการสื่อสาร

ผ่านสารทั้งในรูปแบบวัจนะภาษาและอวัจนะภาษา เพ่ือให้เกิดเอกภาพความเป็นอันหนึ่งอันเดียว

ภายในองค์กรและการรับรู้ต่อองค์กรจากบุคคลภายนอกองค์กร ทั้งนี้อัตลักษณ์องค์กรที่ส่งเสริมให้เกิด

ประสิทธิภาพการท างานในองค์กรคือการด าเนินกิจการภายในองค์กรประสบความส าเร็จและ

บุคคลภายนอก เมื่อรับรู้ภาพลักษณ์ส่งผลให้เกิดทัศนคติและภาพที่ดีต่อองค์กร 

2.1.3 กระบวนการสร้างอัตลักษณ์องค์กร 

การสร้างอัตลักษณ์องค์กร คือ การสร้างอัตลักษณ์องค์กรที่ผ่านการวางแผนและคิดอย่าง

ครบถ้วนทุกมิติ เพ่ือได้มาซึ่งแนวทางการขับเลื่อนองค์กรอย่างมีเอกภาพมีแนวทางการด าเนินงานที่

ชัดเจนและเป็นระบบ เพ่ือให้ได้ภาพรวมขององค์กรที่มีประสิทธิภาพและส่งผลดีต่อการจดจ า

ภาพลักษณ์ได้ง่ายดาย ปวินท์ บุนนาค (2555) กล่าวถึงการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 

ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
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ขั้นตอนที่ 1: การศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล และจัดท าข้อเสนอแนะ (Investigation ,Analysis 

,Recommendation) โดยมีปัจจัยที่จะต้องวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้  

- การวิเคราะห์อุตสาหกรรมเชิงกลยุทธ์ (Strategic Industry Analysis) 

- การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 

- ค้นหาอัตลักษณ์ที่ด ารงอยู่ขององค์กร (Corporate Identity) 

- การตรวจสอบด้านการออกแบบการสื่อสารและพฤติกรรมขององค์กร (The 

Design, Coomunication, Behavior Audit) 

- การพิจารณาภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

- การก าหนดวัตถุประสงค์ของการท าอัตลักษณ์ขององค์กร (Definition of 

Objective) 

ขั้นตอนที่ 2: การพัฒนาความคิดในการออกแบบก าหนดพฤติกรรมและการวางแผนการสื่อสาร 

(Creation:Design , Communication, Behavior Audit) โดยมีล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

  - กระบวนการออกแบบ (Design System) 

  - ส่วนรวมอัตลักษณ์ขององค์กร (Identity Mix) 

  - สื่อสารอัตลักษณ์ขององค์กร (Communication of Corporate Identity) 

ขั้นตอนที่ 3: การน าไปปฏิบัติและด าเนินการจริง (Launch and Implementation) เช่น 

  - การวางแผนด าเนินการ (Implementation) 

  - การเปิดตัว (Launching) 

  - การบริหารด้านอัตลักษณ์ขององค์กรอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Management)   

- การสร้างความเป็นเจ้าของอัตลักษณ์ขององค์กร (Creating Ownership) 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นองค์กรที่มีโครงสร้างการสร้างอัตลักษณ์แบบเดี่ยว คือ เป็น

การวางอัตลักษณ์องค์กรให้กับองค์กรหลักรวมถึงสาขาของบริษัทนั้นทุกแห่ง มีการใช้รูปแบบ

สัญลักษณ์และองค์ประกอบกราฟฟิกเดียวกันทั้งหมดในการสื่อสาร เพ่ือก าหนดทิศทางและรักษา
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ภาพลักษณ์ให้เป็นไปในลักษณะเดียวกัน โครงสร้างดังกล่าวเหมาะกับผลิตภัณฑ์หรืองานบริการที่มี

รูปแบบเดียวกัน เฉกเช่นองค์กรด้านการท่องเที่ยว อย่างการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยน าเสนอองค์กร

ด้วยภาพลักษณ์ความเป็นไทย จากตราสัญลักษณ์รูปพระปรางค์วัดอรุณราชวราราม กับ เรื่อสุพรรณ

หงส์ล้อมรอบด้วยชื่อของหน่วยงานใช้ตัวย่อว่า ททท. ผ่านการน าเสนอความเป็นไทย ทั้งนี้ตรา

สัญลักษณ์ประจ าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ประกาศใช้ตั้งแต่ปี พ.ศ.2505 มีศูนย์ข้อมูลการ

ท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยจะมีสัญลักษณ์องค์กรหลักขึ้นก่อนหน้าองค์ก่อนย่อย

เสมอ เช่น ททท.ส านักงานเชียงใหม่ , Tourism Authority of Thailand in London เป็นต้น 

2.1.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ปวินท์ บุนนาค ด าเนินการท าวิจัยเรื่อง “การพัฒนารูปแบบมาตรฐานงานออกแบบเพ่ือสาร

ทฤษฎีการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน” การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบมาตรฐานงานออกแบบอัตลักษณ์

องค์กรและเว็บไซต์ โดยผู้วิจัยประยุกต์ใช้องค์ประกอบและการออกแบบเรขศิลป์ ที่น ามาใช้ในการ

สื่อสารแนวคิดการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน งานวิจัยชิ้นนี้ยังพบว่า เมื่อน าจุดเด่นของเขตพ้ืนที่พัฒนาการ

ท่องเที่ยวแต่ละเขตใน 8 เขตมาเป็นตัวแปรเพ่ิม ส่งผลให้สามารถระบุองค์ประกอบและหลักการเรข

ศิลป์จากค าตอบในส่วนแรกที่มีความเหมาะสมและแตกต่างกันส าหรับเขตได้ สามารถสรุปเป็นรูปแบบ

มาตรฐานงานออกแบบอัตลักษณ์องค์กรและเว็บไซต์ส าหรับแต่ละเขต สื่อสารแนวคิดการท่องเที่ยว

แบบยั่งยืนและสื่อสารเอกลักษณ์เฉพาะเขตได้อีกด้วย 

วรรณสม สีสังข์ ศึกษางานวิจัยเรื่อง อัตลักษณ์ของนิตยสารที่เป็นกิจการเพื่อสังคม: บีแมกกาซีน 

การศึกษาครั้งนี้พบว่า บีแมกกาซีนเป็นนิตสารที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตนทั้งเรื่องอัตลักษณ์องค์กรและอัต

ลักษณ์นิตสาร ในส่วนของอัตลักษณ์องค์กรคือ กิจกรรมเพ่ือสังคม ที่มีจุดประสงค์หลักในการท างาน 

ไม่มุ่งหวังก าไร เป็นการเข้ามาแก้ไขปัญกาสังคมเพ่ือสร้างงานให้กับผู้ด้อยโอกาส ทั้งนี้การสร้างอัต

ลักษณ์เพ่ือการรับรู้อย่างมีระบบเป็นสิ่งจ าเป็นและส าคัญ ถึงแม้บีแมกกาซีนจะเป็นนิตยสารที่เก่ียวข้อง

กันแฟชั่นไลฟ์สไตล์ แต่เพ่ือการรับรู้และทัศนคติที่ดีต่อนิตยสาร จึงต้องมีการวิเคราะห์อัตลักษณ์ของ

องค์กรและการก าหนดทิศทางการท างานให้เกิดขึ้นภายในองค์กรอย่างเอกภาพ เน้นการค าว่า การให้ 

เป็นค าที่น ามาอธิบายว่าเป็นนิตสารเพ่ือสังคม นอกจากนี้สัญลักษณ์ที่สอดคล้องกับค าว่าให้เพ่ือสังคม

ของนิตสารเช่น น าคนดังที่มีชื่อเสียงในสังคมขึ้นปกโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย มีการใช้กระดาษรักษา

สิ่งแวดล้อม เป็นต้น  
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ระลึก อินเสมียน (2551)การศึกษาวิจัยเรื่องกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ขององค์กรโดยการ

น าเอาหลักการทางสัญวิทยาเข้ามาใช้ ศึกษาออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของบริษัท บลูมอร์โฟ จ ากัด 

โดยการเก็บข้อมูลจากการศึกษาเอกสารที่ เกี่ยวข้องกับองค์และการท าแบบสอบถาม ซึ่งน า

องค์ประกอบการออกแบบจ านวน 7 องค์ประกอบมาเพ่ือใช้เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบ

ผลการวิจัยพบว่า แนวคิดหลักที่เป็นแบรนด์ดีเอ็นเอขององค์กรคือ “ทันสมัย เป็นมิตร อิสระ” เป็น

แนวคิดหลักที่ได้ถูกน ามาเป็นแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรโดยการน าเอาหลักการทางสัญวิ

ยาและการหาองค์ประกอบของแบรนด์เข้ามาใช้ในการออกแบบ ตลอดจนการท าคู่มือประกอบการ

ใช้อัตลักษณอ์งค์กรที่สามารถน าไปใช้งานได้จริง     

เอกสิทธิ์ พันธุ์พูล (2554) ศึกษาอัตลักษณ์ไทยในภาพยนตร์ของเชิด ทรงศรี ผู้วิจัยได้ศึกษา

องค์ประกอบของภาพยนตร์ที่แสดงให้เห็นลักษณะไทยและการวิเคราะห์อัตลักษณ์ไทยที่ปรากฏใน

ภาพยนตร์ รวมถึงศึกษาสัมพันธภาพระหว่างอัตลักษณ์ไทยในภาพยนตร์กับสภาพบริบททางสังคมและ

วัฒนธรรมไทยตามยุคสมัยต่าง ๆ ในภาพยนตร์ ผลการศึกษาพบว่า เชิด ทรงศรีได้ใช้องค์ประกอบของ

ภาพยนตร์ด้านต่างๆ ในการถ่ายทอดลักษณะไทยทั้งด้านรูปธรรมและนามธรรม โดยแสดงให้เห็น

ลักษณะเฉพาะด้านต่างๆ ทั้งนี้อัตลักษณ์ความเป็นไทยที่ปรากฏในภาพยนตร์ประกอบด้วย อัตลักษณ์

ไทยที่พบสะท้อนให้เห็นตัวตนของเชิด ทรงศรี ที่ผูกพันอยู่กับโครงสร้างสังคมชนบทและเกษตรกรรม 

การยึดถือพุทธศาสนาเป็นศูนย์รวมจิตใจ การยึดถือค่านิยมเรื่องความกตัญญู การแสดงบทบาทและ

สถานภาพชายหญิงในสังคมไทยและการประสานประโยชน์ทางวัฒนธรรม และการเน้นภาพลักษณ์

ไทยแบบดั้งเดิม ทั้งนี้เนื้อหาที่สอดคล้องกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมไทยในยุคสมัยต่าง ๆ 

ลีจงยุน (2552) ท าการวิจัยเรื่องอัตลักษณ์ที่ปรากฎในนโยบายต่างประเทศยุคปรับปรุงประเทศแบบ

ตะวันตก  ศึกษาอัตลักษณ์ไทยที่ปรากฏในนโยบายต่างประเทศยุคปรับปรุงประเทศตาม 

ลีจงยุน (2552) ท าการวิจัยเรื่องอัตลักษณ์ที่ปรากฎในนโยบายต่างประเทศยุคปรับปรุงประเทศ

แบบตะวันตก  ศึกษาอัตลักษณ์ไทยที่ปรากฏในนโยบายต่างประเทศยุคปรับปรุงประเทศตามแบบ

ตะวันตก ผลการวิจัยพบว่า ในยุคปรับปรุงประเทศพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวและ

พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงน าอัตลักษณ์ไทยมาใช้ในการด าเนินนโยบาย

ต่างประเทศ เพ่ือผ่อนปรนความตึงเครียดอันเกิดจากการคุดคามของจักรวรรดินินมตะวันตกแทยที่จะ

ใช้วิธีการต่อสู้กับประเทศมหาอ านาจด้วยก าลังเหมือนประเทศเพ่ือนบ้าน อัตลักษณ์ไทยที่น ามาใช้ 
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ได้แก่ การประนีประนอม การถ่วงดุลอ านาจ และการประสานประโยชน์ด้วยการยอมรับความรู้ วิธี

วิทยา และเทคโนโลยีต่าง ๆ ผลของการด าเนินนโยบายดังกล่าวส่งให้ประเทศไทยเป็นประเทศเดียวใน

เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่สามารถด ารงเอกราชเอาไว้ได้ และยังน าประเทศเข้าสู่ยุคใหม่ตามแบบ

ตะวันตกทั้งในด้านการเมืองการปกครอง ด้านสังคมและด้านเศรษฐกิจอีกด้วย  

ศิริพร วุฒิกุล (2549) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ของชาติในโครงการ

รณรงค์ทางการท่องเที่ยวของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า จุดเด่นในการ

น าเสนอของทั้งสองประเทศเหมือนกันคือ เรื่องของวัฒนธรรม สถานที่ท่องเที่ยวธรรมชาติ และ

กิจกรรมการท่องเที่ยว และการน าเสนออัตลักษณ์ด้านวัฒนธรรมทั้งสองประเทศน าเสนออัตลักษณ์

ด้านวัฒนธรรมที่เป็นวัตถุได้แก่ สถาปัตยกรรม เสื้อผ้า เครื่องแต่งาย ยานพาหนะ หัตถกรรมและ

อาหาร ทั้งนี้ประเทศไทยน าเสนอเพ่ิมคือ สมุนไพรและจิตรกรรม ในส่วนอัตลักษณ์ด้านวัฒนธรรมที่ไม่

เป็นวัตถุได้แก่ ลักษณะนิสัย ศาสนา ประเทศไทยเพ่ิมเติมเรื่องดนตรี ภาษาและการนวดแผนไทย อัต

ลักษณ์ที่โดดเด่นของไทยที่ได้รับการน าเสนอคือลักษณะนิสัยของคนไทย  

2.2 ทฤษฎีการสร้างภาพลักษณ์ 
2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์หมายถึง ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดว่าควรจะเป็นเช่นนั้น (อ.Image)(

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2554 - 2556) 

เคนเนธ อี. เบาด์ดิ่ง (Kenneth E. Boulding) (2518, อ้างใน รุจิพัชร์ เรืองธาตรีศ์,2549) กล่าว

ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง กระบวนการท าความเข้าใจสิ่งต่าง ๆรอบตัวแบบอัตวิสัย (Subjective 

knowlege) ขึ้นอยู่กับการตีความตามประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมภายใต้ความคิดและจิตใจ 

ภาพลักษณ์ที่เราตีความจากสิ่งต่าง ๆ นับเป็นความรู้เชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือ

เกิดความประทับใจต่อสิ่งที่เห็นเรียกว่า “กระบวนการเกิดมโนทัศน์” (Process of Imagery) ซึ่งเป็น

กระบวนการที่ส าคัญในการตีความหมายของสิ่งที่ขาดความชัดเจนในตัวเอง 
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แพททริเซีย เอ็ม. เอนเดอร์สัน และ ลีโอนาร์ด จี. รูบิ้น (Patricia M. Anderson, 1986) 

อธิบายความหมายค าว่าภาพลักษณ์ว่า ภาพลักษณ์คือการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กร ซึ่งองค์กรที่

แตกต่างย่อมมีภาพลักษณ์และบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน  

เสรี วงษ์มณฑา (2540) อธิบายความ “ภาพลักษณ์”ว่า ผลรวมระกว่างข้อเท็จจริง (Objective 

Facts) กับ การประเมิณส่วนตัว (Personal Judgement) เป็นการตีความจากประสบการณ์ต่อการ

รับรู้ภาพลักษณ์ ยกตัวอย่างเช่น ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ง ข้อเท็จจริงที่เกี่ยวกับ

มหาวิทยาลัยคือ ที่ตั้ง คณะที่เปิดสอน คณาจารย์ นักศึกษา เกียรติคุณ ชื่อเสียง เป็นต้น การประเมิน

ส่วนตัวแต่ละบุคคล คือ หากถามความคิดเห็นเกี่ยวกับท่ีตั้ง จะได้รับค าตอบในทางบวก เป็นต้น  

คอล์ด โรบินสัน และ วอลเตอร์ ฐาร์โคว Claude Robinson และ Walter Barkow) (อ้างอิงถึง

ใน รุจิพัชน์ เรืองธาตรีพงศ์,2549) กล่าวว่าภาพลักษณ์คือ ภาพที่ปรากฏขึ้นในจิตใจ การรู้สึกนึกคิดต่อ 

สินค้าและบริการ องค์กร ภาพนั้นมีความสัมพันธ์กันกับประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมของบุคคล

นั้น ๆ  

วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2561) อธิบายความหมายภาพลักษณ์ไว้ว่า ภาพลักษณ์มีความหมาย

ตรงกับค าในภาษาอังกฤษคือ “Image” สามารถหมายถึง “ภาพ” หรือ “รูปภาพ” ทั้งนี้ภาพนั้น

อาจจะเป็นรูปภาพที่เห็นจากกล้อง ภาพในความนึกคิด ภาพคือสิ่งที่เราเห็นแต่ในความเป็นจริงไม่ได้

เป็นเช่นนั้น ยกตัวอย่างเช่น บางคนวาด “ภาพ”อนาคตของตัวเองว่าจะแต่งงานเมื่อส าเร็จการศึกษา

และซื้อบ้านเป็นของตัวเองอยู่อย่างมีความสุขไปตลอดชีวิต ในความเป็นจริงภาพอนาคตทุกคน

สามารถสร้างข้ึนมาได้แต่ไม่มีใครสามารถรู้ได้ว่าเมื่อถึงเวลานั้นชีวิตจะเป็นอย่างไร 

ทั้งนี้ อเมนด้า ลินเดอเบิร์ก และคณะ (Amanda Lindeberg at al, 2012) อธิบายความหมาย

ค าว่าอัตลักษ์และภาพลักษณ์ว่าคือสิ่งเดียวกัน อัตลักษณ์คือชุดคุณลักษณะที่ใช้ในการสื่อสารส่งผลให้

บุคคล ผลิตภัณฑ์ หรือ องค์กรมีความหมายและความแตกต่าง ซึ่งประกอบไปด้วย บุคลิกลักษณะ การ

วางต าแหน่ง วิสัยทัศน์ วัฒนธรรม และ ความสัมพันธ์ที่ส่งผลให้เกิดข้อแตกต่างจากอัตลักษณ์อ่ืนๆ 

ทั้งนี้อัตลักษณ์คือสิ่งที่สร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นระหว่างผู้ส่งสารและรับสาร เมื่อสารถูกส่งผ่านไปยัง

ผู้รับสาร สารจะถูกเรียกว่าภาพลักษณ์คือภาพที่เกิดขึ้นในความคิดผู้รับสาร เป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการ
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สะท้อนให้ผู้รับสารได้เห็นภาพตามสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการ เป็นการสร้างภาพความต้องการให้แก่ผู้รั บ

สาร จึงเกิดเป็นข้อสังเกตุว่าอัตลักษณ์และภาพลักษณ์คือสิ่งเดียวกัน  

กล่าวโดยสรุปแล้ว ภาพลักษณ์คือภาพการรับรู้ที่มาจากความนึกคิด สัมพันธ์กับประสบการณ์

ทางตรงและทางอ้อมที่ผ่านมาในอดีต เกิดเป็นกระบวนการรับรู้ต่อ บุคคล องค์กร การบริการนั้น ๆ  

ทั้งนี้ภาพที่ เกิดขึ้นในความนึกคิดอาจจะไม่สอดคล้องกับความจริงได้ เช่นเดียวกับบุคคลที่มี

ประสบการณ์ที่แตกต่างย่อมมีภาพที่เข้าใจแตกต่างกัน ในขณะที่ อเมนด้า ลินเดอเบิร์ก และคณะ 

(Amanda Lindeberg at al, 2012) กล่าวว่าอัตลักษณ์และภาพลักษณ์คือสิ่งเดียวกันเพียงเรียก

ต่างกัน ฝั่งผู้ส่งสารเรียก “อัตลักษณ์” และ ผู้รับสารเรียกว่า “ภาพลักษณ์”  

2.2.2 ความหมายของภาพลักษณ์ในการประชาสัมพันธ์ 

การสร้างภาพลักษณ์ (Image)ในงานประชาสัมพันธ์เป็นสิ่ งที่กระท าด้วยด้วยกัน งาน

ประชาสัมพันธ์คืองานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์และงานมีมีส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ 

สถาบัน หรือ องค์กร เพ่ือเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อความรู้สึกของผู้รับสาร อันมีวัตถุประสงค์เพ่ือความ

ศรัทธา ความเชื่อถือ ชื่อเสียง จากผู้รับสารที่เกิดภาพหรือความรู้สึกที่ดีต่อสถาบัน หรือ องค์กร (วิรัช 

ลภิรัตนกุล, 2538) 

ดารามาส มณฑลวิทย์ (2549) กล่าวว่า ในทางวิชาการณ์ค าว่า “ภาพลักษณ์” ด้านวิชาการปะ

ชาสัมพันธ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้รับสาร เป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตและสิ่งไม่มีชีวิต ยกตัวอย่าง

เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล สถานที่ องค์กร สถาบัน ฯลฯ ทั้งนี้ผู้เชี่ยวชาญต่างๆให้ความหมายค าว่า    

ภาพลักษณ์ในการประชาสัมพันธ์ดังต่อไปนี้  

Wunenburger (2547) ภาพลักษณ์ก าหนดให้เป็นตัวแทนที่เป็นรูปธรรม มีความอ่อนไหวต่อ

ความคิด การปรากฏของภาพลักษณ์ขึ้นอยู่กับมุมมองของแต่ละบุคคลต่อการสังเกต รับรู้และเข้าใจ 

กล่าวคือภาพลักษณ์คือโครงสร้างผิวเผินของวัตถุ แต่มักถูกเข้าใจว่าเป็นตัวบ่งชี้ของสถานที่หรือสิ่งของ  

สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548) ภาพลักษณ์คือภาพที่เกิดขึ้นในความนึกคิดของมนุษย์ที่มีต่อ

องค์กร สถาบัน ภาพที่เกิดขึ้นในใจอาจมีที่มาจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในชีวิตทั้งประสบการณ์

ทางตรงและประสบการทางอ้อม เพราะฉะนั้นนักประชาสัมพันธ์หรือนักการสื่อสารต้องใช้กลยุทธ

เพ่ือให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือสินค้านั้น ๆ 
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รุ่งนภา พิตรปรีชา (2560) หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์และการตลาดแตกต่างกัน การตลาดมี

ขึ้นเพ่ือจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มาจากองค์กร ขณะที่หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์คือการน าเสนอ

ภาพรวมของภาพลักษณ์องค์กรทั้งหมด นักประชาสัมพันธ์จึงต้องมุ่งสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร 

กล่าวสรุปได้ว่า การสร้างภาพลักษณ์องค์กรคือการสร้างสรรค์จรรโลงความเข้าใจและสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กร สถาบัน หรือหน่วยงาน กับผู้บริโภค หรือกลุ่มประชาชน เพื่อป้องกัน

และแก้ไขปัญหาความเข้าใจผิด ตลอดจนการลดความขัดแย้งต่าง ๆ ที่มีต่อองค์กร เพราะฉะนั้ นการ

ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กรคือการสนับสนุน เสริมสร้าง รักษา คุณงามความดี ชื่อเสียง ความ

ไว้วางใจ ความเชื่อถือ ความศรัทธา และความร่วมมือสนับสนุนองค์กรของประชาชนที่มีต่อองค์กร

หรือหน่วยงานนั้น ๆ กล่าวคือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะน าองค์กรสู่ความส าเร็จ 

2.2.3 ภาพลักษณ์ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 

สิ่งที่ส าคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวคือการให้ความส าคัญต่อสถานที่ท่องเที่ยว 

จุดหมายปลายทาง ประเทศ เพ่ือให้เป็นภาพที่อยู่ในความนึกคิดของนักท่องเที่ยว เป็นการสร้างภาพที่

เป็นตัวแทนของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ เพ่ือให้ เกิดแรงบันดาลใจในการเดินทางมาท่องเที่ยว 

เพราะฉะนั้นกลไกส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวมีดังต่อไปนี้ (Fabiana G. 

Mariutti&Janaine d. Giraldi,2556) 

2.2.4 กระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์(Communication Process) หมายถึง การ

แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างมนุษย์ เพ่ือความเข้าใจเกิดขึ้นระว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร กระบวนการ

สื่อสารภาพลักษณ์ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้  

1.การสื่อสาร (Communication) คือ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งส าคัญของการ

ก าหนดภาพลักษณ์ขององค์กร โดยต้องเลือกเครื่องมือในการสื่อสารให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

ผู้ส่งสาร ทั้งนี้ต้องเลือกเครื่องมือที่สอดคล้องกับจุดยืนและคุณค่าขององค์กร หน่วยงาน ที่ต้องการ

น าเสนอไปยังผู้รับสาร ดังนั้นหัวใจหลักของการสื่อสารคือเนื้อหาที่มีคุณภาพชัดเจนแลและเข้าใจง่าย    

2.ความต้องการผู้รับสาร (Receiver needs and wants) คือ การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการพ้ืนฐาน สังคม และ วัฒนธรรมของผู้รับสาร เพราะฉะนั้นการสร้างสาร
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(Message) เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะท าให้องค์กรหรือ

หน่วยงานเข้าไปยึดพื้นที่ในใจของผู้รับสารได้  

3.ความเป็นเอกภาพ (Consistency) คือ นอกจากคุณภาพของสารที่ต้องให้ความส าคัญ ความ

เป็นเอกภาพในการสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน เพราะฉะนั้นการสื่อสารที่สร้างให้ผู้รับสารเห็นคุณค่า

องค์กร หรือ หน่วยงานเช่นเดียวกันทั้งหมด  

4.วัฒนธรรม (Culture หรือ Community) คือ การเข้าใจวัฒนธรรมของสังคมที่ก าลังส่งสารไป

ยังผู้รับในชุมชนนั้น ส่งผลดีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์เพราะนอกจากผู้ส่งสารเข้าใจความต้องการของผู้รับ

สาร ยังเข้าใจวัฒนธรรมของกลุ่มหรือสังคมของผู้ส่งสาร ยกตัวอย่าง บริษัทข้ามชาติปรับภาพลักษณ์

เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องให้เข้ากับสภาพสังคมและวัฒนธรรม แนวทางที่ใช้ในการสื่อสารคือยึดหลัก

ความเป็นกลางและรักษาสภาพของสารที่ต้องการสื่อสาร โดยการรักษาวัตถุประสงค์หลักของสาร ใน

ขณะเดียวกันปรับเปลี่ยนแนวทางการสื่อสารให้สอดคล้องกับสภาพวัฒนธรรมนั้น ๆ  

5.ต้นทุนผู้ใช้สาร (Cost of user) คือ การรับรู้ถึงความต้องการของผู้รับสารน าไปสู่การ

ออกแบบสาร เพ่ือสร้างความประทับใจและความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กรเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้รับสารมาก

ขึ้นเรื่อย ๆ 

6.ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) คือ การสร้างความแตกต่างคือการเพ่ิมมูลค่าให้กับองค์กร

เพราะฉะนั้นความคิดสร้างสรรค์ส่งเสริมให้การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรประสบความส าเร็จ 

7.ความสะดวก (Convenience) คือ การอ านวยความสะดวกด้านการเข้าถึงสาร อาทิ เว็บไซท์ 

แอพลิเคชั่น โทรศัพท์ ฯลฯ เพ่ือเข้าถึงสารได้มากและสะดวกรวดเร็ว 

8. การเปลี่ยนแปลง (Change) คือ การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา เพราะฉะนั้นการ

เตรียมความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงจึงเป็นสิ่งส าคัญ (สุจิตรา แก้วสีนวล, 2556) 

ทั้งนี้องค์ประกอบกระบวนการสื่อสารประกอบด้วย ผู้ส่งสาร (Sender) สาร(Message) ผู้รับ

สาร (Receiver) 

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24 

2.2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ศลิษา ธีรานนท์ และ เจริญชัย เอกมาไพศาล (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์การ

ท่องเที่ยวที่มีผลต่อการตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ:

กรณีศึกษาภายหลังการเกิดวิกฤตการณ์ทางการเมืองในปี พ.ศ. 2556 – 2557 งานวิจัยชิ้นนี้มุ่งศึกษา

อิทธิพลของภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวใน

กรุงเทพมหานครช่วงวิกฤติการณ์ทางการเมือง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวคือ ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ด้าน

กิจกรรมการท่องเที่ยวและสถานที่ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ด้านปัจจัยการพัฒนาและส่งเสริมการ

ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ด้านทรัพยากร และภาพลักษณ์ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในสายตา

นักท่องเที่ยวชาวจีนดังต่อไปนี้ นักท่องเที่ยวชาวจีนมองเห็นว่าการท่องเที่ยวไทยมีความเป็นมิตร 

สนุกสนาน จุดที่ดึงดูดให้มาท่องเที่ยวคือการต้อนรับขับสู้และความมีน้ าใจ ภาพลักษณ์ท่ีเห็นชัดเจนคือ

เรื่องความเป็นเมืองพุทธของเมืองไทยและพบความตื่นเต้น ความสบายของการท่องเที่ยวในประเทศ

ไทย กล่าวเพ่ิมเติมลักษณะนิสัยคนไทยยิ้มแย้มแจ่มใส รักสนุก นอกจากนี้กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนยัง

ระบุอีกว่าประทับใจชายหาดที่มีการอนุรักษ์ธรรมชาติมากที่สุด เป็นสถานที่เหมาะแก่การพักผ่อน เช่น 

การนอนอาบแดด ดื่มน้ าผลไม้ริมชายหาด และการนวดนวด  

ซังอึนคิมและคณะ (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพข้อมูลต่อการสร้างภาพลักษณ์

สถานที่ท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาเวยป๋อ มุ่งศึกษาประสิทธิภาพเนื้อหาต่อการสร้าง

ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว ผ่านการวิเคราะห์เชิงประจักษ์จากการรวบรวมเนื้อหาบนสื่อสังคม

ออนไลน์เวยป๋อ การเรียงล าดับเนื้อหาและการออกแบบหน้าเว็บไซส์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์การ

ท่องเที่ยวและมีแนวโน้มเกิดการเดินทางท่องเที่ยว ทั้งนี้เนื้อหาจะถูกยอมรับต่อเมื่อมีการแชร์ใน

ช่วงเวลาที่เหมาะสม เนื้อหาที่ไม่ใช่ตัวอักษร เช่นการออกแบบหน้าเพจหลัก กราฟฟิก สี การจัดวาง 

ล้วนส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว นอกจากนี้แรงจูงใจต่อการท่องเที่ยวเช่น เจตนาในการ

เดินทาง ค าแนะน าต่าง ๆ กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
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อารยา วรรณประเสริฐ (2542) ได้ท าการวิจัยเรื่องภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตา

นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ศึกษาภาพลักษณ์ความเป็นไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ

การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ข่าวสาร และความสามารถในการจูงใจนักท่องเที่ยวของสื่อประเภทต่าง ๆ 

รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ การเปิดรับขาวสาร ตลอดจนภาพลักษณ์

ประเทศไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตา

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจัดเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกและมีความแตกต่างอย่างเป็นนัยส าคัญทางสถิติใน

สายตานักท่องเที่ยวที่มีอายุและทวีปที่เป็นถิ่นอยู่อาศัยต่างกัน ทั้งนี้ประชาชนเป็นมิตรและมีน้ าใจไมตรี

ดีมาก เป็นภาพลักษณ์ทางบวกในระดับสูงสุด ในทางตรงกันข้ามภาพลักษณ์ด้านลบของประเทศไทย

คือมลพิษ เพศอละอาชีพ มีความสัมพันธ์กับการเดรับข่าวสาร อายุและรายได้มีความสัมพันธ์รองลงมา

ในการรับข่าวสาร การรับรู้ข่ าวสารเป็นตัวแปรที่อธิบายภาพลักษณ์ความเป็นไทยในสายตา

ชาวต่างชาติ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความเป็นไทย 
2.3.1 ความหมายความเป็นไทย 

แนวคิดหลักส าหรับความเป็นไทยได้ถูกก าหนดอย่างเป็นแบบแผนในสมัยรัชกาลที่ 5 มีการ

เปลี่ยนมุมมองความเป็นไทยก าหนดแนวทางความเป็นไทยให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทาง

การเมือง ความเป็นไทยในยุคนี้เปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือ เพ่ือใช้เป็นศูนย์รวมอ านาจทางการเมือง

ด ารงค์ซึ่งอ านาจพระมหากษัตริ์และมีโครงสร้างทางสังคมแบบล าดับชั้น 

 (Saichon Sattayanurak,2005 ) 

“ความเป็นไทย”ค านี้พวกเราคนไทยคุ้นเคยเป็นอย่างดี ทว่าหากจะให้อธิบายและยกตัวอย่าง

ความหมายของค าว่าความเป็นไทย ต่างคนต่างมีนิยามและความหมายการรับรู้ความเป็นไทยที่

แตกต่างกัน ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยได้พยายามรวบรวมความหมายและลักษณะของความเป็นไทยที่

ผู้ทรงคุณวุฒิและนักวิชาการได้กล่าวไว้ 

พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช (2521) ทรงมีพระราชด าริเกี่ยวกับความ

เป็นไทยไว้ว่า (จากพระบรมราโชวาท ในพิธีพระราชทานปริญญาบัตรแก่นิสิตจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ณ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย วันพฤหัสบดีที่ 10 กรกฎาคม พ.ศ.2540) 
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“...ชาติของเรานั้นมีแผ่นดินและประชากรอันรวมกันอยู่เป็นส่วนร่างกายมีศิลปวิทยา 

  มีธรรมเนียมประเพณี มีความเชื่อถือ และความคิดจิตใจที่จะสามัคคีกันอยู่เป็นปึกแผ่น  ซึ่ง

เรียกว่า “ความเป็นไทย”... 

 สมเด็จพระเจ้าบรมวงศ์เธอ กรมพระยาด ารงราชานุภาพ (2516:7-8)ทรงมีพระด าริเกี่ยวกับ

ความหมายของความเป็นไทยสรุปไว้ได้ดังนี้ 

ความเป็นไทย นอกเหนือจากคุณธรรมและอุปนิสัยของชนชาติไทยประกอบด้วย 3 ประการ 

ได้แก่ ความไม่เบียดเบียน ความจงรักในอิสระของชาติ และความฉลาดในการประสานประโยชน์ 

นอกจากนี้ทรงให้ความส าคัญแก่ภาษาไทย อักษรไทย พุทธศาสนา และศิลปะไทย พระองค์ทรง

อธิบายว่าความเป็นไทยแท้ไม่มีในชาติไทย แต่ “ความเป็นไทย”คือความฉลาดในการผสมผสาน

ประโยชน์ รับส่วนดีของชาติอื่นๆผนวกกับวัฒนธรรมที่มีอยู่แล้วเกิดเป็น “ความเป็นไทย” 

พระธรรมราชานุวัตร (กมล โกวิโท, 2534:78) อธิบายความหมายของ ความเป็นไทยว่า ความ

เป็นไทยอยู่ที่วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี คนไทยรักสนุก ครึกครื้น จึงต้องมีการละเล่น ดนตรี

ไทย 

ตปากร  พุธเกส (2553:43) กล่าวถึงความเป็นไทยไว้ว่า เอกลักษณ์ที่แสดงให้เห็นถึงความ

แตกต่างระหว่างความเป็นไทยกับชาติอ่ืน หรืออีกหนึ่งความหมายคือ การอ้างอิง ( Identify) สิ่งใด ๆ 

ที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทย แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะคือ ความเป็นไทยที่เป็นรูปธรรมหรือความเป็น

ไทยเชิงประจักษ์และความเป็นไทยที่มีลักษณะเป็นนามธรรมหรือความเป็นไทยทางใจ ดังต่อไปนี้ 

1. ความเป็นไทยเชิงประจักษ์ 

 สามารถจัดหมวดหมู่ของความเป็นไทยเชิงประจักรได้ 3 ประการ 

1.1ความเป็นไทยทางวัตถุ ได้แก่ วัตถุต่างๆ ที่อยู่รอบตัวเรา สามารถจัดเป็นหมวดหมู่ได้ดังนี้ 

เช่น 

1.1.1 เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เช่น ผ้าถุง ผ้าซิ่น โจงกระเบน 
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1.1.2 บ้านหรือท่ีอยู่อาศัย บ้านทรงไทยต่าง ๆ 

1.1.3 เครื่องมือ เครื่องใช้ภายในบ้าน เช่น ไถ คราด กระบุง ของเล่น เช่น ตระกร้อ สะบ้า 

1.1.4 งานศิลปะต่าง ๆ เช่น เครื่องดนตรีไทย เพลงไทย เป็นต้ 

1.2 ความเป็นไทยทางการกระท าหรือการประพฤติตัวและการพูดจา 

การแสดงออกที่มีระเบียบประเพณีปฏิบัติเป็นตัวควบคุมและมีการสืบต่อกันมานานตั้งแต่อดีต 

ทั้งนี้คนไทยมีลักษณะทางพฤติกรรมทางกายและการพูดที่เป็นเอกลักษณ์คือ ความสุภาพอ่อนน้อม 

ละมุนละไม สงบเสงี่ยม อ่อนน้อมถ่อมตน รักความสงบ ประนีประนอม เป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส รัก

อิสระ ซึ่งสิ่งเหล่านี้นับเป็นอัตลักษณ์ความเป็นไทยที่เด่นชัด  

องค์ความรู้ที่ปรากฏเป็นผลผลิตทางวัตถุและทางการกระท าหรือความประพฤติตามที่กล่าวมา 

เกิดจากทักษะความเป็นไทยหรือวิธีคิดอย่างไทย ทักษะและวิธีคิดความเป็นไทยเป็นตัวก าหนดแบบ

แผนแสดงออกมาทางกายและทางวัตถุ ทักษะความเป็นไทยคือทักษะส าคัญ เพราะฉะนั้นการสูญเสีย

ความเป็นไทยระดับนี้ หมายถึงการสูญเสียความเป็นไทยในแขนงนั้น ๆ เช่นกัน 

2. ความเป็นไทยทางใจ 

ความเป็นไทยทางใจมีหลายด้าน เช่น ความรู้ความสามารถด้านการปกครอง การประกอบ

อาชีพ กระบวนการคิด ค่านิยมต่าง ๆของคนไทยประกอบด้วยความเชื่อตามหลักวิทยาศาสตร์ ความ

เชื่อตามหลักพุทธศาสนา ความเชื่อเรื่องไสยศาสตร์ ด้วยค่านิยมหลากหลายท าให้คนไทยไม่เคร่งครัด

หรืองมงายในเรื่องใด ความรู้ความสามารถด้านต่าง ๆของไทยยังฝังแน่นภายในตัวของคนไทยทุกคน 

เช่น เมื่อเติบโตหรืออยู่ในสภาพแวดล้อมในเมืองไทยส่งผลต่อการสะท้อนความคิดอย่างไทย ประกอบ

กับกิริยามารยาทอย่างไทย ความคิดอย่างไทยสะท้อนให้เห็นวัตถุที่แสดงออกความเป็นไทยเช่นกัน 

ดังนั้นความเป็นไทยสัมพันธ์กับ ความคิด ความเชื่อ ภูมิปัญญา เป็นสิ่งเป็นนามธรรม แต่แฝงและ

หลอมรวมอยู่ในตัวคนไทย 

กล่าวสรุปได้ว่า ความเป็นไทยมีความหมายเป็นพลวัตร ความเป็นไทยสามารถแบ่งได้เป็น 2 

ประเภทคือ ความเป็นไทยที่เป็นรูปธรรม เช่น แผ่นดินไทย ภาษาไทย อักษรไทย พุทธศาสนา ศิลปะ 
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ดนตรีไทย การละเล่น เป็นต้น และ ความเป็นไทยที่เป็นนามธรรม เช่น จิตใจสามัคคี ความจงรักใน

ชาติไทย ไม่เบียดเบียน ความเชื่อ ลักษณะนิสัยรักสนุก เป็นต้น  

 2.3.2 นโยบายความเป็นไทยของ ททท.  

ยุทธศักดิ์ สุภสร (2560) กล่าวไว้ว่า การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ยังคงสารต่อภารกิจ

หลักในการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ค านึงถึงความสมดุลทางด้านเศรฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม สร้างความ

แตกต่างอย่างโดดเด่น(Differentation) พร้อมทั้งน าเสนอคุณค่าความเป็นไทยผ่านการส่งมอบ

ประสบการณ์และแบ่งปันความสุขด้วยวิถีท้องถิ่นไทย (Unique Thai Local Experience) เป็นการ

ต่อยอดแนวคิดเชิงคุณค่าของ “วิถีไทย”ที่ลงลึกมากขึ้น  

ณัฐวัทย์ ชูเชิด (2558) กล่าวถึงการท่องเที่ยว “วิถีไทย”ว่า วัฒนธรรมไทย (ThaiCulture) 

หมายถึง ทุกสิ่งที่มีในประเทศไทย อาทิ คนไทย ประเพณีวัฒนธรรม วิถีชีวิต สถาปัตยกรรม ธรรมชาติ 

ภาษา  การแต่งกาย เป็นต้น เป็นสิ่งที่ถูกส่งมอบจากรุ่นสู่รุ่น อาจจะถูกปรับปรุงเพ่ือให้สอดคล้องกับ

การด ารงชีวิตในปัจจุบัน ทั้งนี้ปรากฏได้ทั้งวิถีไทยลักษณะดังเดิม (Traditional) และแบบร่วมสมัย

(Contemporary) 

อัมพร สโมสรและคณะ (2551)  อธิบายโดยสรุปความเป็นไทยแบ่งได้ตามหมวดหมู่ในมิติของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสัมพันธ์กับ 6 องค์ประกอบดังต่อไปนี้ ซึ่งถูกตีพิมพ์เผยแพร่เป็น

ภาษาอังกฤษ จากหนังสือสรุปมิติความเป็นไทยที่มุ่งสื่อสารกับชาวต่างชาติ เป็นภาษาอังกฤษ เรื่อง

ความเป็นไทย(Thainess) 

1.คนไทย (Thai People) ใบหน้ายิ้มแย้มแจ่มใจ ดวงตาสดใส การต้อนรับยินดีที่อบอุ่น และ

พูดจาอ่อนหวาน  นักท่องที่ยวสามารถเจอลักษณะคนไทยดังกล่าวตั้งแต่ครั้งแรกที่ก้าวถึงประเทศไทย 

คนไทยส่วนใหญ่มักจะอาศัยอยู่ภาคกลางประกอบด้วยกรุงเทพมหานคร แต่พวกเขามีลักษณะที่

หลากหลาย แตกต่างกันด้วยลักษณะนิสัย ประเพณี ภาษา ขึ้นอยู่กับว่ามาจากภาคไหนของประเทศ

ไทย 

2.ภาษาไทย (Thai Language) ภาษาไทยเป็นภาษาประจ าชาติ จังหวะการพูดที่ต่อเนื่องกันท า

ให้น่าฟังและมีการคว่ ากล้ าด้วยการกระดกลิ้นในภาษาไทย ระดับเสียงประกอบด้วย ระดับสูง 

ระดับกลาง ระดับต่ า ขึ้นและลงสลับกัน กายภาพทางภาษาดังกล่าวเป็นสิ่งที่ยากต่อการพูดหรือเรียน
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ภาษาไทยส าหรับชาวตะวันตก การจบประโยคในภาษาไทยจะจบด้วยความสุภาพโดยการใช้ “ครับ”

ส าหรับผู้ชาย และ “ค่ะ” ส าหรับผู้หญิง  

3. วัฒนธรรมและอาหาร (Eating Customs) เสน่ห์ของอาหารไทยคือความหลากหลายของ
ส่วนผสมที่ผสมผสานอย่างกลมกลืนไม่เพียงเกิดจากการรับรู้ความกลมกลืนนี้จากการลิ้มรสเท่านั้น แต่
ยังรับรู้ได้จากตาและกลิ่น ถึงแม้อาหารไทยมีความหลากหลาย แต่ข้าวเป็นอาหารจานหลักที่ต้องมีใน
ทุกมื้อ ฝังลึกลงไปในวัฒนธรรมไทย หลังจากอาหารมื้อหลักขนมหวานและผลไม้จะถูกน ามาเสริฟ 
เพ่ือให้การรับประทานอาหารในมื้อนั้นสมบูรณ์ 

4. ศาสนา(Religion) ศาสนาพุทธเป็นแนวทางปฏิบัติหลักในประเทศไทย บุคคล ครอบครัว

และสังคม ล้วนด าเนินแนวทางชีวิตตามหลักของศาสนาพุทธ ผู้ที่ปฏิบัติย่อมมีจิตใจที่สงบสุขยึดถือ

หลักมัชฌิมาปฏิปทาในการด าเนินชีวิต กล่าวคือการเข้าใจโลกย่างเป็นกลางและอยู่กับปัจจุบัน การนับ

ถือศาสนามีการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น 

5.พัสตราภรณ์ (Climate and Attire) อุณหภูมิในประเทศไทยตลอดทั้งปีอยู่ที่ 18 – 34 

องศาเซลเซียส แบ่งออกเป็น 3 ฤดู คือ ฤดูร้อน ฤดูหนาว และ ฤดูฝน เพราะฉะนั้นการเลือกลักษณะ

ผ้าที่สวมใส่คือผ้าที่ท ามาจากเส้นใยธรรมชาติ เช่น ผ้าฝ้าย ผ้าไหม ที่ให้ความเย็น เบา และรู้สึกสบาย

ขณะที่ส่วมใส่ 

6.สถาปัตยกรรม (Thai Traditional Houese) บ้านมักจะออกแบบให้เหมาะสมกับการอยู่

อาศัยรวมกัน บ้านแบบดั่งเดิมของไทยสร้างมาจากไม้ ลักษณะบ้านชั้นเดียวยกสูง เช่น บ้านในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือที่ยกพ้ืนบ้านขึ้น เพ่ือให้เกิดอากาศถ่ายเทและหลีกเลี้ยงผลกระทบจากน้ าท่วม 

นอกจากนี้บ้านแบบดั่งเดิมในภาคเหนือหลังคาที่ลักษณะพิเศษเรียกว่า “กาแล” คือปีกที่ยื่นออกมา

ไขว้กัน ในภาคใต้บ้านแบบดั่งเดิมถูกเรียกว่าบ้านปั้นหยา 

ทั้งนี้อัมพร สโมสร (2551)ได้อธิบายเพ่ิมเติมสิ่งบ่งชี้ถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยแต่ละภาค

ดังต่อไปนี้ 

 องค์ประกอบความเป็นไทยของภาคกลางและภาคตะวันออก คือ  

1.นาข้าว: ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจหลักของประเทศและเป็นอาหารหลักของคนไทย พื้นที่ปลูกข้าว

ส่วนใหญ่อยู่ในภาคกลาง ข้าวจะขึ้นได้ดีในพ้ืนดินที่อุ้มน้ า น้ ามาจากน้ าหรือจากระบบชลประทาน 
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นอกจากนี้ฤดูเก็บเกี่ยวข้าวชาวนาบางสวนจะใช้เครื่องยนต์ทางการเกษตร แต่ก็ยังมีบางกลุ่มที่ ใช้

กระบือในขั้นตอน หว่าน ไถ เก็บเกี่ยว 

2.นาเกลือ: สามารถพบเห็นได้ในจังหวัดสมุทรสาครและจังหวัดสมุทรสงคราม ชาวนาจะกักเก็บ

น้ าที่ได้จากทะเลไว้ เพ่ือให้เกิดกระบวนการระเหยจนเกิดมาเป็นเกลือ 

3.สวนผัก: ภาคตะวันออกเป็นที่รู้จักกันในนามสวนผลไม้เมืองร้อน แต่เมื่อไม่นานมานี้มีการผลิต

พืชผักปลอดสารเคมีจ านวนมาก  

4.สวนผลไม้ฤดูร้อน: หนึ่งในความภูมิใจของเมืองไทยคือความหลากหลายของผลไม้เมืองร้อน

และเมืองหนาว นักท่องเที่ยวมักจะมาเยี่ยมชมและแวะซื้อผลไม้จากสวนที่จังหวัดระยองและ

กาญจนบุรี ผลไม้ตามฤดูเช่น ทุเรียน ล าไย มังคุด ส้มและมังคุด 

5.ฟาร์มนม:สระบุรีเป็นจังหวัดที่มีฟาร์มโคนมใหญ่ที่สุด ผู้ที่มาเยี่ยมจะได้สัมผัสบรรยากาศทุ่ง

หญ้าสีเขียวขจีและฝูงวัว 

6.อาหารภาคกลาง: ข้าวสวยเป็นอาหารหลักของคนไทยทุกภาค แกงส้ม แกงเผ็ด ต้มย า 

น้ าพริก เป็นอาหารท้องถิ่นของภาคกลาง 

 องค์ประกอบความเป็นไทยของภาคอีสาน คือ 

 1. การทอผ้า ผ้าไหมของอีสานมีการทอที่สลับซับซ้อนและมีคุณภาพสูง คนอีสานมักสวมใส่

ในชีวิตประจ าวันและในโอกาสพิเศษ ความหลากหลายของชนกลุ่มน้อยในพ้ืนที่ท าให้มีการผลิตผ้าไหม

หลายรูปแบบเช่น ผ้าไหมขิด ผ้ามัดหมี่ เป็นต้น ผ้าเหล่านี้แตกต่างรายผ้า 

 2. หมอล า ขับร้องเพลงพ้ืนบ้านรูปแบบอีสาน การขับร้องประกอบด้วย เนื้อเพลงที่บอกเล่า

เรื่องราว ประกอบกับจังหวะดนตรีจากเครื่องดนตรีท้องถิ่นคือ “แคน” จะขับร้องต่อเมื่อมีงานเทศกาล

ส าคัญ 

 3. การเกษตร ถึงแม้ดินในภาคอีสานจะเป็นลักษณะร่วนซุย เกษตรกรรมเป็นก าลังส าคัญใน

เศรษฐกิจของภาคอีสาน ข้าวเป็นพื้นที่ส่วนใหญ่ของการเกษตร นอกจากนั้นคือพ้ืนที่ปลูกมันส าปะหลัง 

น้ าตาล ยางพารา ล้วนเป็นพืชทางเศรษฐกิจ ในหลายพ้ืนที่ทางการเกษตรของภาคอีสานมักจะพบเห็น

กระบือ 
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 4. การประมงลุ่มแม่น้ าโขง ประชากรส่วนใหญ่ในภาคอีสานอาศัยอยู่ริมแม่น้ าโขง ประชากร

ส่วนใหญ่จึงประกอบอาชีพชาวประมงน้ าจืด น้ าโขงเป็นแหล่งน้ าที่อุดมสมบูรณ์มีปลาน้อยใหญ๋กว่า 

3,000 สายพันธ์  

 5. อาหารอีสาน อาหารอีสานเป็นปัจจัยส าคัญในชีวิตของชุมชนอีสาน อาหารท้องถิ่นมีรสชาติ

และหน้าตาที่มีเอกลักษณ์ อาทิ ส้มต า ลาบ ไก่ย่าง เป็นต้น ทุกมื้อจะรับประทานพร้อมข้าวเหนียว 

 องค์ประกอบความเป็นไทยของภาคเหนือ คือ 

1. เครื่องเงิน ประชากรในภาคเหนือใช้เครื่องเงินมาอย่างยาวนาน ถนนวัวลาย จังหวัดเชียงใหม่

คือศูนย์กลางการผลิตเครื่องเงิน เป็นสถานที่ท้องเที่ยวที่ได้รับความสนใจในบรรดานักท่องเที่ยวชาว

ไทยและชาวต่างชาติ เครื่องเงินได้รับการออกแบบและผลิตอย่างประณีต เช่น ถ้วย กล่อง หรือ สร้อย

ข้อมือ 

2. เครื่องเขิน ภูมิปัญญาการท าภาชนะด้วยยางไม้สีด าตกแต่งด้วยทองค าเปลว สามารถเห็นใน

รูปแบบ ถ้วย หม้อ กล่อง หรือ ถาด ลวดลายบนภาชนะท าด้วยมือ 

3. ร่มบ่อสร้าง งานหัตถกรรมที่มีชื่อเสียงของเชียงใหม่ วัสดุที่ใช้คือใบของต้นหม่อน ลงลวดลาย

ด้วยสีสัน แต่ละลวดลายลอกเล่าเรื่องราว บางลวดลายมีประวัติยาวนานถึง 200 ปี 

4. ไร่ชา ด้วยสภาพอากาศที่เอ้ือต่อการเป็นแหล่งผลิตไร่ชา พ้ืนที่ทางภาคเหนืออย่างเชียงรายจึง

กลายเป็นไร่ชาขนาดใหญ่และเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ส าคัญ 

5. เสื้อม่อฮ่อม ชุดแต่งกายสีครามภูมิปัญญาสืบทอดมาอย่างยาวนานของล้านนา ผลิตมาจาก

ฝ้ายที่จากท้องถิ่น ง่ายต่อการสวมใส มักใส่ในช่วงเทศกาล เช่น สงกรานต์ เป็นต้น 

6. อาหารเหนือ รสชาติไม่ค่อยเผ็ดจึงเป็นที่ชื่นชอบของคนไทยและต่างชาติ  ขันโตกเป็นชุด

อาหารที่ยกขึ้นเสริฟลักษณะคล้ายถาดจัดวางด้วยอาหารท้องถิ่นหลายชนิดรับประทานพร้อมข้าว

เหนียว 
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 องค์ประกอบความเป็นไทยภาคใต้ คือ 

1. ผ้าบาติก ผลิตภัณฑ์ที่ขึ้นชื่อของภาคใต้ โดดเด่นด้วยลวดลายสีฟ้าและสีน้ าตาล ผลิตโดยกลุ่ม

ชาวบ้านผู้หญิงในท้องถิ่นรวมตัวกันผลิตผ้าบาติก เกิดเป็นแหล่งรายได้ 

2. ฟาร์มไข่มุก ไข่มุกทะเลและไข่มุกน้ าจืดได้รับการเพาะปลูกในพ้ืนที่ภาคใต้ มีหลายลักษณะ

รูปร่าง ขนาดและสี พ้ืนที่เพาะปลูกอยู่ที่เกาะสมุย พังงา ภูเก็ต สุราษธานี  

3. การประมงนอกชายฝั่ง การประมงเป็นรายได้หลักของภาคใต้และคนในท้องถิ่น แหล่งน้ าของ

ไทยฝั่งทะเลอันดามันและอ่าวไทยมีความหลากหลายทางทะเลสูง ด้วยสายพันธุ์ปลายหลายชนิด 

ชาวประมงมีวิธีการจับปลาสืบทอดมาจากรุ่นสู่รุ่น  

4. สวนมะพร้าว ต้นมะพร้าวเขียวชอุ่มเป็นสัญลักษณ์ของภาคใต้ มะพร้าวนับเป็นพืชเศรษฐกิจ

ท้องถิ่น มะพร้าวสามารถน ามาแปรรูปได้ทุกส่วนทั้งประกอบอาหารและงานฝีมือ 

5. สวนยาง การปลูกยางพาราเป็นอาชีพเกษตรกรรมที่ส าคัญในภาคใต้ ชาวสวนยางพารายินดี

ที่จะแสดงทักษะการเก็บเกี่ยวยางพาราให้กับผู้มาเยี่ยม ชาวสวนยางพาราต้องตื่นแต่เช้าเพ่ือกรีด

ยางพารากอ่นแสงอาทิตย์ขึ้น  

6. อาหารท้องถิ่นภาคใต้ อาหารใต้มักเข้มข้นด้วยเครื่องแกงและมีรสชาติเผ็ด วัตถุดิบหลักคือ

มะพร้าวคั้นออกมาใช้งานรูปแบบกะทิ นอกจากนี้เครื่องปรุงขึ้นชื่อคือน้ าปลาที่เรียกว่า วูดู ซึ่งผ่าน

กระบวนการหมักก่อนน ามาปรุงอาหาร   
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ตารางที่ 2. 1 แสดงความหมายความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยแบ่งตามความส าคัญ และ สภาพแวดล้อม ได้ 12 ประเภทดังนี้  

1.แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) 

 เอกลักษณ์เฉพาะท่องถิ่น ประกอบด้วยเรื่องราวทางวัฒนธรรมและระบบนิเวศที่เกี่ยวข้อง 

การท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศจะต้องมีกระบวนการเรียนรู้ร่วมกันของผู้ที่ร่วมกิจกรรมที่

ส่งเสริม ผู้เข้าร่วมเกิดการเรียนรู้ องค์คามรู้ต่อการจัดการสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวอย่างมีส่วน

ร่วมของท้องถิ่น บ่มเพาะผู้เข้าร่วมกิจกรรมให้เกิดจิตส านึกต่อการรักษาระบบนิเวศอย่างยั่งยืน 

ประเภท
องค์ประกอบ
ความเป็นไทย 

องค์ประกอบ
ความเป็นไทยใน
ภาคกลาง และ 
ภาคตะวันออก 

องค์ประกอบความเป็น
ไทยในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

องค์ประกอบ
ความเป็นไทยใน
ภาคเหนือ 

องค์ประกอบ
ความเป็นไทย
ในภาคใต ้

ภูมิปัญญา  การทอผ้า  เครื่องเงิน เครื่อง
เขิน เส่ือม่อฮ่อม 
หัตถกรรมร่มบ่อ
สร้าง 

ผ้าบาติก 

อาชีพท้องถิ่น เกษตรกรรม : นา
ข้าว,นาเกลอื,สวน
ผัก,สวนผลไม้ฤดู
ร้อน,ฟาร์มนม 

การเกษตร : มัน
ส าปะหลัง น้ าตาล 
ยางพารา ข้าว 
การประมง: ประมงน้ า
จืด 
 

เกษตรกรรม :ไร่
ชา 

ฟาร์มไข่มุก 
การประมง
นอกชายฝั่ง 
สวนมะพร้าว 
ยางพารา 

วัฒนธรรมและ
ประเพณ ี

 การแสดงพื้นบ้านหมอ
ล า แคน 

  

อาหารท้องถิ่น แกงส้ม แกงเผ็ด 
ต้มย า น้ าพริก 

อาหารท้องถิ่น: ส้มต า 
ลาบ ไก่ยา่ง 

อาหารท้องถิ่น: 
รสชาติไม่เผ็ด 
ขันโตก 

อาหารท้องถิ่น
รสชาติเผ็ด 
กะทิเป็น
วัตถุดิบหลักใน
การประกอบ
อาหาร 
เครื่องปรุงน้ าวู
ดู 
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2.แหล่งท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ (Arts and Sciences Educational Attrection 

Standard) 

การท่องเที่ยวที่ เกิดขึ้นใหม่ กิจกรรมการท่องเที่ยวที่ตอบสนองความสนใจพิเศษของ

นักท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้สามารถเพ่ิมเติมได้อีกมากมายตามความนิยมของคนในแต่ละ

ยุคสมัย มีการระบุกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นในการท่องเที่ยวนั้นๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจและดึงดูด

นักท่องเที่ยวให้เข้าร่วมกิจกรรม ตัวอย่างสถานที่เช่น แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการศึกษาทางวิทยาศาสตร์ 

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง และ MICE (Meeting & Incentives & 

Conventions & Exhibitions) 

3.แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ (Historical Attraction): 

หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ ศาสนา โบราณคดี รวมถึงสถานที่หรืออาคาร

สิ่งก่อสร้างที่มีอายุเก่าแก่หรือที่ เคยมีเหตุการณ์ส าคัญที่ เกิดขึ้นในประวัติศาสตร์ เช่น อุทยาน

ประวัติศาสตร์ โบราณสถาน ก าแพงเมือง ชุมชนโบราณ พิพิธภัณฑ์ คูเมือง ศาสนาสถาน วัด และสิง

ก่อสร้างที่มีคุณค่าทางศิลปะและสถาปัตยกรรม 

4.แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Natural Attraction) 

สภาพทางธรณีวิทยาและภูมิศาตร์มีผลต่อลักษณะการท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่แตกต่าง 

ทรัพยากรธรรมชาติเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวมาเยือน ปรากฏความงดงามตามสภาพธรรมชาติ 

ความแปลกตาของสภาพธรรมชาติ สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติมีลักษณะพิเศษ (Special 

Environmental Features) หรือสภาพแวดล้อมที่มีคุณค่าทาง วิชาการได้ 

5.แหล่งท่องเที่ยวเพื่อนันทนาการ Recreational Atrraction) 

แหล่งท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นจากการสร้างของมนุษย์ เพ่ือสุนทรียภาพ ความผ่อนคลายและสุจภาพ

ในการเดินทาง ถึงแม้ไม่มีความส าคัญในแง่ประวัติศาสตร์ โบราณคดี ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม แต่มี

ความร่วมสมัย เช่น ย่านสถานบันเทิง สวนสนุก สวนสาธารณะลักษณะพิเศษ สวนสาธารณะ สนาม

กีฬา 
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6.แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม(Cultural Atrration) 

แหล่งท่องเที่ยวที่ประกอบด้วย วิถีชีวิต งานประเพณี การแสดงศิลปวัฒนธรรม สินค้าพ้ืนเมือง 

ภาษา การแต่งกาย ชนเผ่า เป็นต้น ล้วนเป็นวิ่งที่มีคุณค่าทางศิลปะและขนบธรรมเนียมประเพณีที่

บรรพบุรุษได้สร้างสมและถ่ายทอดเป็นมรดกสืบทอดกันมา ตัวอย่างเช่น ตลาดน้ าด าเนินสะดวก งาน

แสดงของช้างจังหวัดสุรินทร์ งานร่มบ่อสร้าง ประเพณีลอยกระทง ประเพณีสงกรานต์ เป็นต้น 

7.แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพน้ าพุร้อนธรรมชาติ 

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีการก าหนดมาตรฐานที่จ าเป็นส าหรับการบริการต่าง ๆ เพ่ือ

ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวและต้องไม่ส่งผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้การก าหนดเป้าหมายเพ่ือให้หน่วยงานที่รับผิดชอบดูแลแหล่งท่องเที่ยวได้น าไปใช้ น าไป

เป็นเครื่องมือตรวจสอบมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวของตนและเป็นข้อมูลส าคัญประกอบการตัดสินใจ

ของนักท่องเที่ยว ถือเป็นการเพ่ิมมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยว เชิงสุขภาพ น้ าพุร้อนธรรมชาติของ

ประเทศไทยให้เป็นที่ยอมรับทั้งในและต่างประเทศเพ่ิมมากข้ึน 

8.แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด (Beach Attraction) 

สถานที่ท่องเที่ยวที่มีชายหาดเป็นทรัพยากรธรรมชาติ เพ่ือความเพลิดเพลินในรูปแบบใกล้ชิด

ธรรมชาติ กิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นบริเวณชายหาด ได้แก่ การอาบแดด กีฬาทางน้ า การนั่ง

พักผ่อน รับประทานอาหาร เป็นต้น 

9.แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตก  

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีวัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลินใกล้ชิด

ธรรมชาติและกิจกรรมศึกษาเรียนรู้ กิจกรรมที่เกิดขึ้นในแหล่งท่องเที่ยวน้ าตก ได้แก่ การว่ายน้ า การ

นั่งพักผ่อน รับประทานอาหาร การเดินส ารวจน้ าตก การล่องแก่ งชมธรรมชาติ และ การตกปลา  

เป็นต้น 

10.แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทถ้ า  

สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ มีวัตถุประสงค์เพ่ือความเพลิดเพลินและนัทนาการใกล้ชิดกับ

ธรรมชาติและกิจกรรมเพ่ือการศึกษาหาความรู้ กิจกรรมที่เกิดขึ้นกับแหล่งท่องเที่ยวประเภทถ้ า ได้ ชม
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บรรยากาศหินงอกหินย้อย ศึกษาหลักฐานทางโบราณคดียุคต่าง ๆของมนุษย์ ศักการะสิ่งศักสิทธิ์ ให้

การอาสัตว์ การปิกนิกและรับประทานอาหาร เป็นต้น  

11.แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ 

ลักษณะของเกาะสามารถแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วย 47 ตัวชี้วัด แต่ละตัวชี้วัด

มีค่าคะแนนสูงสุดเท่ากับ 5 คะแนน จึงมีค่าคะแนนรวมทั้งสิน 235 คะแนน  เกณฑ์การให้คะแนน

ประกอบด้วย องค์ประกอบคุณค่าด้านการท่องเที่ยวและความเสี่ยงต่อการถูกท าลาย เหตุเพราะ

สถานที่ดังกล่าวเป็นได้รับความนิยมในกลุ่มนักท่องเที่ยว เกณฑ์ประเมินที่มีความสัญรองลงมาคือ

องค์ประกอบด้านการบริหารจัดการและองค์ประกอบด้านศักยภาพในการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวมี

ความส าคัญของคะแนนน้อยที่สุด 

12.แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่ง 

สถานที่ท่องเที่ยวที่มีแก่งเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ดึงดูดใจนักท่องเที่ยว มาเยือน และมี

วัตถุประสงค์ เพ่ือความเพลิดเพลินและนัทนาการในรูปแบบใกล้ชิดกับธรรมชาติ โดยมีกิจกรรมการ

ท่องเที่ยวหลัก ได้แก่ การล่องแก่ง การพายเรือ การพักแรม การเดินป่า เสริมกิจกรรมเพ่ือธรรมชาติ

เข้าไปด้วย เช่น การดูนก การส ารวจธรรมชาติ การศึกษาพันธุ์พืชต่าง ๆ เป็นต้น  

(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,2560) 

กล่าวสรุป ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ต้องการน าเสนอเพ่ือให้เกิด

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยต่อนักท่องเที่ยวหมายถึงการรับรู้วิถีชีวิตท้องถิ่น ประเพณี วัฒนธรรม ที่เป็น

เอกลักษณ์ของแต่ละท้องถิ่น ถูกก าหนดเป็นแผนการประชาสัมพันธ์เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวเดินทางเข้า

มาในประเทศไทย เช่นเดียวกับการจัดการรณรงค์ (Champagne) “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋สไตล์

ลึกซึ้ง” “Amazing ไทเท่”การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องการเปลี่ยนมุมมองเพ่ือแสดงให้เห็นว่า

การท่องเที่ยวเมืองไทยนั้นเท่กว่าที่เคยด้วยลักษณะการเที่ยวแบบลึกซึ้งและเข้าถึงผ่านการมีส่วนร่วม

ของคนท้องถิ่น (Local Hero) เป็นผู้อนุรักษ์วิถีชีวิต ภูมิปัญญาท้องถิ่น (แผนปฏิบัติการท่องเที่ยวของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,2562) มุ่งเน้นการสร้างการรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ที่ดีต่อการ

ท่องเที่ยววิถีไทยผ่าน “ประสบการณ์เอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่น (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,2560) 
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ทั้งนี้ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยประกอบด้วย คนไทย ภาษาไทย วัฒนธรรมและ

อาหาร ศาสนา พัตราภรณ์ สถาปัตยกรรม แต่ละภาคมีเอกลักษณ์ที่มีความโดดเด่นแตกต่างกัน ความ

เป็นไทยดังกล่าวคือภาพลักษณ์ที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องการน าเสนอเพ่ือให้นักท่องเที่ยว

ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติรับรู้ความเป็นไทย  

2.3.4 นโยบายเผยแพร่ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 2. 2 นโยบายเผยแพร่ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 

 

 

 

ปีเผยแพร่นโยบายความ

เป็นไทย  

               ธีม          เป้าหมาย 

พ.ศ.2556    Search for new and 

unique destinations 

  มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าต่อความรู้สึกและจิตวิญญาณของ

นักท่องเที่ยว 

พ.ศ.2557   Touch of Thainess    เน้นการสื่อสารเอกลักษณ์ความเป็นไทย การสร้างความ

ประทับใจผ่านประสบการณ์ที่น่าจดจ า เพื่อกระตุ้นการการ

ออกเดินทาง 

พ.ศ.2558    ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่

เหมือนใคร 

    การสื่อสารคุณค่าความเป็นไทยและประสบการณ์ที่

ได้รับจากการท่องเที่ยววิถีไทยเป็นตัวขับเคลื่อนรายได้จาก

การท่องเท่ียว 

พ.ศ.2559     Discover Thainess 

 ท่องเที่ยววิถี ไทยเก๋ ไก๋ ไม่

เหมือนใคร 

 

    การมุ่งสร้างภาพลักษณ์ความเป็นไทย(Thainess)และ

ภูมิปัญญาไทยผ่านกิจกรรมรณรงค์การท่องเที่ยว “12 

เมืองต้องห้ามพลาด” ผ่านการน าเสนอจุดเด่นของดีแต่ละ

จังหวัด 

พ.ศ.2560      Unique Thai Local 

Experienceท่องเท่ียววิถี

ไทย เก๋ไก๋ลึกซึ้ง 

 

    มุ่งสร้างความแตกต่างด้านการท่องเที่ยวเสนอคุณค่า

ความเป็นไทยผ่านการส่งมอบประสบการณ์และแบ่งปัน

ความสุขด้วยวิถีท้องถิ่น 
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“Search for new and unique destinations” 

ในปี พ.ศ.2556 เพ่ือตอบสนองนโยบายจากรัฐบาลในการเร่งสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศและเป็น

การปูทางไปยังเป้าหมายที่วางไว้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจึงมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าต่อความรู้สึก

และจิตวิญญาณของนักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารทางสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีสารสนเทศ เกิด

เป็นแนวคิด “รายได้ก้าวกระโดดด้วยวิถีไทย”(Higher Revenue through Thainess) เพ่ือสื่อสาร

ภาพลักษณ์และคุณค่าความเป็นไทย ด้วยวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่มีความสุขแบบไทย เคมเปญ

(Campage)ที่จัดขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนงานเทศกาลประเพณีอันมีเอกลักษณ์ไทยโดดเด่น ยกตัวอย่างเช่น 

“งานเย็นทั่วหล้า มหาสงกรานต์” “งานมหกรรมศิลปะการต่อสู้ป้องกันตัวแบบไทยและไหว้ครูมวย

ไทย” เป็นต้น (รายงานประจ าปี2556สรุปผลการท างานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556) 

นอกจากนี้กิจกรรมมุ่งส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศไทยให้โดดเด่นจากประเทศคู่แข่ง คือการ

ส่งประสบการณ์สู่นักท่องเที่ยวผ่านการเดินทางท่องเที่ยว ทั้งด้านรอยยิ้ม วิถีชีวิตของคนไทย ชีวิตที่

สดใสสนุกสนาน วัฒนธรรมแบบไทย และร่วมแบ่งปันประสบการณ์ความสุขแบบไทย (Thai Way of 

Life – Thai Culture – Thai Experience)  

“Touch of Thainess” 

ธวัชชัย อรัญญิก ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กล่าวว่า ในปีพ.ศ.2557 ด้านการ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวตลาดในประเทศ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้เน้นการสื่อสารเอกลักษณ์

ความเป็นไทย การสร้างความประทับใจผ่านประสบการณ์ที่น่าจดจ า เพ่ือกระตุ้นการการออกเดินทาง 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ส่งเสริมภาพลักษณ์ประเทศไทยให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ

ที่สามารถน าส่งคุณค่าแห่งความสุข ทั้งรอยยิ้ม วัฒนธรรม และวิถีชีวิตที่รวมความเป็นไทย(Thainess) 

ให้นักท่องเที่ยวได้รับผ่านแบรนด์ที่แข็งแกร่ง อาทิเช่น Amazing Thailand:It begin with the 

people 

หนึ่งในกลยุทธการด าเนินงานด้านการตลาดคือ กลยุทธ์สร้างภาพลักษณ์เชิงคุณค่าของแบรนด์

ประเทศไทย โดยการยกระดับภาพลักษณ์ความเป็นไทย น าเสนอภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะ

แหล่งท่องเที่ยวที่มี “คุณภาพ” พร้อม “ประสบการณ์”และ “ความสุข” ด้วยเอกลักษณ์ความเป็นไทย

ผ่านวิถีไทย (รายงานประจ าปี2557สรุปผลการท างานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557) 
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“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” 

ในปี พ.ศ.2558 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ก าหนดให้เป็นปีแห่งการ “ท่องเที่ยวถีไทย:

Discover Thainess” คือ การสื่อสารคุณค่าความเป็นไทยและประสบการณ์ท่ีได้รับจากการท่องเที่ยว

วิถีไทยเป็นตัวขับเคลื่อนรายได้จากการท่องเที่ยว ส่งเสริมกระแสให้คนไทยเกิดกระแสความภาคภูมิใจ

ใสความเป็นไทย และเกิดการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศด้วยแนวคิด “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ม่

เหมือนใคร” เน้นการสื่อสารความเป็นไทย สร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกเดินทางมาประเทศ

ไทยผ่านการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

1.ตอกย้ าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวทรงคุณค่า ชูจุดขาย “วิถีไทย” คือการด าเนินการสร้างการ

รับรู้และชูคุณค่าของวิถีไทย(Thainess) ด้วยการน าส่งความสุข ความสนุกสนาน และมิตรไมตรีแบบ

ไทย ๆ จากแนสคิดหลัก 3 ประการประกอบด้วย ความเป็นไทยสู่สายตาโลก (Thainess to the 

World) , ความเป็นไทยสู่ผู้มีชื่อเสียง (Thainess to Celebs) และ เชื่อมต่อความเป็นไทย (Thainess 

Connected) 

2.ส่งเสริมกิจกรรมสะท้อนความเป็นไทย ผ่านกิจกรรมงานประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์ เช่น 

มหกรรมลอยกระทง งานเทศการเย็นทั่วหน้ามหาสงกรานต์ งานไหว้ครูมวยไทยโลก งานศิลป์แผ่นดิน

อาเซียน และ งานมหกรรมผ้าไหมไทย เป็นต้น 

3.การสร้างภาพลักษณ์การเป็นจุดเชื่อมโยงการท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียน คือการเร่งปฏิรูป

การรับรู้สินค้าและบริการของไทยให้กับประเทศเพ่ือนบ้าน และเชื่อมโยงกับผู้ประกอบการธุรกิจ

ท่องเที่ยวและสื่อมวลชนในต่างประเทศ(รายงานประจ าปี2558สรุปผลการท างานการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย, 2558) 

“Discover Thainess” “ ท่องเที่ยววิถีไทยเก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” 

นโยบายพลักดันการท่องเที่ยวในปี พ.ศ.2559 ขับเคลื่อนตามนโยบายของรัฐบาลที่เน้นการ

พัฒนาประเทศไทยให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพมิมาตรฐานความปลอดภัยและมีมาตรฐานการ

บริการระดับสากลเน้นเอกลักษณ์และวัฒนธรรมไทยควบคู่กับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 

(ส านักงานเลขาธิการคณะรัฐมนตรี, 2554) ทั้งนี้หนึ่งในองค์ประกอบแนวคิดการพัฒนาให้ความส าคัญ
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การเติบโตพ้ืนฐานความเป็นไทย ด าเนินการพัฒนาสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ความ

เป็นไทยและเสริมสร้างความภาคภูมิใจในความเป็นไทยและการเป็นเจ้าบ้านที่ดี 

การมุ่งสร้างภาพลักษณ์ความเป็นไทย(Thainess)และภูมิปัญญาไทยผ่านกิจกรรมรณรงค์การ

ท่องเที่ยว “12 เมืองต้องห้ามพลาด” ผ่านการน าเสนอจุดเด่นของดีแต่ละจังหวัด เช่น จ.จันทรบุรี 

สวรรค์ร้อยพันธุ์ผลไม้ จังหวัดล าปางเมืองที่ไม่หมุนตามกาลเวลา จังหวัดตราดเมืองเกาะในฝัน จังหวัด

สมุทรสงครามเมืองสายน้ าสามเวลา จังหวัดนครสีธรรมราชนครสองธรรม เป็นต้น ส่งผลให้อัตราการ

ท่องเที่ยวในช่วงเดือน มกราคม ถึง สิงหาคม ปี พ.ศ.2559 เติบโตร้อยละ13.57(รายงานประจ าปี2559 

สรุปผลการท างานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2559) 

 “Unique Thai Local Experience”“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ลึกซึ้ง” 

นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวในปี พ.ศ.2560 มีการสารต่อการน าเสนอคุณค่าความเป็นไทย

อย่างต่อเนื่องโดยการส่งมอบประสบการณ์และแบ่งปันความสุขด้วยวิถีท้องถิ่นไทย (Unique Thai 

Local Experince) ซึ่งเป็นการต่อยอดแนวคิดคุณค่าของวิถีไทยที่ลงลึกของความเป็นไทยแท้ดั่งเดิม 

(Authenticity)ทั้งเมืองใหญ่ เมืองเล็กที่มีวิถีชีวิตแตกต่างกัน  เพ่ือมุ้งสร้างความประทับใจให้กับ

นักท่องเที่ยว โดยมีนโยบายเผยแพร่ข้อมูลการประชาสัมพันธ์ผ่านการใช้สื่อออนไลน์ เผยแพร่ข้อมูล

ภาพลักษณ์เชิงบวกให้แก่นักท่องเที่ยว  

กล่าวโดยสรุป ตลอดระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมุ้งเน้นการน าเสนอ

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยให้กับนักท่องเที่ยว ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยนั้น

หมายถึง วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม อาหาร เอกลักษณ์แต่ละจังหวัดในประเทศไทย การน าเสนอ

ลักษณะความเป็นไทยดังกล่าว เพ่ือสอดคล้องกับนโยบายด้านเศรษฐกิจด้านการกระตุ้นจ านวน

นักท่องเที่ยวให้เดินทางเข้ามาเพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้การน าความเป็นไทยน ามาซึ่งการสร้างจุดเด่น 

เอกลักษณ์ ความแตกต่าง เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางเข้ามาในประเทศไทยสัมผัสประสบการณ์

ด้วยตนเอง เป็นการสร้างภาพความประทับใจที่ดีให้เกิดข้ึนในใจของนักท่องเที่ยว  
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2.3.4 งานวิจัยเกี่ยวกับความเป็นไทย 

ธนสิน ชุตินธรานนท์(2559) กล่าวว่า ความหมายของความเป็นไทยเปลี่ยนแปลงไปตามบริบท

ทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ความหมายที่แท้จริงของความเป็นไทยไม่ได้มีค าตอบที่ชัดเจน ความเป็น

ไทยที่ให้ความหมายตามช่วงเวลานั้น ๆแท้จริงแล้วเป็นวาทกรรมที่ได้รับการสร้างขึ้นเพ่ือความเป็นรัฐ

ชาติที่สัมพันธ์กับการเผชิญวิกฤตการณ์ของสังคมช่วงเวลาหนึ่ง ๆ นิยามความเป็นไทยได้รับการสร้าง

เป็นกระแสครั้งแรกโดยมีจุดประสงค์เพ่ือต่อต้านจักรวรรดินิยมในสมัยรัตนโกสินทร์   

จากบทสรุปข้างต้นสอดคล้องกับปรากฏการณ์การน าเสนอการสื่อสารภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ดังจะเห็นได้ว่ามีการเปลี่ยนแปลงหัวข้อเพ่ือเผยแพร่วามเป็นไทย

เปลี่ยนแปลงไปแต่ละปีตามแผนปฏิบัติการการท างานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ศิริมา อยู่เวียงชัย (2541) ได้ศึกษาวิจัยหัวข้อ “การสื่อสารความเป็นไทยในภาพยนต์โฆษณา

เพ่ือการประชาสัมพันธ์ส าหรับต่างประเทศของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” พบว่า การน าเสนอ

ความเป็นไทยผ่านภาพยนตร์ประกอบด้วย 2 รูปแบบคือ ความเป็นไทยแบบรูปธรรมและความเป็น

ไทยแบบนามธรรม ความหมายความเป็นไทยด้านรูปธรรมที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยน ามาใช้

ประกอบด้วยวัดพระศรีรัตนศาสดาราม พระพุทธรูป การแสดงโขน เรือสุพรรณหงส์และกระบวนพยุ

หยาตราชลมารค ส่วนความเป็นไทยด้านนามธรรมที่น าเสนอคือความเป็นไทยในเชิงลักษณะนิสัย

ความเป็นไทยและวิถีชีวิตแบบไทย ซึ่งได้แก่ มารยาทไทยที่แสดงให้เห็นถึงความอ่อนน้อมความสุภาพ

ของคนไทย ความเป็นคนสนุกสนานและมีน้ าใจ รวมทั้งวิถีชีวิตที่มีความผูกพันกับสายน้ า 

งานวิจัยชิ้นนี้ยังพบว่ากลยุทธ์ในการสื่อสารภาพยนตร์โฆษณาของ ททท.สามารถแบ่งออกได้

เป็น 2 ประเภท คือการสื่อสารประเภท Thematic Campaign และ Tactical Campaign การ

สื่อสารทั้ง 2 รูปแบบนอกจากการสื่อสารเพ่ือการรับรู้ความเป็นแล้ว ยังโน้มน้าวใจให้นักท่องเที่ยวที่

ได้รับชมโฆษณาการท่องเที่ยวไทยของกระทรวงการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเดินทางเข้ามา

ท่องเที่ยวในประเทศไทยด้วย มีการเลือกใช้กลยุทธ์การโฆษณาแบบ Product Positioning มากที่สุด 

รองลงมาได้แก่ กลยุทธการโฆษณาแบบ Affective Strategy และ The Resonance Approach 

นอกจากนี้ยังมีการอาศัยหลักการผลิตภาพยนต์โฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์อย่างมี

ประสิทธิภาพเป็นแนวทางในการผลิต 
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2.4 ทฤษฎีการออกแบบสาร (Message Design)  
2.4.1 ความหมายของการออกแบบสาร 

สาร (Message) คือ รูปแบบสัญลักษณ์ (ค า หรือ รูปภาพ) มีจุดประสงค์เพ่ือให้เกิดการรับรู้ 

ความรู้สึก หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหลังจากการรับสาร 

การออกแบบ (Design) กระบวนการพิจารณาวิเคราะห์และสังเคราะห์ที่เกิดจากปัญหาการสื่อสาร

และการวางแผนเพื่อแก้ไขปัญหาการสื่อสาร (Malcolm L.,2521)  

การออกแบบสารคือ การวิเคราะห์ การวางแผน การน าเสนอ และการท าความเข้าใจในสารที่

จะใช้ สารในทีนี้รวมถึงเนื้อหาและรูปแบบ การออกแบบสารที่ดีนั้นจะน าไปสู่ความเป็นสุนทรียศาสตร์

ของสาร เมื่อสารส่งไปยังผู้รับสามารถท าให้เกิดความพึงพอใจได้ (สิโนบล สายเพ็รช,2561) 

Petterson (2007) อธิบายว่า การออกแบบสารมีองค์ระกอบหลักดังต่อไปนี้  

1.ความเป็นเหตุเป็นผล (Rational) 

2.ความชัดเจน เข้าใจง่าย (Functional Aesthetics) 

3.ประสิทธิผลของสาร (Effectiveness) คือ สามารถใช้สารได้อย่างเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะ

ของสื่อ เพ่ือให้ผู้รับรับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ทั้งนี้การรับสารอย่างมีประสิทธิภาพของแต่ละคนแตกต่างกันเพราะมีพ้ืนฐานที่แตกต่างกัน  

เมื่อเกิดการออกแบบสารจากผู้ส่งสารที่เข้ารหัสของสารหรือเนื้อหาสารที่เต็มไปด้วยความต้องการ 

ในขณะที่ผู้รับสารท าหน้าที่ถอดรหัส การถอดรหัสของผู้รับสารอาจจะไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ใน

การสื่อสาร ในขั้นตอนการถอดรหัสของผู้รับสารประกอบด้วย 3 ลักษณะ ได้แก่ 

1. Accomplished คือ ผู้รับสารตีความตามความหมายทั้งหมด หรือ ผู้รับสารอยู่ภายใต้อ านาจ

ผู้ส่งสาร 

2.Negotiate คือ ผู้รับสารไม่ได้ตีความตามสารของผู้ส่งสารทั้งหมด 

3.Oppose คือ ผู้รับสารไม่ตีความตามท่ีผู้ส่งสารต้องการจะสื่อสาร 
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การออกแบบสาร คือ การใช้หลักภาษาศาสตร์มาสร้างเป็นข้อความ เนื้อหา ให้เหมาะสมกับสื่อแต่ละ

ประเภทที่ใช้ เช่น การออกแบบสารส าหรับเผยแพร่บนหนังสือพิมพ์ สารที่ต้องออกแบบต้อง

ประกอบด้วย ข้อความและภาพประกอบ หรือ การออกแบบสารส าหรับเผยแพร่ทางโทรทัศน์ สารที่

ต้องออกแบบคือ ภาพ เสียง และ บทเพลงที่น ามาประกอบ  

 Petterson (2007) อธิบายเพ่ิมเติม การออกแบบสารให้มีประสิทธิภาพ ควรมีลักษณะ

ดังต่อไปนี้  

1.หลักในการท าหน้าที่ของสาร (Fuctional Principle) คือ การระบุหน้าที่ของสาร 

2.หลักการบริหาร (Adminisatrative Principle) คือ หลักบริหารพิจารณาประเด็นที่เกี่ยวข้อง

กับการบริการ เช่น คุณธรรมจริยธรรมอง๕กร ความคุ้มค่าท่ีได้เมื่อเทียบกับต้นทุน เป็นต้น  

3.หลักความงาม (Aesthetic Principle) 

4.หลักการตระหนักรู้ (Cognitive Principles) คือ สารสามารถตความได้ เข้าถึงได้ง่าย ผู้รับ

สารสามารถเข้าใจความหมายที่สารก ากับไว้ได้  

สิ่งที่ผู้ออกแบบสารจะต้องเคารพปฏิบัติตามในการออกแบบสารทุกรูปแบบ คือ การให้

ความส าคัญกับลิสิทธิ์ของผลงาน หรือ เครื่องหมายการค้า โดยต้องระมัดระวังการระเมิดลิขสิทธิ์ 

โดยเฉพาะการออกแบบสารที่ใช้ผลงานเช่น เพลง ตราวินค้า ภาพถ่าย ผู้ออกแบบต้องรัดกุมอย่างมาก 

ในการด าเนินตามข้อตกลงที่มีระหว่างองค์กร หรือ ด าเนินงานตามลิขสิทธิ์  

กล่าวโดยสรุป การออกแบบสารมีองค์ประกอบคือ ผู้ส่งสาร (Sender) ผู้รับสาร (Reciever) ซึ่ง

มีสาร (Message) เป็นสื่อกลาง ซึ่งเป็นได้ท้ังข้อความตัวหนังสือ รูปภาพ วีดีโอ เสียง เป็นต้น  เมื่อผู้รับ

สารได้รับสารต้องผ่านกระบวนการถอดรหัส (Decode) เพ่ือเข้าใจความหมายตามวัตุถุประสงค์ของผู้

ส่งสาร ทั้งนี้ประสิทธิภาพการตีความข้ึนอยู่กับความสามารถ ประสบการณ์ หรือความเข้าใจวัฒนธรรม

นั้นๆของผู้รับสารแต่ละคน  
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2.4.2 การออกแบบสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2561)หลักการออกแบบสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพมี

องค์ประกอบดังต่อไปนี้  

1. ความเหมาะสมตรงประเด็น (Appropriate) หมายถึง การออกแบบสารให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายและค านึงถึงความเหมาะสมในบริบทที่น าไปใช้สาร  

2.มีความส าคัญ (Meaningful) หมายถึง การออกแบบสารต้องค านึกถึงความน่าสนใจของตัว

สารและสารนั้นควรเป็นสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร  

3.จดจ าง่าย (Memorable) หมายถึง การออกแบบสารควรออกแบบเพ่ือจดจ าได้ง่าย เช่น การ

เรียงล าดับ ขนาดตัวอักษร สี หรือ ถ้อยค าที่คล้องจองกัน เป็นต้น  

4.เข้าใจได้ทันที (Underdtandable) หมายถึง ลักษณะสารที่ดีนั้นผู้รับสารเมื่ออ่านแล้ว

สามารถเข้าใจได้ทันที  

5.ความน่าเชื่อถือ (Believeable) การออกแบบสารต้องมีข้อเท็จจริงและสารสามารถตรวจสอบ

ข้อมูลได้ เพราะฉะนั้นความถูกต้องของข้อมูลและแหล่งที่มามีความส าคัญต่อการตัดสินใจเปิดรับและ

ยอมรับสารของผู้รับสาร  

2.4.3 การออกแบบสารเพื่อการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ 

2.4.3.1 ความหมายและประเภทของสื่อสังคมออนไลน์  

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)เป็นเครื่องมือส าคัญที่ส่งเสริมให้เกิดการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างเครือข่ายออนไลน์ที่มีอยู่  เครื่องมือที่ต่างกันของโซเชียลมีเดียท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารที่

แตกต่างกัน  ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการโซลูชั่นระดับโลก บริษัท เดลล์ (Dell Inc.) พบว่า บล็อก (Blog) 

ซึ่งเป็นระบบการท างานของเดลล์ช่วยอ านวยความสะดวกเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ทุนทางสังคมและ 

การสร้างบล็อกเป็นของตัวเองเป็นโอกาสที่ดีในการเพ่ิมทุนทางสังคมเชิงโครงสร้าง อ านวยความ

สะดวกให้พนักงานเกิดการติดต่อสื่อสารระหว่างกันและสร้างความผูกพันเกิดขึ้นกับคนในองค์กร 

(Alex-Brown,2554) 
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สังคมออนไลน์ (Social Media) มีรูปแบบการใช้งานหลากหลาย เช่น รูปแบบจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail),ตรวจสอบตลาดหุ้น,การซื้อสินค้า (Shopping) และการเชื่อมต่อบุคคลอ่ืน 

การขยายตัวของการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่โดด

เด่น ผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นกลุ่มหนุ่มสาวอายุระหว่าง 18 – 24 ปี (Duggan & Smith,2556) 

เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นพ้ืนที่ใช้งานส่วน

ใหญ่ของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตมีจ านวนเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ กิจกรรมที่มักจะปฏิบัติเมื่อใช้งานในโลกไซเบอร์

คือการเช็คอีเมล์และติดตามข่าวสารต่างๆ นอกจากนี้คือการเข้าสู่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เปรียบเสมือนประตูเข้าถึงทุกมุมโลกผู้คนสามารถพบเจอและเปลี่ยนความคิดเห็นโดยที่ไม่เคยเห็นหน้า

กันมาก่อนได้  

ความไว้วางใจเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการติดต่อสื่อสารในโลกสังคมออนไลน์ที่สามารถติดต่อกันได้ทั่ว

โลก ผู้ติดต่อไม่เคยพบกันมาก่อนหรือไม่เคยมีความสัมพันธ์ใดใดมาก่อนก็สามารถติดต่อสื่อสาร

ระหว่างกันได้ การปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์ยังเป็นที่ถกเถียง ทั้งนี้ในการสร้างความไว้วางใจสิ่งที่

ส าคัญคือ ข้อมูลที่รวดเร็วและชัดเจนเพ่ือให้เกิดความไว้วางใจ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสื่อ

สังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่สะดวกและประหยัดต่อการหาความสัมพันธ์ใหม่และเพ่ือเป็นการตลาด

ในสังคมออนไลน์ในปริมาณที่มากกว่าโลกแห่งความจริง เพราะฉะนั้นสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อ

การสร้างความไว้วางใจ (Hakansson P. & Winter H.,2558) 

กล่าวโดยสรุป สังคมออนไลน์คือรูปแบบการติดต่อสื่อสารที่สามารถกระท าได้ทุกที่ทุกเวลาใน

พ้ืนที่เครือข่ายที่มีบริการอินเตอร์เน็ต ส่งผลให้การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลรวดเร็ว สะดวกสบาย 

สามารถติดต่อได้ทั้งบุคคลที่รู้จักและไม่เคยรู้จักมาก่อน ด าเนินการด้วยรูปแบบการติดต่อที่หลากหลาย 

เช่น การรับส่งอีเมลล์ (E-mail) แอพพลิเคชั่นที่ใช้ในการส่งข้อความเช่น ไลน์ (Line) วีแชท(Wechat) 

เฟสบุ๊ ค (Facebook Message) เวยป๋อ (Weibo) หรือการประชุมทางไกลระบบวีดี โอ (VDO 

Conference) เป็นต้น นอกจากนี้ด้านการตลาดสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกในการประชาสัมพันธ์

สินค้าให้เป็นที่รู้จักและไว้วางใจ เพ่ือสร้างยอดขาย   
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2.4.3.2 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อปฏิสัมพันธ์ 

พงศธร ตั้งสะสม (2559) อธิบายความหมายสื่อปฏิสัมพันธ์ว่า องค์ประกอบของสื่อชนิดต่างๆ 

น ามาบูรณาการณ์อย่างเป็นระบบ อันประกอบด้วย ตัวอักษร (Text) ภาพนิ่ง (Still Image) วีดีทัศน์ 

(Animation) เสียง (Sound) สร้างสารผ่านกระบวนการผ่านระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ ผู้ส่งสาร

ออกแบบสารตามวัตถุประสงค์ในการสื่อสารและส่งต่อไปยังผู้รับสารและสื่อความหมายอย่างมี

ปฏิสัมพันธ์กัน  ทั้งนี้ระหว่างการสื่อสารผ่านสื่อปฏิสัมพันธ์สามารถเกิดปฏิกิริยาการตอบสนอง 

(Input) เพ่ือเกิดผลลัพธ์ (Output) ยกตัวอย่างเช่น การตอบข้อความผ่านไลน์ เพ่ือต้องการติดต่อกับ

เป้าหมายที่ต้องการ สารในสื่อสังคมออนไลน์สามารถเรียกอีกอย่างว่า สื่อปฏิสัมพันธ์ ซึ่ งมี

องค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

องค์ประกอบของสื่อปฏิสัมพันธ์ (Interactive Multimedia) ประกอบด้วย  

1. ตัวอักษร (Text) คือ ข้อความหรือตัวอักษรที่ เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสื่อสาร

ความหมายไปสู่ผู้รับรู้ ซึ่งตัวอักษรมีรูปแบบมากมายให้สามารถเลือกใช้ได้อย่างเหมาะสมตามความ

ต้องการและสามารถก าหนดคุณลักษณะของการตอบสนอง(Reaction)ของผู้รับสารได้อีกด้วย 

2.ภาพนิ่ง(Still Image) คือ ภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว ซึ่งมีผลต่อการรับรู้หรือเรียนร้ผ่านการ

มองเห็น นอกจากนี้ภาพนิ่งยังก่อให้เกิดการถ่ายทอดข้อมูลที่ก่อให้เกิดการรับรู้เชิง 3 มิติได้ โดย

ปราศจากข้อก าหนดทางด้านภาษา 

3.ภาพเคลื่อนไหว (Animation) คือ ภาพที่มีการแสดงสถานการณ์หรือแสดงขั้นตอนบางอย่าง

ที่เกิดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้ชม เป็นองค์ประกอบที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารให้

เห็นเป็นล าดับ 

4.เสียง (Sound) เป็นสื่อที่ถูกจัดเก็บไว้ในรูปแบบสัญญานดิจิตอล ส่งผลให้ผู้รับสารเกิดความ

เร้าใจ ดึงดูดใจ และเสริมความสอดคล้องของเนื้อหาที่ได้รับจากการน าเสนอ ผ่านดนตรีประกอบ หรือ 

เสียงบรรยาย ท าให้เกิดความสมบูรณ์ในการรับรู้  

5.วีดีโอ (Video) สื่อที่สามารถสร้างการรับรู้ผ่านการน าเสนอรูปแบบผามผสาน ภาพ การ

เคลื่อนไหว และเสียง เกิดเป็นองค์ระกอบที่มีคุณภาพ  
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สรุปได้ว่า สื่อปฏิสัมพันธ์สร้างขึ้นจากองค์ประกอบของสื่อต่างๆ พิจารณาจากความเมาะสมของ

งาน เพ่ือให้เกิดปฏิสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ เกิดขึ้นในรูปแบบ ตัวอักษร (Text) ภาพนิ่ง (Still Image) 

ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เสียง (Sound) และ วีดีโอ (Video) ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตสารที่จะเลือก

รูปแบบสื่อปฏิสัมพันธ์ประยุกค์ใช้กับงาน เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ 

2.4.3.3 สังคมออนไลน์กับการท่องเที่ยว 

สังคมออนไลน์ในปัจจุบันได้รับความเชื่อถืออย่างยิ่งจากผู้บริโภคในการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าและ

บริการมากกว่าการสื่อสารทางการตลาดผ่านองค์กร(G.Foux,2549) สังคมออนไลน์กลายเป็น

เครื่องมือสื่อสารของผู้บริโภคที่ส าคัญ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ เช่น  การ

เก็บข้อมูล ทัศนคติ การช าระเงิน การสื่อสารหลังการซื้อ และการประเมินสินค้าและบริการ (Kim et 

al.,2554) จากการศึกษาพบว่ากิจกรรมที่จัดขึ้นบนสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้สาธารณะของ

บริษัท(Risius M.,2557) ส่งผลอย่างไร วัตสันยังศึกษาในกรณีของสื่อสังคมออนไลน์และเฟซบุ๊คพบว่า  

กรณีศึกษาของเฟสบุ๊คพบว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลความเชื่อถือด้านสินค้าและบริการจากเพ่ือน 

พวกเขาเหล่านั้นมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 15% เป็นจ านวนตัวเลขที่สูงกว่าการรับสารเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการจากช่องทางอ่ืน (S.Hudson,2557) 

สังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวในตลาดและการสื่อสารกับผู้บริโภค เนื่องจากการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ

มีมูลค่าค่อนข้างสูงเพราะฉะนั้นนักท่องเทียวพยายามรวบรวมข้อมูลการท่องเที่ยวบนสังคมออนไลน์ 

เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้ง (Leung et al.,2556) เพราะฉะนั้นหลาย

บริษัทด้านการท่องเที่ยวด าเนินการประชาสัมพันธ์และสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในช่องทาง

สังคมออนไลน์ จัดเตรียมข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่หลากหลายให้กับนักท่องเที่ยว (Ozgen et 

al,.2557) ทั้งนี้เพ่ือเข้าใจการตัดสินใจการเลือกซื้อและบริการรวมถึงการวางแผนการเดินทางของ

นักท่องเที่ยว ผู้ด าเนินกิจการด้านการท่องเที่ยวสามารวิเคราะห์การแสดงความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ยวบนสังคมออนไลน์ นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของ

นักท่องเที่ยวเช่นกัน (S.Hudson et al,.2013)  
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Leung et al., ( 2013) กล่าวว่าผู้บริโภคใช้สื่อสังคมออนไลน์ในระหว่างข้ันตอนการค้นหา เพ่ือ

วางแผนการเดินทาง เพราะฉะนั้นพฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความไว้วางใจในสื่อ

สังคมออนไลน์ในฐานะที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญในการใช้ข้อมูล ในขณะที่ (Radmila et al,.2557) 

กล่าวว่า การท่องเที่ยวในปัจจุล้วนอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในการโปรโมทกิจกรรม

และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค ซึ่งตัดสินใจสืบค้นข้อมูลด้านการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์

จากการส ารวจพบว่าประชากรกว่า 50% ดาวน์โหลดแอพลิเคชั่นการท่องเที่ยวพร้อมกับค้นหา

จุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว 

กล่าวโดยสรุป สังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญทั้งต่อการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวรวมถึงการ

ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคในด้านการท่องเที่ยวและบริการ เช่นเดียวกันกับผู้บริโภคหันมาให้ 

ความส าคัญการสืบหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการเตรียมตัวและตัดสินใจใน

การเดินทาง ทั้งนี้ผู้บริโภคให้ความเชื่อใจข้อมูลจากประสบการณ์นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางไปยัง

สถานที่ที่ตนต้องการจะไป จากประสบการณ์การท่องเที่ยวส่วนบุคคลกลายเป็นข้อมูลที่ ไดรับความ

ไว้วางใจมากกว่าข้อมูลทางการตลาดของบริษัทด้านการท่องเที่ยว  

2.4.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

พงศธร ตั้งสะสม (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องการออกแบบสื่อปฏิสัมพันธ์เพ่ือการท่องเที่ยว

จังหวัดภูเก็ตส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า สื่อแนะน าการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตที่

สามารถตอบสนองการใช้งานของนักท่องเที่ยวจีนได้นั้นยังไม่เผยแพร่ เป็นเหตุให้ต้องพัฒนาสื่อที่

สามารถตอบสนองต่อการใช้งานของนักท่องเที่ยวจีนให้เหมาะสม จากพฤติกรรมการใช้สื่อมัลติมีเดีย

ในประเทศจีนที่เพ่ิมมากขึ้นท าให้เกิดการสร้างสื่อปฏิสัมพันธ์บนมือถือ เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว 

จังหวัดภูเก็ตให้เป็นหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยวจีน นอกจากนี้จากการออกแบบ

แอปพลิเคชั่น เพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวจีนใช้เป็นเครื่องมือในการท่องเที่ยว พบว่านักท่องเที่ยวต้องการ

ข้อมูลการเดินทางที่ชัดเจนระยะเวลาและราคายานพาหนะที่ใช้ในการเดินทาง ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว

และรูปภาพจากสถานที่จริง ปัญหาความกังวลต่อความปลอดภัยในการท่องเที่ยวและวัฒนธรรม 

ปัณฑิตา ทิพยจันทร์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่

ส่งผลต่อความผูกพันโดยตรงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก กรณีศึกษาเมืองไทยไลฟ์แฟนเพจ 
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ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริหารใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเมืองไทยไลฟ์แฟนเพจในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้ติดตาม ผู้ติดตามสามารถติดต่อ สอบถาม และร้องเรียน รวมถึงค้นคว้าข้อมูล โดย

ส่งผ่านรูปแบบเนื้อหาที่สอดคล้องกัน ทั้งนี้รูปแบบที่มีข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบประกันชีวิตมีประโยชน์ต่อ

ผู้ติดตาม นอกจากนี้มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามก็คือกิจกรรมและการประชาสัมพันธ์กิจกรรม  

ในส่วนพฤติกรรมและความผูกพันของลูกค้าผู้กดติดตามเพจ เข้ามาติดตามเนื่องจากต้องการทราบ

ข้อมูลประกันภัยแต่ละชนิดและยังชื่นชอบเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับการขายเนื่องจากมีประโยชน์และ

สามารถกดแชร์ให้เพ่ือนได้ ท าให้เกิดความผูกพันในระดับปานกลางจนถึงระดับสูงสุดในกลุ่มลูกค้าที่

ท าประกัน 

2.5 ข้อมูลของ “แอพพลิเคชั่นเวยป๋อ” 
2.5.1 ค านิยามของ “เวยป๋อ” 

แอพพลิเคชั่น “เวยป๋อ” คือชื่อภาษาไทยที่ใช้เรียกแอพพลิเคชั่นนี้ ซึ่งเรียกตามการถอดเสียงใน

ภ าษ าจี น ที่ ว่ า“เว ย ป๋ อ ”( 微博 wēibó) ห รื อ ชื่ อ ท างก ารว่ า  “ซิ น ล่ า ง เว ยป๋ อ ”( 新浪微博

xīnlàngwēibó)ซึ่งมีความหมายว่า “ไมโครบล็อค”(Micro Blog) โดยมีชื่อภาษาอังกฤษว่า “Sina 

Weibo” ทั้งนี้ “เวยป๋อ”เป็นประเภทสังคมออนไลน์ใหญ่ที่สุดในประเทศจีน  “เวยป๋อ”มักถูกอธิบาย

เป็นภาษาจีนเทียบเท่ากับ “Twitter” หรือ “Facebook” ซึ่งเป็นแอพพลิเคชั่นสังคมออนไลน์ที่ถูก

ระงับใช้ในประเทศจีน  “เวยป๋อ”ถูกน ามาใช้ครั้งแรกในปี 2552 ขณะนั้น “เวยป๋อ”นับเป็นสิ่งส าคัญ

ส าหรับคนจีนในแง่ของการเขียนบล็อกขนาดเล็ก นอกจาก “Twitter”เว็บไซต์สังคมออนไลน์ใน

ประเทศอย่าง Zuosa,Fanfou และ Taotao ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว แต่เมื่อหลังจากเกิด

เหตุการณ์จลาจล “อุรุมชิ”ในปี 2552 ทางการจีนกล่าวโทษการไหลเวียนของข้อมูลอย่างเสรี นับแต่

นั้นเป็นต้นมา “Twitter”และ “Facebook”ถูกระงับใช้ในประเทศจีน ด้วยเหตุผลที่ว่าเพ่ือการรักษา

ความสงบทางสังคม ดังนั้นแอพลิเคชั่น “เวยป๋อ”จึงถูกน าเสนอเป็นสังคมออนไลน์รูปแบบใหม่ที่เข้ามา

อยู่ในความดูแลและควบคุมของรัฐบาลจีนโดยการติดตามและบล็อกเนื้อหาที่ละเอียดอ่อน 

ศูนย์บริการความช่วยเหลือของเวยป๋อ “ซินล่างปางจู้จงซิน”( 新浪帮助中心)อธิบาย

ความหมายว่า “เวยป๋อ” คือ ไมโครบล็อกกิ่ง (Microblogging) หรือ บล็อก (Blog) สามารถเขียนสิ่งที่

เคยได้เห็น ได้ยิน หรือความคิด เรียกร้อยเป็นประโยคและสามารถแบ่งปันภาพนิ่ง ทั้งนี้สามารถ

ด าเนินการผ่านคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือให้กับผู้ที่ติดตามบัญชีได้รับชม ผู้ที่ติดตามบัญชีของ
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คุณสามารถดูข้อมูลที่ได้ท าการแบ่งปันในครั้งแรกและสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้

ตลอดเวลา ในขณะเดียวกันเจ้าของบัญชีสามารถกดติดตามบัญชีอ่ืนและสามารถดูข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน

หน้าบัญชีนั้น ๆได้เช่นกัน 

โปรแกรมค้นหาของประเทศจีนอย่าง ไป๋ตู้ (百度) อธิบายว่า แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่อิงตาม

ความสัมพันธ์กับผู้ใช้ ผู้ใช้สามารถใช้ผ่านคอมพิวเตอร์ หรือโทรศัพท์ได้ สามารถแบ่งปันและสื่อสาร

ข้อมูลในรูปแบบมัลติมีเดียเช่น ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวได้ในทันที การเผยแพร่ข้อมูลแบบ

โต้ตอบ “เวยป๋อ”ผลิตขึ้นมาบนแนวคิดรูปแบบเครือข่ายสังคมสาธารณะ ด้วยวิธีการน าเสนอที่ง่าย

และไม่เคยปรากฏเครือข่ายสังคมออนไลน์ลักษณะนี้มาก่อนในประเทศจีน การเผยแพร่เนื้อหาแบบ

เรียลไทมให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับผู้อ่ืนและเชื่อมต่อกับโลก 

ศูนย์บริการด้านข้อมูล “ซินล่างปางจู้จงซิน”(新浪帮助中心) ได้กล่าวถึง  

“เวยป๋อ”ดังต่อไปนี้  

1. เครื่องมือแบ่งปันข้อมูลระหว่างเพ่ือน  

 เจ้าของบัญชีสามารถแบ่งปันข้อมูล อารมณ์ ความรู้สึก ข่าวสารผ่านทางหน้าบัญชีของตนได้ 

โดยบัญชีผู้กดติดตามจะเห็นการแบ่งปันข้อมูลได้ตั้งแต่ช่วงเวลาแรก ๆ การสื่อสารผ่านหน้าบัญชี “เว

ยป๋อ”ส่งผลให้ข่าวสารที่แบ่งปันกระจายในวงกว้างมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะผู้ที่เข้ามากดติดตาม ซึ่ง

อาจจะเป็นเพ่ือนสนิท ลดระยะเวลาการพิมพ์ข้อความส่งในแอพพลิเคชั่นที่ใช้ส าหรับสื่อสารได้ ไม่

จ าเป็นต้องพิมพ์ข้อมูลทุกรายชื่อการติดต่อ เกิดความสะดวกสบายระหว่างการสื่อสาร  

2. เครื่องมือตัวกลางในการสื่อสารระหว่างซุปเปอร์สตาร์และแฟนคลับ 

 ดารา นักแสดง สามารถแบ่งปันประสบการณ์และสิ่งที่ต้องการสื่อสารกับแฟนคลับ ดังนั้น

กลุ่มแหนคลับผู้ที่ได้กดติดตามบัญชีของดาราหรือนักแสดงที่ตนชื่นชอนจะได้ทราบความเคลื่อนไหว

เป็นกลุ่มแรก ก่อนหน้านี้ในประเทศจีนไม่เคยมีรูปแบบการติดต่อสื่อสาระหว่างดารา ศิลปิน กับกลุ่ม

แฟนคลับมาก่อน 
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3.เครื่องมือส าหรับเข้าถึงข้อมูลในเวลาที่เหมาะสม 

 เจ้าของบัญชีสามารถเห็นข้อความการแบ่งปันของผู้ติดตามร่วมบัญชีที่ได้รับความนิยมสูงสุด

ได้ ในกรณีที่เจ้าของบัญชีอยู่ระหว่างการไม่ได้เข้ามาใช้ “เวยป๋อ” ผู้ติดตาม หรือ เพ่ือน ในบัญชี

สามารถส่งข้อความเหล่านั้นให้กับเจ้าของบัญชีได้เช่นกัน 

2.5.2 ขั้นตอนการสมัคร 

การสมัครเพ่ือรับบัญชีอย่างเป็นทางการจาก “เวยป๋อ”ผู้ใช้สามารถเขาถึงข้อมูลเพ่ิมเติมได้

มากกว่าผู้ที่เข้าชมที่ไม่ได้สมัครสมาชิก ซึ่งสามารถเข้าชมได้เพียงหน้าหลังเท่านั้น ขั้นตอนการสมัคร

จ าเป็นต้องใช้ อีเมล และ เบอร์โทรศัพท์มือถือ ทาง Sina Weibo จะได้ส่งข้อความยืนยันผ่านทาง

โทรศัพท์และใช้ในการเข้าสู่ระบบ ขั้นตอนต่อไปของการสมัครผู้สมัครต้องเลือกความสนใจ โดยจะมี

กล่องตัวเลือกให้กดเช็คถูกตามความสนใจเช่น นักแสดง ความสวยความงาม อาหาร การท่องเที่ยว 

เป็นต้น เมื่อกดความสนใจระบบจะติดตามบัญชีที่เกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้ใช้อัตโนมัติ สิ่งที่แสดง

บนหน้าบัญชีของผู้ใช้คือหัวข้อต่าง ๆที่ได้กดถูกใจเมื่อก่อนหน้านี้ หลังจากนั้นสามารถเข้าใช้งานได้ 

สิ้นสุดขั้นตอนการสมัคร 

2.5.3 การใช้งาน “เวยป๋อ”  

การใช้ “เวยป๋อ” เพ่ือแบ่งปันข้อมูลหรือแสดงความคิดเห็นด้วยตัวอักษรถูกก าหนดให้ไม่เกิน 

2,000 ตัวอักษร ซึ่งมุมขวาล่างของกล่องข้อความจะแสดงจ านวนตัวอักษร สามารถแบ่งปันภาพนิ่ง 

ภาพเคลื่อนไหว ไลฟ์สด เพลง การติดแฮชแท็ก(Hashtag)  เปลี่ยนธีม (Theme) สามารถกล่าวถึง

บัญชีอ่ืนได้ด้วยการพิมพ์เครื่องหมายเอสไซน์(assign,@) ตามตัวชื่อบัญชีของผู้ที่ต้องการแท็ก  

สถานการณ์แบ่งปันเรื่องราวสามารถตั้งค่าแบบสาธารณะ เห็นเฉพาะบัญชีที่กดติดตามเท่านั้น หรือปิด

ส่วนตัว นอกจากนี้ “เวยป๋อ”สามารถตั้งค่าเวลาแบ่งบันโพสต์และลบโพสต์ได้ 

ผู้ใช้สามารถดูความถี่การแบ่งปันข้อมูลได้ทางมุมขวาบน ซึ่งกรอบสี่เหลี่ยมแสดงชื่อบัญชีและ

ระดับการใช้งาน หากผู้ใช้มีความถ่ีการใช้งานและปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ถูกก าหนดโดยแอพลิเคชั่นบัญชี

นั้นจะถูกยกระดับ ถัดลงมาจากรูปภาพเจ้าของบัญชี ชื่อบัญชี และสถานะ เป็นการแสดงตัวเลข

จ านวนผู้ที่เจ้าของบัญชีได้ติดตาม ตัวเลขผู้ติดตาม และจ านวนโพสต์  
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ส่วนตรงกลางคือจอแสดงผลตามหัวข้อที่ผู้ใช้เลือกจากแทบเลือกประเภทด้านล่างสุด ทั้งนี้

ประกอบด้วย ส่วนแรกหน้าหลัก (Home) หน้าที่แสดงโพสต์ของผู้ที่เจ้าของบัญชีได้ติดตาม หรือ 

เรียกว่า “New Feed” ผู้ใช้สามารถกดแบ่งปัน แสดงความคิดเห็น หรือกดถูกใจ (Like)  ส่วนที่ 2 กด

เพ่ือเข้าชมภาพเคลื่อนไหว ผู้ใช้สามารถกดแบ่งปัน แสดงความคิดเห็นหรือกดถูกใจ ส่วนที่ 3 การ

ค้นหา ส่วนที่ 4 ข้อความท่ีได้รับ และส่วนที่ 5 หน้าเพจของผู้ใช้บัญชี 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพที่ 2. 1 หน้าแสดงผลของเวยป๋อ ที่มา: Sina weibo 

 

ภาพที่ 2. 2 เนื้อหาวีดิทัศน์            ภาพที่ 2. 3 เนื้อหาภาพนิ่ง 
ที่มา: Sina weibo       ที่มา: Sina weibo  
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                         ภาพที่ 2. 4 ข้อควม          ภาพที่ 2. 5 หน้าหลักบัญชีผู้ใช้  
ที่มา: Sina weibo    ที่มา: Sina weibo 

2.5.4 บัญชี “เวยป๋อ” ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเริ่มด าเนินการโดยโพสแรกเมื่อวันที่ 20 พฤศจิกายน พ.ศ.2557 

ในชื่อภาษาจีนว่า “ไท่กั๋วกั๋วเจียหลู่โหยวจู๋”(泰国国家旅游局) หมายความว่า การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย โพสแรกแชร์ข้อความว่า #การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานใหญ่ของ การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเปิดตัวเวยป๋ออย่างเป็นทางการ ยินดีต้อนรับส าหรับการกดติดตาม !     

#ไท่กั๋วหลู่โหยวจู๋ #ไท่กั๋วกัวเจียหลู่โหยวจู๋จงปู้กวนฟางเวยป๋อเจิ้งชื่อไคทงลา,หวนหยิงต้าเจียกวนจู้(#

泰国旅游局# 泰国国家旅游局总部官方微博正式开通啦，欢迎大家关注！) 

ขณะนี้มีผู้ติดตามบัญชีอย่างเป็นทางการของงการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 400,000 คน  ใน

ปี พ.ศ.2561 จ านวนแบ่งปันข้อมูลผ่านบัญชีหลักของกระทรวงการท่องเที่ยวแห่งประเทศท้ังหมด 410 

โพส เฉลี่ยเดือนละ 34.1 โพสต่อเดือน เดือนพฤษภาคมมีจ านวนการแชร์โพสมากที่ชุด 54 โพส และ

เดือนกรกฏาคมมีการแชร์โพสน้อยที่สุด 18 โพส    
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ภาพที่ 2. 6 เพจหลักเวยป๋อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
                  ที่มา: Sina weibo 

2.6.แนวคิดทฤษฎีการรับรู้ 
2.6.1 ความหมายของการรับรู้ 

การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกรับสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบประสาท

สัมผัสทั้งการได้ยิน การเห็น การได้กลิ่น การชิมรส และการสัมผัส เข้ามาสู่กระบวนการคิด รวมถึงการ

จัดระเบียบ ตีความข้อมูลในสมองที่ได้รับการส่งผ่านข้อมูลมาจากระบบประสาทสัมผัสของตนเอง 

(มลินี สมถพเจริญ,2551) 

สุดาพร กุณฑลบุตร(2549) ให้ความหมายการรับรู้ หมายถึง กระบวนการแปลความหมายของ

ข่าวสารหรือสิ่งที่รับรู้รอบตัว และถอดความหมายสิ่งที่ตอบสนองอย่างเป็นกระบวนการ (Process) 

การรับรู้หรือสัมผัสสิ่งรอบตัวผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของร่างกาย เมื่อเกิดการรับรู้สมองเกิด

กระบวนการตีความตามประสบการณ์และสิ่งที่ได้เรียนรู้มาในชีวิตเป็นได้ทั้งประสบการณ์โดยตรงหรือ

ประสบการณ์ที่ฟังจากบุคคลที่ตนเชื่อถือ เพราะฉะนั้นกระบวนการรับรู้ที่ได้รับการตีความจาก
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ประสบการณ์ที่ไม่เหมือนกันของแต่ละบุคคลย่อมน าไปสู่การรับรู้ที่แตกต่างกันถึงแม้จะเป็นการรับรู้

เรื่องเดียวกัน 

นวลศิริ เปาโรหิตย์ (2544) ให้ความหมายว่า การรับรู้คือกระบวนการที่มนุษย์แปลความสิ่งเร้า

ที่เข้ามากระทบประสาทสัมผัส ทั้งนี้การแปลความขึ้นอยู่กับประสบการณ์โดยตรงที่เคยประสบมา

ประกอบกับสภาวะจิตใจในปัจจุบัน 

การรับรู้ (perception) เป็นสิ่งที่บุคคลรับรู้ หรือตระหนักรู้ต่อเรื่องใด ๆ จากประสบการณ์ที่

ได้รับมาจากการมีปฏิสัมพันธ์กับโลกภายนอกหรือสิ่งต่าง ๆ รอบตัว การรับรู้เกิดขึ้นได้ทั้งจาก

ประสบการณ์จากเวลาและสถานการณ์ปัจจุบันและอดีต โดยบางครั้งบุคคลอาจรู้สึกว่ามีบางอย่าง

ผิดพลาดไปจากการรับรู้ของตนเองได้เนื่องจากบุคคลมีประสบการณ์ส่วนตัวที่ต่างไปจากสิ่งที่ โลก

ภายนอกเป็น (Petter Bogen Sydhagen, Spring 2017) โดยกระบวนการรับรู้ของบุคคลเกิดขึ้นจาก

การใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้ยิน ได้เห็น ได้กลิ่น ลิ้มรส และการสัมผัส เปิดรับสิ่งเร้า

แวดล้อมหรือข้อมูลข่าสารต่าง ๆ เข้ามาสู่กระบวนการคิด การจัดระเบียบข้อมูล และการตีความข้อมูล

ในสมอง (มลินี สมภพเจริญ, 2551; วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2554) 

อรวรรณ  ปิลันธน์โอวาท (2554) การรับรู้และความรู้มีความสัมพันธ์กัน กล่าวคือ ความรู้เป็น

การรับรู้เบื้องต้นโดยบุคคลส่วนมากจะรับการตอบสนองต่อสิ่งเร้าแล้วจัดระบบเป็นโครงสร้างของ

ความรู้ทีผ่สมผสานระหว่างความจ ากับสภาพจิตวิทยา  

Schiffman and Kanu l(2000) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลในการ

เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูล เพ่ือสร้างเป็นความหมายในภาพรวมขึ้นมา ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Magoon and Garrison (1976) ที่กล่าวว่าการรับรู้เป็นกระบวนที่สมอง

ตีความ แปลสารที่ได้รับจากการสัมผัสกับอะไร มีความหมายอย่างไร มีลักษณะอย่างไร และประเมิน

ค่าสิ่งที่เราได้รับรู้ จากประสบการณ์ของเราต่อการตีความ 

J.J. Gibson (2013) กล่าวว่า เครื่องมือช่วยการรับรู้มาจากการประเมินผล การสร้างความรู้

ความเข้าใจของมนุษย์เกิดจากกระบวนการก่อตัวและเป็นวิวัฒนาการที่ยาวนานในสภาพแวดล้อม

ภายนอกในโครงสร้างและความสามารถที่เกิดการรับรู้เพื่อสกัดข้อมูลที่จ าเป็นต่อการอยู่รอด 
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จากความหมายดังกล่าวจะเห็นได้ว่า การรับรู้  เป็นกระบวนการที่ เกิดขึ้นในจิตใจ ผ่าน

กระบวนการทางร่างกาย คือประสาทสัมผัสทั้ง 5 ตัวอย่างเช่น เมื่อท่านเดินอยู่บนสะพานลอยแล้วหัน

ไปเห็นขอทาน ระบบทางร่างกายคือประสาทสัมผัสทางการมองเห็นของท่านก าลังท างาน ในขณะที่

ท่านอาจมีกระบวนการทางจิตใจหรือการรับรู้ว่า สงสารขอทานผู้นี้เหลือเกิน เป็นต้น ทั้งนี้ มาลินี 

สมภพเจริญ (2551) และวินิจฉัย รังสิธนานนท์ (2555) ได้อธิบายถึงกระบวนการการรับรู้ว่าประกอบ

ไปด้วย 1) บุคคลเลือกที่จะให้ความสนใจหรือเปิดรับข้อมูลบางข้อมูลเท่านั้น 2) การเรียบเรียงหรือ

จัดเรียงข้อมูล 3) การตีความหรือการแปลความหมาย และ 4) การตอบสนอง โดยกระบวนการรับรู้ที่

เกิดข้ึนจะน าไปสู่การเรียนรู้ของบุคคลในที่สุด 

ทั้งนี้การรับรู้ของบุคคลนั้นสามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา ทั้งที่บุคคลจะรู้ตัว หรือไม่รู้ตัวก็ตาม 

และการรับรู้ของบุคคลก็สามารถแตกต่างกันได้ตามประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลสั่งสมมาในช่วงเวลา

ต่าง ๆ ของชีวิต โดยนิตยา เพ็ญศิรินภา (2554) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของ

บุคคลที่ประกอบไปด้วยปัจจัยที่อยู่ภายใน ได้แก่ บุคลิกภาพ ประสบการณ์ ค่านิยม ทัศนคติ แรงจูงใจ 

และความคาดหวังและปัจจัยที่อยู่ภายนอก ได้แก่ ลักษณะของสิ่งเร้าภายนอกที่มากระตุ้นความสนใจ 

อาทิ รูปทรง สีสัน 

2.6.2 การรับรู้ของ Bloom (Bloom’s Taxonomy) 

ทฤษฎีอนุกรมวิธานถูกสร้างขึ้นมาจาก เบนจามิน บลูม (Benjamin Bloom)ในช่วงปี 2493 

เป็นวิธีการจัดล าดับทักษะการใช้เหตุผลที่น ามาใช้ในห้องเรียน มีการจัดหมวดหมู่ออกเป็น 6 ประเภท

ตามล าดับการเรียนที่สูงขึ้นของการเรียน ผู้ส่งสารมีหน้าที่กระตุ้นให้ผู้เรียนเกิดองค์ความรู้ใหม่ ๆ และ

มีความก้าวหน้า โดยมีแนวทางการวัดและประเมิณผลที่ชัดเจน (Mackay,1956)  

 ทฤษฎีอนุกรมวิธานของบลูมแบบดั้งเดิม  

ทฤษฎีเกิดขึ้นจากความต้องการพัฒนาและจ าแนกวัตถุประสงค์การเรียนรู้ที่แตกต่างและ

ผลลัพธ์หลังการเรียนรู้ การเรียนรู้แบบดั้ งเดิมได้จ าแนกออกเป็น 6 ระดับประกอบด้วย ความรู้

(Knowledge) ความเข้าใจ (Comprehension) ความสัมพันธ์กัน (Application) การวิเคราะห์

(Analysis) การสังเคราะห์ (Synthesis) การประเมินผล (Evaluation)(Qian Wang,2555) 
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ทฤษฎีอนุกรมวิธาของบลูมพัฒนาองค์ประกอบพฤติกรรมการเรียนรู้เกี่ยวกับสติปัญญาและ

การศึกษาจ าแนกออกเป็นหมวดหมู่ หรือเรียกว่า “พุทธิพิสัย”(Cognitive Domain) ประกอบด้วย

ความรู้(Knowledge) ความเข้าใจ(Comprehension) ความสัมพันธ์กัน(Application) การวิเคราะห์

(Analysis) การสังเคราะห์(Synthesis) การประเมินผล(Evaluation) โครงสร้างของทฤษฎีอนุกรมวิธา

ของบลูมน าเสนอในตารางที่ 1 หมวดหมู่ได้รับการจ าแนกจากง่ายไปยาก จากรูปธรรมกลายเป็น

นามธรรม นอกจากนี้ มีการสันนิษฐานว่าการเรียงล าดับหมวดหมู่ทฤษฎีของบลูมแบบดั้งเดิมคือการ

เรียนรู้ที่ล าดับการเรียนรู้ถัดมีความซับซ้อนเพิ่มขึ้น ผู้เรียนจึงต้องมีความสามารถมากข้ึนจากระดับเดิม 

 

ตารางที่ 2. 3 Structure of the Original Taxonomy (David R. Krathol, 2002) 
ที่มา: (David R. Krathol, 2002) 

ในงานวิจัยดังกล่าวได้น าวงเวียนค าศัพท์ (Verb Wheel)ของบลูมประกอบการออกแบบชุด

ค าถามเพ่ือส ารวจการรับรู้ความเป็นไทยผ่านสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยระดับ

การรับรู้สามารถเกิดขึ้นได้จากการกระท าและวัจนภาษา วงเวียนค าศัพท์ต่อไปนี้แสดงให้เห็น

กระบวนการรับรู้ของผู้รับสารที่เกิดขึ้นจากสารและวัตถุประสงค์ในการรับรู้ที่แตกต่างกัน ทั้งนี้การรับรู้

สารจากสื่อออนไลน์จัดอยู่ในกลุ่มความรู้(Knowlegde) จากนั้นภายในขอบเขตการรับรู้ผ่านกลุ่ม

ความรู้แสดงกิจกรรมต่าง ๆที่ผู้รับสารมีความเก่ียวข้อง โดยการใช้วัจนภาษาและกิจกรรม  
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ภาพที่ 2. 7 วงเวียนค าศัพท์ (Verb Wheel) 
ที่มา:Teaching and Learning Service 

จากภาพ ผู้วิจัยจัดข้อมูลด้านการท่องเที่ยวอยู่ในกลุ่มระดับความรู้ ผู้รับสารสามารถรับรู้ข้อมูล

ด้านการท่องเที่ยวผ่านสื่อดังต่อไปนี้ คน(people) เหตุการณ์ส าคัญ(Events) การบันทึก(Recording) 

ค าศัพท์(Dictionary) โทรทัศน์(Television) การแสดง(shows) การให้ความหมาย(Defination) ค า

(Text) การอ่าน(Knowing) นิตยสาร(Magazine) บทความ(articles) ผ่านกระบวนการรับรู้โดย วาด

ภาพ(Draw) พิสูจน์(identify) ก่อตั้ง(Locate) การเลือก(Select) สรุปส่วนส าคัญ(Outline) การจด

บันทึก(Write) ลงรายการ(List) บรรยาย(Recite) ก าหนดชื่อ(Name) บอกกล่าว(State) บันทึก

(Record) ท าซ้ า(Repeat) จากสารไปยังผู้รับสารเกิดการเรียนรู้ผ่านกระบวนการต่างๆ เกิดเป็นการ

รับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่จัดอยู่ในกลุ่มความรู้ 

กล่าวโดยสรุป ในการศึกษาทฤษฎีอนุกรมวิธานของบลูมมีความส าคัญต่อการก าหนดเป้าหมาย

การเรียนรู้และกระบวนการรับรู้ระหว่างการเกิดการเรียนรู้ โครงสร้างทฤษฎีได้รับการจ าแนกออกเป็น

หมวดหมู่ตามวัตถุประสงค์  ทั้งนี้ทฤษฎีอนุกรมวิธานแบบดั่งเดิมของบลูมประกอบด้วย 6 หมวดหมู่ 
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การที่ผู้เรียนจะเกิดการรับรู้ในล าดับขั้นต่อไปได้นั้นจะต้องอาศัยทักษะและความสามารถที่เพ่ิมมากขึ้น

จึงจะเกิดการเรียนรู้และให้ความส าคัญต่อการประเมินค่าระหว่างการเรียนรู้ ในขณะที่ทฤษฎีฉบับ

ปรับปรุงปรับเปลี่ยนโครงสร้างเป็นการจ าแนกหมวดหมู่โดยการใช้ค ากริยา มีความชัดเจนชั้นกระชับ 

ส่งผลให้เห็นภาพการอธิบายกระบวนการรับรู้ 

2.7 การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 
2.7.1 ความหมายของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 

การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม (Intercultural Communication)  Lustig and Koester 

(2539) อธิบายนิยามการสื่อสารวัฒนธรรมไว้ว่า กระบวนการแลกเปลี่ยนและตีความสัญลักษณ์ใน

ปริบทหนึ่ง ๆ โดยบุคคลในกระบวนการสื่อสารนั้น ซึ่งต้องมีความแตกต่างทางวัฒนธรรมมากพอใน

ระดับที่มีการตีความหรือคาดหวังกับพฤติกรรมที่แตกต่าง ทั้งนี้กระบวนการดังกล่าวน าไปสู่การรับรู้ที่

แตกต่างกัน 

ทั้งนี้การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในอดีต เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นเพียงระหว่างบุคล

กับบุคคลเท่านั้น (Interpersonal Communication) การสื่อสารแบบเผชิญหน้ากัน (Face-to-face) 

เกิดการเรียนรู้ระหว่างวัฒนธรรม และมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันและกัน (Interactive) เกิดขึ้น อย่างไรก็ตาม

การก้าวเข้าสู่ยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญในการด ารงค์ชีวิต ดังนั้นการสื่อสารระหว่าง

วัฒนธรรมจึงขยายครอบเขตการสื่อสารต่างๆ (Mediated Communication) ที่เกิดขึ้นในสังคม

ออนไลน์ เช่น อีเมล เฟซบุ๊ค ไลน์ฯลฯ(เมตตา วิวัฒนานุกูล,2559) 

จุฑาพรรธ์ ผดุงชีวิต(2550) อธิบายความหมายการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมว่า สถานการณ์ที่

บุคคลจากต่างภูมิหลังหรือมาจากต่างวัฒนธรรมท าการปฏิสัมพันธ์กัน การตีความในการสื่อสารจาก

ประสบการณ์ชีวิตของแต่ละบุคคล เช่น ภูมิหลัง ประสบการณ์ แนวคิด โลกทัศน์ ภาษา ทั้งหมดนี้

เรียกว่า ความแตกต่างหลากหลายวัฒนธรรม (Cultural Differences or Cultural Diversity) อาจ

น าไปสู่ปัญหาทางการสื่อสาร  

เมตตา วิ วัฒ นานุ กู ล (2559) เสริมว่า การสื่ อสารข้ ามวัฒ นธรรม (C ross -Cultu ral 

Communication) การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบวิธีการสื่อสารความแตกต่างของแต่ละวัฒนธรรม คู่

สื่อสารไม่จ าเป็นต้องมาจากต่างวัฒนธรรม แต่เป็นการศึกษาเพ่ือรับรู้และพฤติกรรมการสื่อสารของคน
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ในวัฒนธรรมเดียวกันในลักษณะคล้ายวัฒนธรรมศึกษา (Cultural Studies) น ามาเปรียบเทียบ

ระหว่าง 2 วัฒนธรรม (Cross-Cultural Studies) 

2.7.2 องค์ประกอบการสื่อสารวัฒนธรรม 

การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (กาญจนา แก้วเทพ,2549) 

1.ระบบการสื่อสารแบบวัจนภาษา (Verbal Communication System) 

ตัวบ่งชี้ที่ส าคัญในการก าหนดเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและสร้างความแตกต่างจากผู้อื่นคือภาษา อาทิ

เช่น ภาษไทย ภาษาเกาหลี ภาษาญี่ปุ่น มีการใช้ภาษาหลายระดับทั้งระดับทางการและไม่เป็นทาการ

ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของคู่สนทนา ทั้งนี้ลักษณะดังกล่าวแตกต่างจากภาษอังกฤษ ซึ่งมีค าที่แสดงถึง

ระดับการใช้ภาษาความเป็นทางการน้อยกว่า เป็นต้น  

2.ระบบการสื่อสารแบบวัจนภาษา (Non-Verbal Communication)  การสื่อสารระหว่าง

บุคคลที่เกิดขึ้นมีเพียง 20% เท่านั้นที่ใช้ภาษาพูด นอกจากนั้นเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลโดยใช้วัจ

นภาษา ทั้งการโบกมือ พยักหน้า ยิ้ม ขยับตัวออกห่าง เป็นต้น การสื่อสารแบบอวัจนภาษา ท าหน้าที่

หลายประการ เช่น ส่งสารที่เกี่ยวกับทัศนคติแลความรู้สึก อธิบายเพ่ิมเติมจากวัจนภาษา ช่วยควบคุม

การสื่อสารระหว่างคู่สนทนา ตัวอย่างอวัจนภาษาอันได้แก่ การสัมผัส สามารถแบ่งออกเป็น 2 

ประเภทตามลักษณะของสังคม ซึ่งประกอบด้วย สังคมที่เน้นการสัมผัสกัน (High Touch) เช่น สังคม

อเมริกัน และสังคมที่เน้นระยะห่างหรือไม่มีการสัมผัสห่างไม่สนิทหรือถึงขั้นห้ามสัมผัส (Low Touch) 

เช่น สังคมไทย สังคมประเทศลาว สัญลักษณ์ของเวลา (Time Symbolic) แบ่งวัฒนธรรมตาม

ความส าคัญของเวลา คือ วัฒนธรรมของเวลาแบบMonochromic (M-time) หรือวัฒนธรรมที่คนให้

ความส าคัญกับเวลา การตรงต่อเวลาเมื่อนัดหมาย และวัฒนธรรมแบบ Polychromic (P-time) คน

ในวัฒนธรรมนี้ไม่ค่อยให้ความส าคัญกับเวลา แต่มักให้ความส าคัญกับกิจกรรมหลายๆอย่างในเวลา

เดียวกัน 

3.ระบบค่านิยม (Value System) ในแต่ละสังคมล้วนมีค่านิยมที่แตกต่างและเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะสังคมนั้นๆ เช่น สังคมที่มีค่านิยมเกี่ยวกับความพึงพอใจของบุคคลในเชิงสังคม ยกตัวอย่างเช่น 

ความผู้พัน ความรัก กับระบบค่านิยมที่คนให้ความส าคัญกับความส าเร็จ เป็นต้น 
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4.ระบบศาสนา ศีลธรรมและมาตรฐานทางศีลธรรม ศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญในการก่อตัวของ

วัฒนธรรม เพราะฉะนั้นการศึกษาวัฒนธรรมใด ผู้ศึกษาพึงค านึกถึงการศึกษาศาสนาในวัฒนธรรมนั้น 

เพราะศาสนาเป็นตัวก าหนดบทบาทของแต่ละบุคคล แนวทางในการก าหนดแบบแผนพฤติกรรม 

กฏเกณฑ์ด้านจริยธรรม และการกระท าของแต่ละสถาบัน 

5.วัฒนธรรมด้านการสื่อสาร เอ็ดเวิร์ด ที ฮอลล์ (Edward T. Hall, 1990) ได้กล่าวไว้ว่า บริบท

การสื่อสาร (Communication context) แบ่งวัฒนธรรมการสื่อสารตามบริบทได้ 2 ลักษณะ คือ 

- วัฒนธรรมแบบ Low Context ในการสื่อสารความหมายส าคัญของวัฒนธรรมนี้อยู่ที่ตั ว

ภาษา ตัวคนที่ส่งสารหรือสารไม่เกี่ยวข้องกับรหัส (Code) ผู้ส่งสารต้องพูดชัดเจน ไม่ครุมเครือ ตรง

ประเด็น เช่น ป้าย “ห้ามเข้า” ผู้รับสารล้วนเข้าใจในความหมายเดียวกับผู้ส่งสารหรือไม่ว่าใครเป็น

ผู้อ่านย่อมเข้าใจความหมายเหมือนกัน  

-  วัฒนธรรมแบบ High Context การตีความของข่าวสารไม่อาจตีความจากภาษาหรือถ้อยค า

เพียงอย่างเดียว ดังนั้นต้องอาศัยบริบทในการตีความหมายประกอบอาทิ วัจนภาษา โอกาส สถานที่  

และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ทังนี้กลุ่ม High Context เชื่อว่าข่าวสารอยู่ในตัวบุคคล จึงใช้รหัส

เดียวกันทั้งหมดไม่ได้ เช่น การ “ด่าว่า” จากนักการเมืองฝ่ายตรงข้ามมีความหมายหนึ่ง แต่การ “ด่า

ว่า”จากพ่อแม่มีความหมายอีกแบบหนึ่ง                                

2.7.3 อิทธิพลของสื่อใหม่ อินเทอร์เน็ต และเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสื่อสารระหว่าง

วัฒนธรรม 

ในการสื่อสารวัฒนธรรม สื่อใหม่ที่มีการศึกษามากคือ อินเตอร์เน็ต เว็บไซด์และบล็อกต่างๆ

ต่างๆ เครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้โทรศัพท์มือถือด้วยระบบฟังก์ชั่นต่างๆ รวมถึงการใช้ไลน์ 

(Line)เมตตา วิวัฒนานุกูล (2559) 

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Network Site/SNS) มีความส าคัญในการเชื่อมโยง

และขยายเครือข่ายความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้ทั่วทุกมุมโลก สอดคล้องกับแนวคิดโลกเล็กลง

(Small world phenomenon) สามารถท าให้คนทั่วโลกร่วมพัฒนาเนื้อหา(Online Collaboration)

ร่วมกัน แบ่งปันประสบการณ์ด้วยปฏิสัมพันธ์กันทางสังคมออนไลน์ จนกลายเป็นรูปแบบของชุมชน

เสมือน (Vitual Communities) โดยการตอบโต้กันผ่านสังคมออนไลน์เสมือนจริงไม่มีข้อจ ากัดด้าน
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เวลา พรมแดน เขตแดน หรือหน่วยงาน ทั้งนี้เป็นที่ซึ่งบุคคลสามารถพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างกัน

ผ่านระบบออนไลน์ (อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกุล (กฤตวิทย์), 2554) 

2.7.4 บทบาทสื่อออนไลน์ 

สื่อออนไลน์มีระดับความเข้มข้นของอิทธิพลต่างจากสื่อมวลชน แต่มีบทบาทเหมือนกัน 3ด้าน 

ได้แก่ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านทัศนคติและความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ความแตกต่างที่ได้กล่าว

มาข้างต้นประกอบด้วย (เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2559) 

1.ผู้ส่งสาร หรือ ผู้ผลิตเนื้อหาสาร  

เมื่อการผู้ส่งสารอยู่ในรูปแบบอนไลน์ ซึ่งผู้ส่งสารอาจจะเลือกเปิดเผยสถานะหรือปิดบังสถานะก็

ได้ ผู้รับสารสามารถพบสารทุกประเภทบนสื่อออนไลน์ สารที่ผ่านการรับรู้เป็นไปได้ว่ามีทั้งความจริง

และสิ่งที่สร้างขึ้นเองจากผู้ส่งสาร ซึ่งไม่เป็นความจริง หลายครั้งผู้ส่งสารไม่มีความรู้มากพอและไม่มี

ความตระหนักหรือรับผิดชอบใดใดในฐานะผู้ส่งสาร นอกจากนี้ด้วยความที่สื่อออนไลน์เป็นช่อง

ทางการสื่อสารที่มีหลายรูปแบบท าให้วัตถุประสงค์การถ่ายทอดสารจึงขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้ส่ง

สาร จากกรณีของผู้ผลิตสารไม่ได้มีเจตนาเผยแพร่ข้อมูลไปยังผู้รับ เช่น การเขียนไดอารี่ออนไลน์ การ

ใช้พื้นที่ในระบบออนไลน์เพ่ือเก็บข้อมูลของตนเอง หากผู้ส่งสารตั้งค่าสาธารณะผู้รับสารสามารถเข้าถึง

ข้อมูลเหล่านั้นได ้

2.ผู้รับสาร  

นิยามของผู้รับสารนั้นมีขอบเขตและแคบกว่าผู้ส่งสารในโลกออนไลน์ เนื่องจากผู้รับสาร

สามารถเลือกรับสารตามหัวข้อที่ตนสนใจได้ จึงเกิดเป็นจุดร่วมของวัฒนธรรม ความสนใจ การแสดง

ความคิดเห็น หรือวิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกัน โดยปราศจากข้อจ ากัดด้านเวลา สถานที่ ขึ้นอยู่กับความ

สะดวกของผู้รับสาร 

3.นโยบายรัฐบาล  

ถึงแม้ว่าสื่อออนไลน์จะสามารถใช้ได้ทุกพ้ืนที่บนโลก แต่ด้วยนโยบายหรือข้อก าหนดของแต่ละ

ประเทศมีขอบเขตเสรีภาพการใช้สื่อออนไลน์ เช่นประเทศจีน มีหน่วยงานหลักในการตรวจสอบและ

ควบคุมการใช้งานบนระบบอินเตอร์เน็ตภายในประเทศจีน ระบบตรวจสอบการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต 4 
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แหล่งได้แก่ CSTNet, ChinaNet, CERNet,และ CHINAGBN ทั้งนี้จีนเป็นประเทศที่มีกฎหมาย

ควบคุมสื่อมวลชนอย่างเข้มงวด ปัจจุบันรัฐบาลปิดกั้นการเข้าถึงการใช้งาน Google Youtube และ 

Line  

อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์(2009 อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกูล (กฤตวิทย์), 2554) โดยการแบ่ง

หมวดหมู่ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามมบทบาทของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ออกเป็น 5 

กลุ่ม ดังนี้ 

1. Identity Network คือ เครือข่ายที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงความเป็นตัวตนและภาพลักษณ์

บุคคล เช่น Instagram 

2.Interest Network คือ การรวมตัวกันบทเครือข่ายของผู้รับสารที่มีความสนใจเรื่องเดียวกัน 

เช่น Pantip, Dek-D 

3.Collaboration Network คือ เครือข่ายร่วมกันท างาน เช่น Chulapedia, Wikipedia 

4.Gaming/Virtual reality คือ ดารสมมุติโลกเสมือนจริง หรือ การสวมบทบาทของผู้เล่นใน

ชีวิตจริงกับเกมส์เช่น Sim city 

5.Professional Network คือ เครือข่ายของผู้ใช้งานที่มีอาชีพเฉพาะในแต่ละวงการ 

ทั้งนี้เครือข่ายหนึ่งสามารถมีบทบาทในการใช้งานได้หลากหลาย เช่น เวยป๋อ (WEI BO) เป็นได้

ทั้งบทบาท Identity Network จากการใช้งานที่สามารถเพ่ิมเติมประวัติ การเผยแพร่รูป ตั้งค่าโปร

ไฟล์ (Profile) แชร์(share)สถานะ และสามารถเป็นได้ทั้ง Interest Network จากการสร้างเพจ 

(Page) และ กลุ่ม (Group)  

2.7.5 อิทธิพลสื่อสารมวลชนและสื่อใหม่ ในการสื่อสารวัฒนธรรม 

Boyd and Ellison (2007) กล่าวใน เมตตา วิวัฒนานุกูล (2559) กล่าวว่า ปัจเจกบุคคลที่เข้า

ร่วมการเป็นสมาชิกรวมถึงการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใดๆ ล้วนอยู่ภายใต้ “อิทธิพลทาง

วัฒนธรรม”ที่บุคคลนั้นอาศัยในสังคมนั้น ๆ ประกอบด้วยประเด็นดังต่อไปนี้ 
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1.วัฒนธรรมการใช้สังคมออนไลน์ของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์บาง

ประเภทได้รับความนิยมเฉพาะบางกลุ่มเนื่องด้วยความแตกต่างทางภาษา กลุ่มเพศ เชื้อชาติ ศาสนา 

เช่น Wechat เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีคุณสมบัติเด่นคือ การส่งข้อความ (Chat)และสามารถกด

ติดตามเพจ(Page) รวมถึงใช้ช าระค่าบริการต่างๆ ได้รับความนิยมอย่างสูงในประเทศจีน ขณะที่ 

Kakaotalk ได้รับความนิยมในประเทศเกาหลี แม้แต่ Google เสิร์ชเอนจินที่ได้รับความนิยมทั่วโลก

รวมถึงประเทศไทย แต่ประเทศจีนกลับนิยมการใช้ Baidu  

2.วัฒนธรรมมีบทบาทต่อการจัดความประทับใจ(Impression management)และการแสดง

ความเป็นมิตร(Friendship performance)ในเครือข่ายรวมถึงวิธีการน าเสนอตัวเอง (Self-

presentation) 

3.วัฒนธรรมมีบทบาทต่อแรงจูงใจในการเลือกเพ่ือน(Friending)และการร่วมชุมชนออนไลน์ แต่

ละบุคคลมีความแตกต่างในด้านรสนิยมอาทิเช่น ดนตรี หนังสือ ภาพยนตร์ ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มเพ่ือ

สร้างอัตลักษณ์ 

4.วัฒนธรรมมีผลต่อการรับรู้ “ความเป็นส่วนตัว”(Privacy) หรือ ข้อมูลส่วนตัวตลอดจนความ

ไว้วางใจ (Trust) โดยเฉพาะต่อคนแปลกหน้า 

5.บทบาทเชื้อชาติ (Race) ชาติพันธุ์ (Ethnicity) ศาสนา เพศภาวะ และเพศ ในการเชื่อโยง

หรือการสร้างความสัมพันธ์ในเครือข่ายและผู้ใช้มีการแสดงตัวตนหรือสร้างตัวตนในฐานะตัวแทนกลุ่ม

ต่างๆ 

6.คนที่มาจากวัฒนธรรมที่ต่างกันหรือใช้ภาษาต่างกัน มีวิธีเชื่อมโยงเครือข่ายต่างกัน   

กล่าวคือ การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมเกิดขึ้นเมื่อการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่มาจากต่าง

วัฒนธรรม เกิดการคาดหวัง หรือ เรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่าง ในสื่อสังคมออนไลน์สามารถเกิดขึ้นได้

ทุกที่ทุกเวลา ผู้ส่งสารสามารถก าหนดสารที่จะส่งไปยังผู้รับสารได้ เช่นเดียวกับผู้รับสารสามารถเลือก

รับสารตามความสนใจของตน ทั้งนี้ช่องทางออนไลน์สามารถสร้างตัวตนหรือภาพลักษณ์ของบุคคล 

องค์กร หรือหน่วยงานขึ้นมาได้ อาจจะเป็นได้ท้ังข้อความจริงหรือข้อความเท็จก็ได้    
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2.8  วัจนลีลา 
วัจนลีลา ใช้หลักการวิเคราะห์วัจนลีลาของ มาร์ติน โจส (Martin Joos ,1961) ใน 5 ระดับ โดย

เรียงล าดับจากวัจนลีลาท่ีเป็นทางการมากที่สุดไปยังน้อยที่สุด ได้แก่  1) วัจนลีลาตายตัว  2) วัจนลีลา

เป็นทางการ  3) วัจนลีลาหารือ   4) วัจนลีลาเป็นกันเอง  และ5) วัจนลีลาสนิทสนม 

      มาร์ติน โจส (Joos,1961,p.11-18 แปลโดย อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ , 2545,หน้า76-78) ใน

งานวิจัยเกี่ยวกับวัจนลีลาในภาษาอังกฤษเป็นที่รู้จักกันดี และได้เขียนหนังสือเรื่อง The Five Clocks ซึ่ง

เป็นการวิเคราะห์ความแตกต่างของวัจนลีลา 5 ระดับในภาษาอังกฤษ โดยเรียงล าดับจากวัจนลีลาที่เป็น

ทางการมากที่สุดไปยังวัจนลีลาที่เป็นทางการน้อยที่สุด ได้แก่ 

       1. Frozen style (วัจนลีลาตายตัว)    

     2. Formal style (วัจนลีลาเป็นทางการ)    

     3. Consultative style (วัจนลีลาหารือ)   

     4. Casual style (วัจนลีลาเป็นกันเอง)    

     5. Intimate style (วัจนลีลาสนิทสนม)  

โดยก าหนดการใช้ตามสถานการณ์ ดังนี้    

1) วัจนลีลาตายตัว คือรูปแบบของภาษาที่ใช้พูดกับบุคคลที่เป็นที่เคารพสักการะสูงสุด เช่น 

พระมหากษัตริย์ และใช้ในกาลเทศะที่ศักดิ์สิทธิ์ เช่น ในพิธีทางศาสนาหรือที่เป็นพิธีการมากๆ ในศาล ใน

ที่ประชุมสภา เป็นต้น  

ตัวอย่าง “เนื่องในวโรกาสอันเป็นมหามงคลที่ใต้ฝ่าละอองธุลีพระบาทเจริญพระชนมพรรษาครบ 

๖ รอบ ปวงประชาชาวไทยขอน้อมเกล้าฯ ถวายพระพรชัย ขอให้ สิ่งศักิ์สิทธิ์อันทรงมหาพลานุภาพ

ทั้งหลาย จงโปรดอภิบาลบันดาลให้ใต้ฝ่า ละอองธุลีพระบาทจงเจริญด้วยมิ่งมหาศุภสวัสดิ์ เจริญพระ

ชนมพรรษานับหมื่น ๆ ศตพรรษ สถิตเสถียรเป็นร่มโพธิ์ทองของปวงประชาชาวไทย ตราบชั่ว

กัลปาวสาน” (ภาวาส บุนนาค. “ราชาภิสดุดี”ใน ภาษาพิจารณ์ เล่ม๒,หน้า ๑๓๙) 

2) วัจนลีลาเป็นทางการ คือ รูปแบบของภาษาที่ใช้ในโอกาสส าคัญใช้พูดกับบุคคลที่สูงกว่าและใช้

พูดเรื่องส าคัญ ซึ่งผู้พูดมีความเอาจริงเอาจัง เช่น การเขียนบทความวิชาการ การกล่าวสุนทรพจน์ การ
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บันทึกรายงานการประชุม การเขียนจดหมายราชการ ลักษณะเด่นของภาษาในวัจนลีลานี้ไม่อลังการและ

ตายตัวเท่าวัจนลีลาตายตัว แต่ก็มีรูปแบบที่ซับซ้อนและสมบูรณ์ตามกฎทางไวยากรณ์ของภาษาไทย    

ตัวอย่าง “ขอพระบรมเดชานุภาพมหึมาแห่งสมเด็จพระบูรพมหากษัตริยาธิราชจงคุ้มครอง

ประเทศชาติและประชาชนชาวไทยให้ผ่านพ้นสรรพอุปัทรพภัยทั้งปวง อริราชศัตรูภายนอกอย่าล่วงเข้า

ทาอันตรายได้ ศัตรูหมู่พาลภายในให้วอดวายพ่ายแพ้ภัยตัว บันดาลความสุขความมั่นคงให้บังเกิดทั่วภูมิ

มณฑลบันดาลความร่มเย็นแก่อเนกนิกรชนครบคามเขตขอบขัณฑสีมา” (ภาวาส บุนนาค,"ราชาภิสดุดี." 

ในวรรณลักษณวิจารณ์เล่ม ๒ หน้า ๑๕๙.) 

 3) วัจนลีลาหารือคือ รูปแบบของภาษาที่ ใช้ ในการติดต่อธุรกิจ การงาน การซื้อขายใน

ชีวิตประจ าวัน รวมทั้งการประชุมปรึกษาหารืออย่างไม่เป็นทางการ ผู้พูดมีความจริงจังน้อยกว่าในวัจน

ลีลาเป็นทางการ แต่ก็มากกว่าในวัจนลีลาเป็นกันเอง ลักษณะด้านภาษาของวัจนลีลาหารือมีโครงสร้างที่

หลวมกว่าและไม่สมบูรณ์ตามกฎไวยากรณ์    

ตัวอย่าง “หนังเรื่องนี้มีโครงเรื่องอยู่ที่การเปลี่ยนแปลงของภูมิอากาศโลกในองค์รวม อันเป็นผล

พวงจากปฏิกิริยาเรื่อนกระจก หรือ Green House Effect ซึ่งเกิดจากน้ ามือมนุษย์โลกอย่างเรา ๆ ทั้งนั้น 

ไม่ว่าจะเป็นการเผาไหม้เชื้อเพลิงให้เกิดความร้อนและควันลอยขึ้นไปเกิดเป็นชั้นห่อหุ้มโลกไว้ ส่งผลให้

รังสีความร้อนจากดวงอาทิตย์ที่ส่องลงมายังโลกสะท้อนกลับออกไปในห้วงอวกาศไม่ได้ โลกเลยกลายเป็น

เตาอบยักษ์ท่ีร้อนขึ้นเรื่อย ๆ” (ชาธร สิทธิเคหภาค,๒๕๔๗:๑๑๒) 

4) วัจนลีลาเป็นกันเอง เป็นรูปแบบของภาษาที่ใช้พูดในโอกาสที่ไม่เป็นทางการ ไม่มีพิธีรีตรอง เช่น 

ที่งานเลี้ยง โรงอาหาร สนามเด็กเล่นฯลฯ ใช้พูดกับบุคคลที่เท่าเทียมกันหรือคุ้นเคยพอสมควร ผู้พูดจะ

รู้สึกสบาย ๆ ไม่ตึงเครียด ลักษณะของภาษามีข้อสังเกตได้ คือ มีการออกเสียงไม่ชัดเจน มีการกร่อนค า

หรือใช้ค าย่อ มีการใช้ค าสแลงและค าลงท้าย รูปประโยคไม่ซับซ้อนและมีการละประธานมากกว่าในวัจน

ลีลาหารือ  

ตัวอย่าง  บทความเรื่องเขาอีโต้ สถานีความันเชิงเขาใหญ่ ในคิลัมน์ BikeLine ความว่า “...ความ

ตั้งใจในการเดินทางของผมครั้งนี้อยู่ที่การหาเส้นทางซอกแซกไปที่น้ าตกแหวอีอ่าของอุทยานแห่งชาติเขา

ใหญ่ แต่ความตั้งใจมิเป็นผล เมื่อเจ้าหน้าที่อุทยานฯที่หน่วยพิทักษ์ป่าคลองเพกาปฏิเสธอย่างนิ่มนวลว่า 

ไม่สามารถอนุญาตให้ขึ้นไปปั่นจักรยานได้ เนื่องจากยังไม่มีนโยบายให้ปั่นจักรยานขึ้นไปเที่ยวน้ าตกเหว 

ซึ่งคงจะต้องรอไปอีกสักพักใหญ่ๆ เพราะอยู่ในช่วงส ารวจจัดเส้นทาง โดยทางอุทยานฯมีแนวคิดที่จะเปิด
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ให้จักรยานเสือภูเขาขึ้นไปอยู่แล้ว แต่เมื่อไหร่ยังไม่ทราบว่าเป็นการปฏิเสธท่ีนุ่มนวล เราจึงได้แต่น้อมรับ

โดยดี...” (หมูหวาน,๒๕๔๗:๗๒)         

 5) วัจนลีลาสนิทสนม คือ รูปแบบของภาษาที่ใช้พูดเฉพาะกับคนที่มีความสนิทสนมที่สุด เช่น 

บุคคลในครอบครัว ระหว่างพ่ีน้อง สามีภรรยา ใช้พูดเรื่องส่วนตัวหรือเรื่องที่รู้กันอยู่อย่างดีในคู่สนทนา   

ตัวอย่าง บทสนทนาจากนวนิยายเรื่องมายาตะวัน กล่าวว่า “เออ นังบ้า ไป ไปนั่งรวมกันที่

เก้าอ้ีโน่น จ าไว้ ถ้าคิดหนีฉันยิงจริงๆ ไอ้ชิด เอ็งดูนังสองตัวนี่ให้ดี ถ้ามันไปที่ประตูเมื่อไหร่ยิงมันได้

เลย” เชนขู่เสียงเกรี้ยว (กิ่งฉัตร, ๒๕๔๙: ๔๖๒) 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ของ มาร์ติน โจส (Joos,1961) ได้จ าแนกประเภทวัจนลีลาใน

ภาษาไทยได้ดังนี้    
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ภาพที่ 2. 8 ลักษณะเด่นทางภาษาของวัจนลีลาแต่ละระดับ 
ที่มา:อมรา ประสิทธ์ิรัฐสินธุ์, 2556 

ระดับวัจนลีลา ลักษณะเด่นทางภาษา   

1.วั จ น ลี ล าแ บ บ ต าย ตั ว  (Frozen 
style)    
                       

- ใช้ค าหรูหรา อลังการ 
- ใช้ประโยคซับซ้อน และมีแบบแผนที่คงที่ตามกฎ    
  ระเบียบที่ใช้มาในอดีต เช่น ราชาศัพท์ ภาษา  
  กฎหมาย 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
2. วัจนลีลาแบบทางการ (Formal 

style)    
 

- ไม่ใช้ค าหรูหรา อลังการ และตายตัวเท่าวัจนลีลา  
  แบบตายตัว 
- ใช้ประโยคซับซ้อน แต่ไม่มีแบบแผนที่คงที่เหมือน 
  วัจนลีลาแบบตายตัวเพราะเปลี่ยนตามสมัยได้ 
- ใช้ภาษาเคร่งครัดตามกฎเกณฑ์ไวยากรณ์ 

3. วัจนลีลาแบบกึ่งทางการหรือแบบ
หารือ  

   (Consultative style)   
 

- ใช้ภาษาพูด คือ มีการใช้สรรพนามบุรุษที่หนึ่ง และ    
  บุรุษที่สอง ค าลงท้ายเพื่อแสดงปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้   
  พูดและผู้ฟัง 
- ไม่มีการใช้ค าแสลง 
- ใช้การละค า 
- ใช้การโยกย้ายส่วนของประโยคเพื่อเน้นความ 
- ใช้ค าถาม 
- ใช้ประโยคไม่ซับซ้อน 

 4. วั จ นลี ล าแบ บกั น เอ ง (Casual 
style)    
 

- ใช้การกร่อนค า - ใช้ประโยคเรียบง่าย 
- ใช้การละค า 
- ใช้ภาษาปาก 
- ใช้ค าสแลง 

           5. วัจนลีลาแบบสนิทสนม ( Intimate 
style) 

- ใช้ค าศัพท์เฉพาะกลุ่ม (Jargon) และค าย่อที่คนนอก  
  กลุ่มหรือคนไม่สนิทไม่รู้ความหมาย 
-ใช้การกร่อนค า ละค า หรือย่อค า ที่มากกว่าวัจน 
  ลีลาแบบกันเอง 
- ใช้ค าสบถสาบาน 
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2.8.1 วิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

เพ็ญนภา คล้ายสิงโต และกิตตินาถ เลขาลิลิต (2555) ศึกษาเรื่อง วัจนลีลาข้อความสถานะ
เฟสบุ๊คในภาษาไทย ผลการวิเคราะห์พบว่า วัจนลีลาของข้อความสถานะเฟ๊สบุ๊คในภาษาไทย มักเป็น
วัจนลีลาแบบเป็นกันเอง (casual style) หรือวัจนลีลาแบบสนิทสนม (intimate style) แม้จะเป็น
การสื่อสารโดยการเขียนแต่ภาษาที่ใช้กลับมีลักษณะคล้ายภาษาพูด โดยมีลักษณะเด่นในสามมิติ 
ดังต่อไปนี้ 1)มิติด้านการเลือกใช้ค า (lexical choice)ได้แก่ การใช้สรรพนามที่ไม่เป็นทางการ เช่น กรู 
ชั้น เป็นต้น การใช้ ค าลงท้ายเช่น นะจ๊ะ จ้า หน่อย การใช้ศัพท์ภาษาถิ่น เช่น ฮ่วย ไค่ ต๋าย และ การ
ใช้ค าอุทาน เช่น กรี๊ด อ๊ัยย่ะ เป็นต้น 2) มิติด้านรูปเขียน (orthography) ได้แก่ การเขียนเพ่ือเลียน
เสียงธรรมชาติ เช่น หุหุ อิอิ การใช้รูปเขียนเพ่ือเน้นความรู้สึก เช่น มากกก หวานนนน การใช้
เครื่องหมายวรรคตอนเพ่ือแสดงอารมณ์ เช่น ^_^ แสดงการยิ้ม 3)มิติด้านโครงสร้างประโยค 
(Sentence structure) พบว่ารูปประโยคความเดียวและประโยคความรวมปรากฏมากกว่าประโยค
ความซ้อน ผู้วิจัยสรุปว่า การเลือกใช้วัจนลีลาแบบเป็นกันเองและวัจนลีลาสนิทสนมเป็นการสร้าง
ความเป็นปึกแผ่นและการแสดงความสนิทสนมระหว่างผู้เขียนกับผู้รับสารนั่นเอง 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินวิจัย 

การวิจัยเรื่องกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทย

ของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารอัต

ลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน และการวิเคราะห์รู

ปบแบบสาร องค์ประกอบ และขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทย รวมถึงส ารวจการรับรู้

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของประชาชนชาวจีนที่มีการรับรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้วิธีการเชิง

คุณภาพ (Qualitative) ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(in-depth interview) รองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก เจ้าหน้าที่กองงานพัฒนาและ

ส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออกและผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ประกอบกับการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative)ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม

(Questionnaires) เพ่ือให้เกิดความชัดเจนของแนวทางการศึกษา ผู้วิจัยจึงอธิบายระเบียบวิธีวิจัยที่

ก าหนดไว้ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.1 วิธีวิจัยแบบเชิงคุณภาพ  
ระเบียบวิธีวิจัยในส่วนการศึกษาวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการวิจัย

แบบศึกษาย้อนหลัง (retrospective study) จากเอกสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เนื้อหาที่

โพสต์บนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประกอบกับการศึกษางานวิจัยต่าง  ๆ ที่

เกี่ยวข้อง เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นเครื่องมือสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) จากนั้น

ผู้วิจัยน าค าถามดังกล่าวไปเก็บข้อมูลจากรองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก เจ้าหน้าที่กองงาน

พัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเซียตะวันออกและผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยผู้วิจัยน าแบบสัมภาษณ์ดังกล่าวให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ 

โดยการศึกษาครั้งนี้ด าเนินการศึกษาข้อมูลในขั้นตอนปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็นการส ารวจเชิง

วรรณกรรม ผู้วิจัยด าเนินการในช่วงเดือน ธันวาคม พ.ศ.2561 – มกราคม พ.ศ.2562 และ ด าเนินการ

สัมภาษณ์เชิงลึกวันที่ 23 เมษายน พ.ศ.2562  วันที่ 3 เดือนพฤษภาคม พ.ศ.2562 และ 7 เดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2562 
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3.2 แหล่งข้อมูลในการศึกษา 
การวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทได้แก่ แหล่งข้อมูลที่

เป็นเอกสารและแหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล ดังต่อไปนี้  

3.2.1 แหล่งข้อมูลที่เป็นเอกสาร ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทย ความเป็นไทยในความหมายของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย นโยบายการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างองค์กรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และ การท างานของกองงาน

พัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เพ่ือน าข้อมูลมาเรียบเรียงส าหรับการสร้างเครื่องมือ

ในการวิจัย อันได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก และการน าไปใช้ ในการอภิปรายผลการวิจัย แหล่งข้อมูล

เอกสารในการศึกษานี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

แหล่งข้อมูลเอกสารปฐมภูมิ 

 ก.ข้อมูลบนเวยป๋อ ข้อความ รูปภาพ วีดิทัศน์ ที่ได้รับการแชร์บนเพจหลักเวยป๋อการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย ตลอดระยะเวลา 1 ปี เริ่มวันที่ 1 มกราคม พ.ศ.2561 ถึง 31 ธันวาคม พ.ศ.2561 

เกณฑ์ในการเลือกจากโพสต์ที่มีจ านวนปฏิสัมพันธ์มากที่สุดจ านวน 10 โพสต์ โดยระยะเวลาแบ่งเป็น 

4 ไตรมาส ดังนี้ ไตรมาสที่ 1: มกราคม – มีนาคม ไตรมาสที่ 2: เมษายน – มิถุนายน ไตรมาสที่ 3: 

กรกฎาคม –กันยายน และ ไตรมาสที่ 4: ตุลาคม – ธันวาคม จ านวนโพสต์ที่ศึกษาทั้งหมดคือ 40 

โพสต์ 

ข. แผนนโยบายและการพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติฉบับที่ 2 พ.ศ.2560 – 2564 

ค. รายงานประจ าปีของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่ พ.ศ. 2556 -2560  

แหล่งข้อมูลเอกสารทุติยภูมิ  

ก.งานวิจัย วิทยานิพนธ์ บทความวิชาการและบทความวิจัยที่มีการตีพิมพ์เผยแพร่ใน

วารสารวิชาการท้ังในและต่างประเทศ 

ข. เอกสารตีพิมพ์อ่ืน ๆ รวมถึงเอกสารออนไลน์ที่เกี่ยวข้องจากอินเทอร์เน็ต 
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3.2.2 แหล่งข้อมูลที่ เป็นบุคคล  ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกข้อมูลแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยก าหนดเกณฑ์ผู้ให้ข้อมูลดังนี้ ผู้เกี่ยวข้องกับการออกแบบสาร เพ่ือสื่อสารความเป็น

ไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและต้องมีประสบการณ์การท างานในต าแหน่งที่เกี่ยวข้องกับ

การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทย ทั้งนี้ต้องมีอายุการท างานมากกว่า 5 ปีขึ้นไป แหล่งข้อมูลที่เป็น

บุคคลผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ประกอบด้วย 1) ผู้บริหารหรือเจ้าหน้าที่ท่ีความเกี่ยวข้องกับงานด้าน

การตลาดและการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทยไปยังนักท่องเที่ยวชาวจีน และ 2) ผู้บริหารที่เป็นผู้

ดูงานด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รวมทั้งสิ้น 3 ท่าน ล้วนเป็น

ชายทั้งหมด โดยมีรายนามดังต่อไปนี้  

ก.กลุ่มที่  1  ผู้บริหารหรือเจ้าหน้าที่ ที่ ความเกี่ยวข้องกับงานด้านการตลาดและการ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย  

- คุณสันติ แสวงเจริญ รองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก และ เคยด ารงค์ต าแหน่ง

ผู้อ านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานกว่างโจว โดยด าเนินการสัมภาษณ์เมื่อวันที่ 3 

พฤษภาคม พ.ศ.2562  

- คุณธ ารงศักดิ์  ล้อมพงษ์พิพัฒน์ กองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออก โดย

ด าเนินการสัมภาษณ์เมื่อวันที่ 23 เมษายน พ.ศ.2562  

ข. กลุ่มที่ 2 ผู้บริหารที่เป็นผู้ดูงานด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย 

- คุณกฤษณะ แก้วธ ารง ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย โดยด าเนินการสัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7 พฤษภาคม พ.ศ.2562 
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3.3 ขั้นตอนการวิจัย  
3.3.1 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยของการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย ประกอบด้วยค านิยามและองค์ประกอบ การสร้างสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ ประกอบ

กับนโยบายด้านการท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เมื่อได้กรอบแนวคิดเบื้องต้นแล้วผู้วิจัยจึงพัฒนาข้อค าถามในมิติต่าง ๆ โดยใช้

แนวคิดการประกอบสร้างอัตลักษณ์และแนวคิดความเป็นไทย เพ่ือด าเนินสู่ขั้นตอนการสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth interviews) จากนั้นน าข้อมูลที่ได้ทั้งมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ รวบรวมข้อมูลน าไปสู่

การด าเนินการวิจัยในขั้นต่อไป 

3.3.2 ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์รูปแบบสารองค์ประกอบและการสื่อสารอัตลักษณ์ ขั้นตอนนี้

มีความต่อเนื่องจากขั้นตอนที่ 1 คือการออกแบบค าถามจากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง

การผลิตเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เมื่อได้ข้อค าถามจึงน าไปสู่ขั้นตอนการ

สัมภาษณ์เชิงลึกผู้รับผลิตสารเนื้อหาออนไลน์ถึงประเด็นกระบวนการออกแบบสาร ในส่วนนี้เนื่องด้วย

ผู้ผลิตสื่อท าตามกระบวนการที่ได้รับมอบหมายจากเจ้าหน้าที่กองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชีย

ตะวันออกจึงแนะน าให้ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์รองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออกและ

เจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้อิงจากแนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ แนวคิดสื่อปฏิสัมพันธ์และแนวคิดการ

สื่อสารระหว่างวัฒนธรรม จากนั้นน าข้อมูลที่ได้ทั้งสองส่วนมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ รวบรวมข้อมูล

น าไปสู่การด าเนินการวิจัยในขั้นต่อไป จากแผนภาพที่ 3.1  
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แผนภาพที่ 3. 1 ขั้นตอนท าวิจัยแบบคุณภาพ 

ที่มา:ปรับปรุงตารางมาจาก ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2559 
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3.4 เครื่องมือการวิจัยและตรวจสอบเครื่องมือ  
เครื่องมือส าคัญที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ 1) แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-

structure interview) 2) ผู้วิจัย และ 3) เครื่องมือในการบันทึกเสียง 4)สมุดในการจดบันทึก ทั้งนี้

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ในส่วนรายละเอียดของเครื่องมือแบบสัมภาษณ์กึ่ง

โครงสร้างนั้นประกอบด้วยแบบสัมภาษณ์จ านวน 3 ฉบับ ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้  

ฉบับท่ีหนึ่ง เจ้าหน้าที่กองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออก  

ฉบับท่ีสอง ฉบับที่ใช้เพื่อสัมภาษณ์ผู้บริหารรองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

ฉบับท่ีสาม แบบสัมภาษณ์เพ่ือสัมภาษณ์ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

3.4.1แนวค าถามฉบับที่หนึ่ง แบบสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่กองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชีย

ตะวันออก มีวัตถุประสงค์เพ่ือสัมภาษณ์ข้อมูลเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวกับ

นักท่องเที่ยวชาวจีน ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ส่วน ดังต่อไปนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้น 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเบื้องต้นการท างาน 

ส่วนที่ 3 การท างานของกองตลาดเอเชียตะวันออก (กองตลาดจีน) 

ส่วนที่ 4 แนวทางด้านการตลาดในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้านอื่น ๆ 

 

  3.4.2 แบบสัมภาษณ์ฉบับที่สอบ แบบสัมภาษณ์รองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

มีวัตถุประสงค์เพ่ือสัมภาษณ์ข้อมูลเกี่ยวกับโครงสร้างและขั้นตอนการท างาน อัตลักษณ์ความเป็นไทย

ขององค์กร  ตลอดจนเพ่ือทราบ นโยบายขององค์กร จุดมุ่งหมาย และความคาดหวังในการสื่อสาร

ความเป็นไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีน และข้อมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประกอบการ

อภิปรายผล โดยแบบสัมภาษณ์ในครั้งนี้มีส่วนประกอบข้อค าถาม 5 ส่วน ได้แก่  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับการท างาน 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับโครงสร้างองค์กรการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการท างานของกองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออก 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวชาวจีน 

ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับความเป็นไทย 

หลังจากผู้วิจัยส่งค าถามให้กับรองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก เนื่องด้วยข้อค าถามมี

ความซับซ้อน ไม่ชัดเจนและไม่ตรงประเด็น ผู้วิจัยจึงต้องปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามเพ่ือให้ง่าย

ต่อความเข้าใจ มีความตรงประเด็นและกระชับมากขึ้นทั้งข้อค าถามที่เป็นลักษณะทางการ ค าศัพท์

เฉพาะทางด้านวาทนิเทศน์และเนื้อหาที่อาจจะท าให้การสัมภาษณ์ครั้งนี้ได้รับข้อมูลที่คลาดเคลื่อน 

ประกอบกับความยาวของแบบสอบถาม เพราะฉะนั้นผู้วิจัยจึงต้องแก้ไขแบบสัมภาษณ์ 

แบบสัมภาษณ์ที่ได้รับการปรับปรุงครั้งที่ 2 ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ส่วน ได้แก่  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับการท างาน  

ส่วนที่ 2 โครงสร้างการท างานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นอย่างไร  

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์นักท่องเที่ยวชาวจีน 

ส่วนที่ 4 ค าถามอ่ืน ๆ  

3.4.3 แบบสัมภาษณ์ฉบับท่ีสาม แบบสัมภาษณ์ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ มี

วัตถุประสงค์เพ่ือรวบรวมข้อมูลการท างานของฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ท าหน้าที่ผลิตข้อมูล

ส าหรับใช้เป็นข้อมูลส่วนกลางของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและการประชาสัมพันธ์ภายนอก

องค์กร  ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ส่วน 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับการท างาน  

ส่วนที่ 2 หน้าที่และข้ันตอนการท างานฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

การด าเนินวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์

ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ”ในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 77 

(Qualitative Method) กล่าวโดยสรุปดังต่อไปนี้ วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และ วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เป็น

การด าเนินวิธีวิจัยแบบคุณภาพ (Qualitative Method) โดยท าการศึกษากระบวนการสร้างอัตลักษณ์

ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประกอบด้วยค านิยามและองค์ประกอบ การสร้าง

สารเพ่ือประชาสัมพันธ์ ประกอบกับนโยบายด้านการท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ผ่านการศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis)และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) โดยวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ใช้แนวคิดเรื่องความเป็นไทยและแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์องค์กร 

ส่ วนวัตถุประสงค์ข้อที่  2 ใช้แนวคิดการออกแบบสาร(Message Design )และวัจนลีลา

(Stylistic)ประกอบการด าเนินวิจัย 

3.5 วิธีวิเคราะห์ และ น าเสนอข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์แก่นสาร (Thematic Analysis)  เพ่ือวางแนวทางใน

การวิเคราะห์เบื้องต้น จากนั้นจึงแยกแยะ จัดหมวดหมู่ประเภทของค าถาม ซึ่งอาศัยการวิเคราะห์

เนื้อหาเชิงปริมาณ (Quantitative Content Analysis) ร่วมด้วย ก่อนจะน าไปสู่การสรุปและ

สังเคราะห์ข้อมูล เนื้อหาน าเสนอในตารางที่ 3.3 

การวิเคราะห์ความเป็นไทยที่ปรากฎบนสื่อปฏิสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยถูกจ าแนก

ออกเป็น 7 ลักษณะ อันประกอบด้วย 

1.คนไทย พิจารณาจากคุณสมบัติต่อไปนี้  

o อัทธยาศัยดี  

o มีความเป็นมิตร 

o มองโลกในแง่ดียิ้มแย้มแจ่มใส  

o พูดจาอ่อนหวาน 

2.ภาษาไทย  

o ภาษาไทยเป็นภาษาประจ าชาติ 

o ระดับการพูดแบ่งเป็นสูงกลางต่ า 

o ภาษาไทยมีการคว ากล้ าและกระดกลิ้น 

o ผู้หญิงกับผู้ชายมีการขานรับต่างกัน 
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3.วัฒนธรรมและอาหาร 

o อาหารไทยมีส่วนผสมของวัตถุดิบและส่วนผสมที่หลากหลาย 

o ทุกมื้อหลังจากรับปทานอาหารจะปิดท้ายด้วยผลไม้และของหวาน 

o อาหารไทยมีรสชาติอร่อย 

o อาหารจานหลักของคนไทยคือข้าวสวย 

4.ศาสนาพุทธ 

o ประเทศไทยเป็นเมืองแห่งพระพุทธศาสนา 

o ศาสนาพุทธคือหลักในการด าเนินชีวิตของคนไทย 

o ศานาพุทธไดร้ับการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น 

o ศาสนาพุทธสัมพันธ์กับเรื่องความเชื่อความศรัทธา 

5.ภูมิอากาศและพัสตราภรณ์ 

o ประเทศไทยตั้งอยู่ในเขตร้อน 

o ประเทศไทยประกอบด้วย 3 ฤดู ฤดูหนาว ฤดูฝน ฤดูร้อน 

o เนื่องด้วยสภาพอากาศที่ร้อนชื้นคนไทยจึงเลือกสวมใส่เสื้อผ้าที่ผลิตมาจากฝ้ายและไหม 

 

6.สถาปัตยกรรม 

o ที่อยู่อาศัยท ามาจากไม้ 

o ที่อยู่อาศัยยกระดับสูงจากพ้ืน 

o สถาปัตยกรรมมักตกแต่งด้วยทองค า 

7.ความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเทียว 

o แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

o แหล่งท่องเที่ยวเชิงศิลปะวิทยาการ 

o แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ 

o แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

o แหล่งท่องเที่ยวเพื่อนันทนาการ 
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o แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

o แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพน้ าพุร้อนธรรมชาติ 

o แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด 

o แหล่งท่องเทีย่วประเภทน้ าตก 

o แหล่งท่องเที่ยวประเภทถ้ า 

o แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ 

o แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่ง 

o ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว 

 

รหัส

โพสต ์

คนไทย ภาษาไทย วัฒนธรรม

และ

อาหาร 

ศาสนา พัสตรา

ภรณ์ 

สถาปัตยกรรม แหล่ง

ท่องเที่ยว 

A - 01        

A - 02        

A - 03        

A - 04        

A - 05        

ตารางที่ 3. 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ความเป็นไทย 
 

รหัส

โพสต ์

วัจนลีลา

ตายตัว 

วัจนลีลาเป็น

ทางการ 

วัจนลีลาหารือ วัจนลีลากันเอง วัจนลีลาสนิท

สนม 

A - 01      

A - 02      

A - 03      

A - 04      

A - 05      

ตารางที่ 3. 2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ข้อมูลวัจนลีลาที่ปรากฏ 
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3.6 วิธีวิจัยแบบปริมาณ 
การด าเนินการในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยมีจุดประสงค์เพ่ือส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยด าเนินการส ารวจโดยการใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัยและผู้ที่ท าแบบสอบถามคือ นักท่องเที่ยวชาวจีน ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการศึกษาโดย

มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

3.6.1 กลุ่มตัวอย่างและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

นักท่องเที่ยวชาวจีนจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 

Sampling) ดังต่อไปนี้  

ก.นักท่องเที่ยวที่มีภูมิล าเนาในประเทศจีน  

ข.นักท่องเที่ยวชาวจีนผู้ติดตามเพจหลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยระยะเวลามากกว่า 

1 ปี เนื่องจากผู้ที่กดติดตามในระยะเวลาดังกล่าวอยู่ในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเนื้อหาที่กฎบน

เพจหลักเวยป๋อคือปี พ.ศ.2561 

ค.นักท่องเที่ยวชาวจีนชาย หรือ หญิง ไม่จ ากัดช่วงอายุ  

3.6.2 ขั้นตอนการวิจัย 

หลังจากผู้วิจัยรวบรวม สังเคราะห์ และวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนการวิจัยที่1และขั้นตอนการ

วิจัยที่ 2 แล้วเสร็จ ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม เพ่ือส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

นักท่องเที่ยวชาวจีน รายละเอียดขั้นตอนการวิจัยจากตารางที่ 3.3 มีดังต่อไปนี้   
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ตารางที่ 3. 3 ขั้นตอนกรวิจัย 

ที่มา:ปรับปรุงตารางมาจาก ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2559 

3.6.3 แบบสอบถาม  

โดยผู้ตรวจสอบแบบสอบถามคือ อาจารย์ที่ปรึกษา ทั้งนี้ในขั้นตอนการท าแบบสอบถามผู้วิจัย

ท าการแก้ไขปรับปรุงทั้งสิ้น 3 ครั้ง โดยมีรายละเอียดและข้ันตอนดังต่อไปนี้  

แบบสอบถามฉบับที่ 1 ค าถามการวิจัยไม่สอดคล้องกัน ในบางส่วนข้อค าถามมีการถามซ้ า 

แบบสอบถามฉบับที่ 2 ภาพที่น ามาใช้ไม่สอดคล้องกับตัวเลือกจึงยกเลิกการใช้ภาพ 

แบบสอบถามฉบับที่ 3 ข้อค าถามสั้นกระชับและตรงประเด็น โดยแบบสอบถามถูกแบ่ง

ออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้  

 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ท าแบบสอบถาม  

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 ความสามารถในการอธิบายภาพลักษณ์ความเป็นไทย 

ส่วนที่ 5 การอธิบายลักษณะภาพลักษณ์ความเป็นไทย  
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3.7  วิธีการด าเนินงานวิจัย  
3.7.1 ก าหนดประเด็นเรื่องที่ต้องการศึกษา ทบทวนวรรณกรรมเบื้องต้นและกลุ่มตัวอย่างให้

ชัดเจน (เดือน พฤศจิกายน – ธันวาคม พ.ศ.2561)  

3.7.2 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติม เตรียมตัวสอบเปิดเล่ม (มกราคม พ.ศ.2562) 

3.7.3 สร้าง และ ปรับปรุงโครงร่างวิทยานิพนธ์ (กุมพาพันธ์ – เมษายน พ.ศ.2562) 

3.7.4 ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าไปสู่การสร้างแบบสัมภาษณ์ สร้างและปรับปรุง

แบบสัมภาษณ์  (เมษายน พ.ศ.2562 ) 

3.7.5 การเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์จริง วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือท าแบบสอบถาม (ช่วงสิ้นเดือน 

เมษายน – พฤษภาคม พ.ศ.2562) 

               3.7.5.1 การเก็บข้อมูลน าร่อง (วันที่  23 เมษายน พ.ศ.2562) ผู้วิจัยนัดหมายผู้ให้

สัมภาษณ์ เพ่ือขอเข้าสัมภาษณ์ตามวันเวลาที่สะดวก โดยการเก็บข้อมูลการบันทึกข้อค าตอบและ

ค าแนะน าที่ได้ในแบบสัมภาษณ์ รวมถึงค าแนะน าจากผู้ให้สัมภาษณ์ให้สัมภาษณ์ผู้ที่มีความเกี่ยวข้อง

กับงานด้านประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย คือ รองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออกและ

ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

3.7.5.2 การเก็บข้อมูลจริง (ต้นเดือน พฤษภาคม พ.ศ.2562) ผู้วิจัยท าการติดต่อนัด

หมายผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งรองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออกและผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ เพ่ือขอสัมภาษณ์เชิงลึก ในวัน เวลา สถานที่ที่ผู้ให้สัมภาษณ์สะดวก พร้อมทั้งจดหมาย

ขอสัมภาษณ์ เอกสาร แนวค าถามเบื้องต้น ให้แก่กลุ่มตัวอย่างล่วงหน้า 1 สัปดาห์ ก่อนเข้าสัมภาษณ์ 

หลังจากนั้นผู้วิจัยใช้แบบสอบถามข้างต้นในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีการบันทึกเสียงและถอดเท

ปการสัมภาษณ์ 

3.7.5.3 เรียบเรียง วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์ 

เพ่ือสร้างแบบสอบถามในการส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน  

3.7.6 แจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีน (สิ้นเดือนพฤษภาคม – สิ้นเดือนมิถุนายน) 

3.7.7 เรียบเรียง วิเคราะห์ อภิปราย และน าเสนอผลการวิจัย  

(สิ้นเดือนพฤษภาคม – ต้นเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2562) 
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3.7.8  วิธีวิเคราะห์ และ น าเสนอข้อมูล 

3.8 เครื่องมือในการออกแบบสอบถาม  
เพ่ือให้ได้ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทย ขั้นตอนนี้เครื่องมือที่น ามาออกแบบชุด

ค าถามคือ ทฤษฎีการรับรู้ของบลูมแบบดั่งเดิม (Bloom’s taxonomy) ทั้งนี้ลักษณะค าถามเป็นแบบ

เลือกระดับการรับรู้จากน้อยไปมาก เครื่องมือดังกล่าวตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา 

ในส่วนแบบสอบถามผู้วิจัยอาศัยหลักเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยอาศัยตาราง

ส าเร็จรูป Taro Yamane (Yamne, 1973) ก าหนดความเชื่อมั่นไว้ที่ 95% และค่าความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 เมื่อจ านวนประชากรมากกว่า 100,000 คนขึ้นไป จ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างต้องมีไม่ต่ ากว่า 400 คน การรวบรวมข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ ผู้วิจัยออกแบบสอบถาม เพื่อ

ใช้ในการประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวจีน จ าแนกชุด

ค าถามถึงลักษณะความเป็นไทย หลังจากนั้นรวบรวมผลและด าเนินการสรุปผลด้วยวิธีด าเนินวิจัยเชิง

ปริมาณ ขั้นตอนสุดท้ายผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์มา

ประเมินผลและอภิปรายผล เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 3 เขียนบรรยายผลข้อมูลแบบ

พรรณนาวิเคราะห์(Descriptive Analysis) 

3.9 ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยมีการทดสอบทั้งทางด้าน

ความถูกต้อง (Validity) และความท่ียงตรง(Reliability) ของแบบสอบถามดังนี ้

1.การทดสอบความถูกต้อง (Validity) 

ผู้วิจัยออกแบบสอบถามโดยน าแนวคิดของบลูม (Bloom’s Taxonomy)และการค้นคว้า

เอกสารต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับการวิจัยเป็นแนวทางการออกแบค าถาม หลังจากนั้นอาจารย์

ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้ตรวจสอบ  ในความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสม

ของถ้อยค าและภาษาที่ใช้ เพื่อให้ได้มาซึ่งค าถามที่มีความถูกต้องและสื่อความหมายได้ตรงกันระหว่าง

ผู้วิจัยและผู้ตอบวิจัย 

2.การทดสอบความน่าเชื่อถือได้ของเครื่องมือ(Reliability) 
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ผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยและน าแบบสอบถามมาท าการ

ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่างที่มีสภาพเป็นกลุ่มตัวอย่าง

คือนักท่องเที่ยวชาวจีน ซึ่งกดติดตามเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยระยะเวลา

มากกว่า 1 ปี จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบค่าความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์หาค่า คอร์นบาร์ค 

แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.935 หลังจากนั้นแบบสอบถามจะ

น าไปให้กลุ่มตัวอย่างตามระยะเวลาที่ก าหนดคือ วันที่ 20 พฤษภาคม พ.ศ.2562 ถึง วันที่ 20 

มิถุนายน พ.ศ.2562  

3.10 วิธีทางสถิติที่ใช้ส าหรับงานวิจัย  
การรายงานผลด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่ งได้แก่  ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย(Mean) และค่าเบี่ยงเบนส่วนมาตรฐาน(Standard Deviation)  

ทั้งนี้ข้อมูลเกี่ยวกับอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ความเป็นไทย มีที่มาจากการวิเคราะห์เนื้อหาที่

ปรากฏบนข้อมูลเอกสารและการใช้แบบสอบถามเพ่ือวัดระดับการรับรู้ความเป็นไทย ผู้วิจัยใช้การ

พรรณนาเชิงคุณภาพ ในการแจกแจงผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ืออธิบายความเป็นไทยใน

ความหมายของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ปรากฏ พร้อมแสดงตารางข้อมูลที่ได้จากการ

วิเคราะห์ความเป็นไทยในแต่ละภาคว่าเหมือนหรือต่างจากความเป็นไทยที่ได้ก าหนดว่าเป็นความเป็น

ไทยหลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประกอบกับการอภิปรายการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็น

ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนอ้างอิงจากผลการท าแบบสอบถาม 

3.11 ข้อตกลงการตั้งรหัสโพสต์ 
ในขั้นตอนการวิเคราะห์และรายงานผล เพ่ือความเป็นระเบียบในการจ าแนกข้อมูลผู้วิจัยได้ตั้ง

รหัสโพสต์ ซึ่งวิธีการจ าแนกคือชื่อโพสต์เริ่มต้นด้วยพยัญชนะภาษาอังกฤษ อันประกอบด้วย A ,B,C,D  

ตามล าดับ ซึ่งพยัญชนะภาษาอังกฤษ “A” หมายถึง ไตรมาสที่ 1 พยัญชนะภาษาอังกฤษ “B” 

หมายถึง ไตรมาสที่ 2 พยัญชนะภาษาอังกฤษ “C” หมายถึง ไตรมาสที่ 3  พยัญชนะภาษาอังกฤษ 

“D” หมายถึง ไตรมาสที่ 4 ทั้งนี้โพสต์แต่ละไตรมาสมีจ านวน 10 โพสต์ ฉะนั้นจึงเรียกล าดับจากล าดับ

จากเลขน้อยไปมาก ดังต่อไปนี้ 
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แบบบันทึกการตั้งชื่อรหัสโพสต์ที่กฎบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือ

ใช้ประกอบการเก็บข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์” 

(ตารางที่ 3.4 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 1) 

ไตรมาสที่ 1 โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนมกราคม เดือนกุมภาพันธ์ และเดือนมีนาคม ใน 

ปี พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่และเดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือนมกราคม ไป

จนถึง เดือนมีนาคม ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที ่3. 4 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 1 
ไตรมาส (Q) ช่ือโพสต์ 

Q 1 A-01 

 A-02 
 A-03 
 A-04 
 A-05 

 A-06 
 A-07 

 A-08 
 A-09 

 A-10 
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(ตารางที่ 3.5 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 2) 

ไตรมาสที่ 2 โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนเมษายน เดือนพฤษภาคม และเดือนมิถุนายน ปี 

พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่เดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือนเมษายน ไปจนถึง 

เดือนมิถุนายน ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 3. 5 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 2 
ไตรมาส (Q) ชื่อโพสต ์

Q 2 B-01 

 B-02 

 B-03 

 B-04 

 B-05 

 B-06 

 B-07 

 B-08 

 B-09 

 B-10 
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(ตารางที่ 3.6 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 3) 

ไตรมาสที่ 3 โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนกรกฎาคม เดือนสิงหาคม และเดือนกันยายน ปี 

พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่เดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือนกรกฎาคมไปจนถึง 

เดือนกันยายน ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 

ตารางที่ 3. 6 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 3) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ไตรมาส (Q) ชื่อโพสต ์

Q 3 C-01 

 C-02 

 C-03 

 C-04 

 C-05 

 C-06 

 C-07 

 C-08 

 C-09 

 C-10 
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(ตารางที่ 3.7 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 4) 

ไตรมาสที่ 4 โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนตุลาคม เดือนพฤศจิกายน และเดือนธันวาคม ปี 

พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่เดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือนตุลาคมจนถึง เดือน

ธันวาคม ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 

ตารางที่ 3. 7 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 4) 
 

 

 

 

  

 

 

 

ไตรมาส (Q) ชื่อโพสต ์

Q 4 D-01 

 D-02 

 D-03 

 D-04 

 D-05 

 D-06 

 D-07 

 D-08 

 D-09 

 D-10 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

งานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็น

ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์” เป็นการด าเนินวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ประการ ได้แก่ 1) เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ความ

เป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์ 2) เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบสารองค์ประกอบ

และขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทย และ 3)เพ่ือส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็น

ไทยของประชาชนจีนในสังคมออนไลน์ โดยจ าแนกออกเป็น 3 ตอนตามวัตถุประสงค์ข้างต้น ซึ่งแต่ละ

ตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
4.1.1 กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีน

ผ่านสื่อออนไลน์ 

 จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างองค์กรและนโยบายที่ออกโดยคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการออกแบบสาร ในปี พ.ศ.2561 การท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยก าหนดแนวทางในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวคือ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน” ทั้งนี้

ในขั้นตอนการออกแบบสารต้องสอดคล้องกับนโยบาย วิสัยทัศน์ และ เป้าประสงค์ของการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย เพ่ือส่งเสริมกิจกรรมด้านการตลาดการท่องเที่ยวให้ส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้และ

การด าเนินงานภายในองค์กรต้องด าเนินไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให้เกิดความสมดุลด้านการ

ท่องเที่ยวในส่วนความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน ทั้งนี้รายละเอียดขั้นตอนการก าหนดนโยบาย 

และ รูปแบบองค์กรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีดังต่อไปนี้ 

4.1.1.1  แผนภูมิองค์กรการท่องเที่ยวเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ผลการศึกษาแผนภูมิองค์กรการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้มาจากการศึกษาข้อมูลจาก

รายงานประจ าปีและการสัมภาษณ์ผู้อ านวยการกองตลาดจีนและเจ้าหน้าที่ผู้ดูแลกองตลาดจีน พบว่า 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นหน่วยงานด้านการตลาดการท่องเที่ยวมีบทบาทในการ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเผยแพร่ประเทศไทยในด้านต่าง ๆ อาทิ 

ความงามของธรรมชาติ โบราณสถาน โบราณวัตถุ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม และกิจกรรมต่าง ๆ  
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เพ่ือก่อให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวตลอดจนส่งเสริมความเข้าใจอันดีและความเป็นมิตรไมตรีระหว่าง

ประชาชนและระหว่างการท่องเที่ยว ตามพระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ฉบับที่ 2) 

มาตราที่  7 ระบุ ว่ า ให้ การท่องเที่ ยวแห่ งประเทศไทยเป็นนิติบุ คคล มีส านั กงานใหญ่ ใน

กรุงเทพมหานคร หรือ จังหวัดใกล้เคียงและจะจัดตั้งส านักงานสาขาหรือตัวแทนขึ้น ณ ที่อ่ืนใดภายใน

หรือภายนอกราชอาณาจักรก็ได้ แต่การตั้งส านักงานสาขาภายนอกราชอาณาจักรต้องได้รับอนุมัติจาก

รัฐมนตรี ทั้งนี้องค์ประกอบของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้รับการแต่งตั้งตาม

พระราชบัญญัติ พุทธศักราช 2522 และ พระราชบัญญัติ ฉบับที่ 2 พุทธศักราช 2550 บัญญัติไว้ว่าให้

คณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกว่า “คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ซึ่งรัฐมนตรีเป็นผู้

แต่งตั้ง  

4.1.1.2 วิสัยทัศน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

วิสัยทัศน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยคือองค์กรชั้นเลิศระดับสากลด้านการตลาด

ท่องเที่ยวยุคใหม่ ที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  มีพันธกิจการ

ท างานดังต่อไปนี้  

1) ส่งเสริมความเป็นพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวยุคใหม่ 

2) สนับสนุนระบบสารสนเทศและนวัตกรรมเชิงยุทธศาสตร์ด้านการตลาดการท่องเที่ยว  

            ที่เป็นเลิศ 

3) ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพของนักการตลาดการท่องเที่ยวมืออาชีพ  

4) พัฒนาระบบการบริหารจัดการ ททท. ให้ได้มาตรฐานระดับสากล  

4.1.1.3 นโยบายการด าเนินงาน  

ด าเนินงานด้านการตลาดการท่องเที่ยวยุคใหม่ ด้วยนวัตกรรมและเครือข่ายบนพ้ืนฐานของการ

ท่องเที่ยวเชิงคุณภาพที่มุ่งรักษาสิ่งแวดล้อมทั้งทางธรรมชาติวัฒนธรรมภายใต้หลักธรรมาภิบาล 

เพ่ือให้เกิดการบูรณาการและการสร้างมูลค่าเพ่ิมในภาคส่วนต่าง ๆ อันจะน ามาซึ่งรายได้ที่เป็นการ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศอย่างยั่งยืน 
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4.1.1.4 เป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์  

1) เป็นสถาบันแห่งความเป็นเลิศด้านการตลาดการท่องเที่ยว 

2) เป็นเลิศด้านการตลาดการท่องเทีย่วยุคใหม ่

3) องค์กรที่มีการสร้างสรรค์มูลค่าเพ่ิม  

4) เป็นองค์กรที่มีการบริหารจัดการที่เป็นเลิศ 

4.1.1.5 โครงสร้างองค์กรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

โครงสร้างองค์กรการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยแต่งตั้งและด าเนินการภายใต้ความรับผิดชอบ

ของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตามพระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

พ.ศ.2522 และ (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2550 มาตราที่ 18 บัญญัติว่า ให้มีคณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกว่า 

“คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ประกอบด้วย ประธานกรรมการซึ่งรัฐมนตรีเป็นผู้

แต่งตั้ง ปลัดกระทรวงการคลัง ปลัดกระทรวงการต่างประเทศ ปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 

ปลัดกระทรวงคมนาคม ปลัดกระทรวงพาณิชย์ ปลัดกระทรวงมหาดไทย เลขาธิการคณะกรรมการ

กฤษฎีกา ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยและผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งรัฐมนตรีเป็นผู้แต่งตั้ง และให้ผู้ว่าการเป็นกรรมการและเลขานุการ 

ทั้งนี้จ านวนกรรมการต้องรวมทั้งสิ้นไม่เกินสิบเอ็ดคนหรือหากเกินต้องขออนุมัติเป็นการเฉพาะราย 

ก. คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีอ านาจการแต่งตั้งคณะอนุกรรมการเพ่ือ

ด าเนินการอย่างหนึ่งอย่างใดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตามที่คณะกรรมการมอบหมาย 

อ านาจหน้าที่เช่นนี้รวมถึงหน้าที่ดังต่อไปนี้  

1) การก าหนดนโยบายและอนุมัติแผนงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือพัฒนาและ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  

2) ออกข้อบังคับหรือระเบียบเพ่ือปฏิบัติการให้เป็นไปตามมาตราที่ 8 และมาตราที่ 9 ออก

ข้อบังคับว่าด้วยการประชุมและด าเนินกิจการของกรรมการและคณะอนุกรรมการ  

3) ออกข้อบังคับหรือระเบียบเกี่ยวกับการบริหารงานต่าง ๆ  
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4) ออกข้อบังคับก าหนดต าแหน่ง อัตราเงินเดือน ค่าจ้างและเงินอ่ืน ๆ ของพนักงานและลูกจ้าง  

5) ออกข้อบังคับว่าด้วยการบรรจุ การแต่งตั้ง การถอดถอน การเลื่อนเงินเดือนหรือค่าจ้าง 

ระเบียบวินัย การลงโทษ และการอุทธรณ์การลงโทษของพนักงานและลูกจ้าง  

6) ออกระเบียบว่าด้วยการร้องทุกข์ของพนักงานและลูกจ้าง  

7) ออกข้อบังคับว่าด้วยกองทุนสงเคราะห์หรือการสงเคราะห์อ่ืน เพ่ือสวัสดิการของพนักงาน

และลูกจ้างและครอบครัว โดยได้รับความเห็นชอบจากกระทรวงการคลัง   

8) ออกข้อบังคับว่าด้วยการจ่ายค่าพาหนะ เบี้ยเลี้ยงเดินทางค่าเช่าที่พัก ค่าท างานล่วงเวลา 

เบี้ยประชุม และการจ่ายเงินอ่ืน ๆ  

9) ออกระเบียบว่าด้วยเครื่องแบบพนักงานและลูกจ้างมาตรา 24 ให้คณะกรรมการเป็นผู้แต่งตั้ง

ผู้ว่าการ มาตรา 26 ผู้ว่าการพ้นจากต าแหน่ง เมื่อคณะกรรมการมีมติเห็นสมควรให้เลิกจ้าง มติของ

คณะกรรมการให้เลิกจ้างต้องประกอบด้วยคะแนนเสียงไม่น้อยกว่าสองในสามของจ านวนกรรมการ

ทั้งหมดเท่าที่มีอยู่นอกจากผู้ว่าการและต้องได้รับความเห็นชอบจากรัฐมนตรี 

ส าหรับการแต่งตั้งผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จะต้องด าเนินการโดยกระบวนการ

สรรหาตามพระราชบัญญัติคุณสมบัติมาตรฐานส าหรับกรรมการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ พ.ศ.2518 

ด าเนินการโดยคณะกรรมการสรรหาผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่งมีหน้าที่สรรหาบุคคลที่

มีความรู้ ความสามารถและประสบการณ์เหมาะสมที่จะเป็นผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่ง

ต้องมีคุณสมบัติและไม่มีลักษณะต้องห้ามตามกฎหมายว่าด้วยคุณสมบัติมาตรฐานส าหรับกรรมการ

และพนักงานรัฐวิสาหกิจและพระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ.ศ.2522 ทั้งนี้ค านึงถึ ง

ความโปร่งใสและสามารถตรวจสอบได้ เมื่อมีผู้ที่เหมาะสมกับต าแหน่งแล้ว ให้เสนอต่อกรรมการการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พิจารณาแต่งตั้งเป็นผู้ว่าการต่อไป 

ข. อนุกรรมการพิจารณาผลตอบแทนของผู้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีหน้าที่ดังต่อไปนี้ 

1) พิจารณาก าหนดผลตอบแทนต าแหน่งผู้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยให้เป็นไปตาม

กฎหมาย มติคณะรัฐมนตรี ข้อบังคับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ระเบียบปฏิบัติการที่เก่ียวข้อง  
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2) จัดท าร่างสัญญาจ้างบริหารต าแหน่งผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตามความ

เหมาะสมโดยไม่บังคับต่อกฎหมาย มติคณะรัฐมนตรี ข้อบังคับ และ ระเบียบปฏิบัติที่เก่ียวข้อง  

3) เชิญบุคคลภายนอกเข้าร่วมประชุมให้ข้อคิดเห็น พร้อมทั้งข้อมูลเอกสารเพ่ือใช้ประกอบการ

พิจารณาได้ตามความเหมาะสม  

4) พิจารณาเสนอเรื่องอ่ืนที่อาจจะเกี่ยวข้องและจ าเป็นต่อการจ้างผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย รวมถึงรายงานผลการด าเนินงานให้กับคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ค. การด าเนินงานในต าแหน่งของผู้ที่ได้รับการแต่งตั้งให้เป็นผู้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

จะได้รับการประเมินการท างานโดยคณะอนุกรรมการก าหนดเกณฑ์และประเมินผลการท างาน ซึ่งมี

หน้าที่ดังต่อไปนี้ 

1) พิจารณาแผนด าเนินงานการท่องเที่ยวของผู้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือก าหนด

เกณฑ์และตัวชี้วัดการประเมินผลปฏิบัติงาน โดยอยู่บนพ้ืนฐานของการยอมรับระหว่างคณะกรรมการ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

2) ติดตามและประเมินผลการปฏิบัติงานของผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตามกรอบ

ระยะเวลาที่ระบุในสัญญาจ้างและเสนอความเห็นต่อคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

3) ปฏิบัติหน้าที่ที่เกี่ยวข้องตามได้รับมอบหมายจากคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยและกระทรวงการคลัง 

ง. คณะกรรรมการตรวจสอบการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีหน้าที่ดังต่อไปนี้ 

1) จัดท ากฎบัตรว่าด้วยการตรวจสอบภายในของคณะกรรมการตรวจสอบการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยให้สอดคล้องกับขอบเขตความรับผิดชอบในการด าเนินงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย โดยต้องได้รับการเห็นชอบจากคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและมีการสอบทาน

ความเหมาะสมของกฎบัตรดังกล่าวอย่างน้อยปีละหนึ่งครั้ง  

2) ท าหน้าที่สอบทานประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกระบวนการควบคุมภายใน 

กระบวนการก ากับดูแลที่ดีและกระบวนการบริหารความเสี่ยง  
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3) สอบทานให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีการรายงานทางการเงินอย่างถูกต้องและ

น่าเชื่อถือ  

4) สอบทานการด าเนินงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ถูกต้องตามกฎระเบียบ 

ข้อบังคับ วิธีปฏิบัติงาน มติคณะรัฐมนตรี ประกาศ หรือค าสั่งที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

5) พิจารณารายการที่เกี่ยวโยงกันหรือรายการที่อาจมีความขัดแย้งทางผลประโยชน์หรือมี

โอกาสเกิดการทุจริตที่อาจมีผลกระทบต่อการปฏิบัติงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

6) พิจารณารายการที่เกี่ยวโยงกันหรือรายการที่อาจมีความขัดแย้งทางผลประโยชน์หรือมี

โอกาสเกิดการทุจริตที่อาจมีผลกระทบต่อการปฏิบัติงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

7) เสนอข้อแนะน าต่อคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการพิจารณาแต่งตั้ง 

โยกย้าย เลื่อนต าแหน่ง และประเมินผลงานผู้อ านวยการส านักตรวจสอบภายในการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย 

8) ประสานงานเกี่ยวกับผลการตรวจสอบกับผู้สอบบัญชีและอาจเสนอแนะให้สอบทานหรือ

ตรวจสอบรายการใดที่เห็นว่าจ าเป็น รวมถึงเสนอค่าตอบแทนของผู้สอบบัญชีต่อคณะกรรมการการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

9) รายงานผลการด าเนินงานเกี่ยวกับการตรวจสอบภายในของคณะกรรมการตรวจสอบการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต่อคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอย่างน้อยไตรมาสละหนึ่ง

ครั้งภายในหกสิบวันนับแต่วันสิ้นสุดในแต่ละไตรมาส ยกเว้นรายงานผลการด าเนินงานในไตรมาสที่สี่ 

ให้จัดท าเป็นรายงานผลการด าเนินงานประจ าปีพร้อมทั้งส่งรายงานดังกล่าวให้กระทรวงการท่องเที่ยว

และกีฬาและกระทรวงการคลังเพ่ือทราบภายในเก้าสิบวันนับแต่วันสิ้นปีบัญชีการเงินของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

10) ประเมินผลการด าเนินงานเกี่ยวกับการตรวจสอบภายในของคณะกรรมการตรวจสอบการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอย่างน้อยปีบัญชีการเงินละหนึ่งครั้งรวมทั้งรายงานผลการประเมิน ปัญหา
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และอุปสรรค ตลอดจนแผนการปรับปรุงการด าเนินงานให้คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยทราบ 

11) เปิดเผยรายงานผลการด าเนินงานประจ าปีของคณะกรรมการตรวจสอบการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยและค่าตอบแทนของผู้สอบบัญชีในรายงานประจ าปีของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

12) ปฏิบัติงานอ่ืนใดตามที่กฎหมายก าหนดหรือคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

มอบหมาย 

จ. คณะกรรมการกิจการสัมพันธ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีหน้าที่ดังต่อไปนี้ 

1) พิจารณาให้ความเห็นเกี่ยวกับการปรับปรุงประสิทธิภาพในการด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจ 

ตลอดจนส่งเสริมและพัฒนาแรงงานสัมพันธ์ 

2) หาทางปรองดองและระงับข้อขัดแย้งในรัฐวิสาหกิจนั้น 

3) พิจารณาปรับปรุงระเบียบข้อบังคับในการท างาน อันจะเป็นประโยชน์ต่อนายจ้าง ลูกจ้าง

รัฐวิสาหกิจนั้น 

4) ปรึกษาหารือเพ่ือแก้ปัญหาตามค าร้องทุกข์ของลูกจ้างหรือสหภาพแรงงาน รวมถึงการร้อง

ทุกข์ท่ีเกี่ยวกับการลงโทษทางวินัย 

5)ปรึกษาหารือเพ่ือพิจารณาปรับปรุงสภาพการจ้าง 

ฉ. คณะอนุกรรมการการก ากับดูแลกิจการที่ดีและการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมมีหน้าที่

ดังต่อไปนี้ 

1) ก าหนดนโยบาย กลยุทธ์ เป้าหมาย และแผนการด าเนินงานด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดี

และด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ชัดเจนเป็นรูปธรรมและสอดคล้องกับการด าเนินงานของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

2) ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของคณะกรรมการ ผู้บริหาร และปฏิบัติงานการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยในกิจกรรมการก ากับดูแลกิจการที่ดี  รวมทั้งส่งเสริมให้คณะกรรมการ ผู้บริหาร 
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ผู้ปฏิบัติงานและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง

ครบถ้วนและสม่ าเสมอ 

3) ก ากับดูแลให้มีการปฏิบัติตามนโยบายและแผนด าเนินงานด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดีและ

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

4) ติดตามการด าเนินงานและรายงานผลการด าเนินงาน รวมทั้งให้เสนอแนะด้านการก ากับดูแล

กิจการที่ดีและด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่อคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยอย่างน้อยเป็นรายไตรมาส 

5) แต่งตั้งคณะท างานเพ่ือการด าเนินงานด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดีและและด้านการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมได้ตามความเหมาะสม 

6) ด าเนินการอ่ืนใดเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีและการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่

ได้รับมอบหมายจากคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ง. คณะอนุกรรมการบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายในของการท่องเที่ยวแห่งประเทศมีหน้าที่

ดังต่อไปนี้  

1) ก าหนดนโยบาย แนวทางการบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในประจ าปี 

2) ก ากับ ดูแล และติดตามการบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในประจ าปี 

3) พิจารณาให้ความเห็นชอบแผนและคู่มือการบริหารความเสี่ยงและแผนการปรับปรุงการ

ควบคุมภายใน 

4) รายงานผลการบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายในต่อคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย 

คณะอนุกรรมการปรับปรุงแก้ไขกฎหมายและระเบียบข้อบังคับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมี

หน้าที่พิจารณากลั่นกรองการจัดท า การปรับปรุงแก้ไขกฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือเสนอคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ด าเนินการพิจารณาในล าดับ

ต่อไป รวมทั้งปฏิบัติหน้าที่อ่ืนตามที่ได้รับมอบหมายจากคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  
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คณะกรรมการสนับสนุนประสิทธิภาพการด าเนินงานของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยมีหน้าที่ พิจารณาตรวจสอบการด าเนินงานของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย โดยก าหนดการประชุมหารือร่วมกันก่อนการประเมินตนเองของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือหาข้อบกพร่องและแนวทางการแก้ไขการด าเนินงานของคณะกรรมการการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและเพ่ือพัฒนาปฏิบัติหน้าที่ของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยให้มีความสมบูรณ์และมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

กล่าวได้ว่าการด าเนินงานของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีส่วนร่วมในการ

ก าหนดทิศทางและนโยบายขององค์กร ตลอดจนมอบแนวทางการด าเนินงานให้ผู้บริหารภายในการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยน าไปใช้ในการก ากับดูแลให้มีการด าเนินการตามแผนและงบประมาณที่

ก าหนดไว้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล นอกจากนี้คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยได้มีการติดตามผลการด าเนินงานทั้งระยะสั้นและระยะยาวขององค์กรให้เป็นไปตามเป้าหมาย 

โดยจัดให้มีการรายงานผลความคืบหน้าของการด าเนินงานเสนอในการประชุมคณะกรรมการการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้การด าเนินงานในองค์กรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล ขณะเดียวกันคณะกรรมการการท่องเที่ยวได้ด าเนินการแต่ งตั้งอนุกรรมการต่าง ๆ 

คือ คณะอนุกรรมการการปรับปรุงแก้ไขกฎหมายและระเบียบข้อบังคับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

คณะกรรมการตรวจสอบการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย คณะอนุกรรมการก ากับดูแลกิจการที่ดีและ

การแสงความรับผิดชอบต่อสังคม คณะกรรมการสนับสนุนประสิทธิภาพการด าเนินงาน ของ

คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย คณะอนุกรรมการพิจารณาผลงานนวัตกรรมด้านการ

ท่องเที่ยว  คณะอนุกรรมการก าหนดเกณฑ์และประเมินผลงานผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

คณะกรรมการกิจการสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย คณะอนุกรรมการบริหารความเสี่ยง

และควบคุมภายในของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย คณะกรรมการสรรหาผู้ว่าการการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทยและคณะอนุกรรมการพิจารณาผลตอบแทนของผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย ซึ่งมีหน้าทีดูแลการด าเนินงานในด้านต่าง ๆของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รวมทั้งมีการ

มอบหมายหรือแต่งตั้งอนุกรรมการหรือผู้แทนกรรมการท าหน้าที่กลั่นกรองแผนงานในเบื้องต้นก่อน

น าเสนอคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพิจารณาและมีการก าหนดผู้รับผิดชอบของ

คณะท างานหรือคณะอนุกรรมการอย่างชัดเจน  
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ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยหลังจากได้รับการแต่งตั้งจากคณะกรรมการก าร

ท่องเที่ยวแห่งปะเทศไทยแล้วมีวาระในการปฏิบัติงาน 4 ปีผู้ว่าการเป็นกรรมการและเลขานุการ ซึ่ง

ต้องปฏิบัติหน้าที่ตามที่ได้รับมอบหมายจากคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและ

กระทรวงการคลัง ด าเนินงานตามนโยบายกลยุทธ์ทางการตลาด และแผนงานด้านการบริหารภายใน

องค์กรและด้านการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล 

ดังนั้นจากแผนผังโครงสร้างองค์กรสามารถอธิบายได้ว่าโครงสร้างองค์การตามหน้าที่การงาน 

(Functional Organization Structure) ซึ่งเป็นโครงสร้างที่แบ่งไปตามประเภทหรือหน้าที่การงาน 

เพ่ือแสดงให้เห็นหน้าที่ในแต่ละหน่วยงาน แผนผังโครงสร้างของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็น

แบบแผนผังแนวตั้งผู้บริหารสูงสุดคือคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยท างานร่วมกับ

คณะกรรมการตรวจสอบ จากนั้นคือต าแหน่งผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานผู้ ว่า

การและกองเลขานุการผู้ว่าการด าเนินงานร่วมกับคณะที่ปรึกษา ส านักตรวจสอบภายใน กลุ่ม

ตรวจสอบส่วนกลางและกลุ่มตรวจสอบส านักงานสาขา การบริหารงานแต่ละแผนกด าเนินงานในการ

ควบคุมดูแลของรองผู้ว่าแต่ละแผนกประกอบด้วย รองผู้ว่าด้านบริหาร รองผู้ว่าด้านนโยบายและแผน 

รองผู้ว่าด้านสินค้าและธุรกิจท่องเที่ยว รองผู้ว่าด้านการตลาดภายในประเทศ รองผู้ว่าด้านการตลาด

เอเชียและแปซิฟิกใต้ รองผู้ว่าการด้านตลาดยุโรป แอฟริฟา ตะวันออกกลางและอเมริกา รองผู้ว่าการ

ด้านสื่อสารการตลาด 

หน่วยงานผู้ดูแลการตลาดจีนคือกลุ่มงานตลาดเอเชียและแปซิฟิกใต้ภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

กองตลาดเอเชียตะวันออก ด าเนินงานด้านงานแผนปฏิบัติการตลาดเอเชียตะวันออก งานพัฒนาและ

ส่งเสริมการตลาดเอเชียตะวันออก งานประสานงานการตลาดเอเชียตะวันออก หน่วยงานผู้ดูแล

การตลาดนักท่องเที่ยวชาวจีนมีชื่อเรียกว่า “กองตลาดจีน” มีส านักงาน 5 แห่งในประเทศจีนได้แก่ 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานปักกิ่ง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานเซี่ยงไฮ้ การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานคุณหมิง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานเฉิงตู และการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานกวางโจว ทั้งนี้การด าเนินงานด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์

ของแต่ละส านักงานจะต้องส ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยว แรงจูงจังและความต้องการของ

นักท่องเที่ยว จึงจะน าเสนอเนื้อหาในการตลาดและประชาสัมพันธ์  รวมถึงช่องทางในการ
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ประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน การด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวของแต่ละส านักงานอยู่ภายใต้การดูแล

ของผู้อ านวยการแต่ละส านักงานที่ได้รับการแต่งตั้งโดยการท่องเที่ยวส านักงานใหญ่ 

4.2 กระบวนการออกแบบสาร 
 

 

 

 

  

แผนภาพที่ 4. 1 กระบวนการออกแบบสาร 
ผู้วิจัยจัดท าข้ึนเมื่อวันที่ 20 พฤษภาคม พ.ศ.2562 

 
ในส่วนนี้เป็นการศึกษากระบวนการออกแบบสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ได้รับการ

เผยแพร่บนสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 โดยการศึกษาในขั้นตอนกระบวนการ

ออกแบบสารนี้เป็นการศึกษาจากผู้ผลิตสาร 2 กลุ่ม คือผู้ส่งสารที่ท าหน้าที่ก าหนดวัตถุประสงค์หรือ

เป้าหมาย กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย อันเป็นหน้าที่รับผิดชอบของ

คณะผู้บริหารสูงสุดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้แก่ คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยอันประกอบด้วยประธานกรรมการซึ่ งรัฐมนตรีแต่งตั้ ง ปลัดกระทรวงการคลัง 

ปลัดกระทรวงการต่างประเทศ ปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ปลัดกระทรวงคมนาคม 

ปลัดกระทรวงพาณิชย์ ปลัดกระทรวงมหาดไทย เลขาธิการคณะกรรมการกฤษฎีกา ประธานสภา

อุตสาหกรรมท่องเที่ยว แห่งประเทศไทย ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสองคน 

และผู้ทรงคุณวุฒิอีกไม่เกินสามคนซึ่งรัฐมนตรีแต่งตั้งเป็นกรรมการ และให้ผู้ว่าการเป็นกรรมการและ

เลขานุการ 

 ผู้ก าหนดนโยบาย เป้าหมายการประชาสัมพันธ์และกลยุทธ์การตลาด เพ่ือให้หน่วยงายต่าง ๆ 

รวมถึงกองตลาดเอเชียและแปซิฟิกผู้รับผิดชอบงานด้านการท่องเที่ยวไทยในภูมิภาคเอเชีย กองงาน

ต่าง ๆ และส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสาขาย่อยทั้งในประเทศและต่างประเทศเป็นแนว
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ทางการปฏิบัติงานด้านการท่องเที่ยว ผู้ส่งสารกลุ่มที่ 2 คือบุคลากรผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาจากบริษัท

ตัวแทนโฆษณาคือบริษัท เจียระไน เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ซึ่งท าหน้าที่สร้างสรรค์สื่อปฏิสัมพันธ์ 

เพ่ือการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย โดยเนื้อหาสารจะต้องอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์และเป้าหมาย

ที่ก าหนดโดยกองตลาดจีนในสังกัดกองตลาดภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก ขั้นตอนการออกแบบสารมี

ดังต่อไปนี้ 

4.2.1 ขัน้ตอนด้านข้อมูล (Input) 

ขั้นตอนการก าหนดนโยบายและแผนการด าเนินงานโดยคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือใช้เป็นแนวทางการปฏิบัติงานด้านการตลาด การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย 

เมื่อคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยก าหนดนโยบายการท างานประจ าปี อนุกรรมการ มี

หน้าที่ด าเนินการแต่งตั้งผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือปฏิบัติงานที่คณะอนุกรรมการรับ

มอบหมาย  ทั้งนี้หน้าที่ของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยคือการก าหนดนโยบายและ

อนุมัติแผนงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ออกข้อบังคับและระเบียบแบบแผนการบริหารงาน 

แต่งตั้งถอดถอน เพ่ือพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เมื่อก าหนดนโยบาย

แต่ละปีโดยคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหา

การประชาสัมพันธ์ ในขั้นตอนแรกของการออกแบบสารคือการก าหนดประเด็นส าคัญ เพ่ือ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวด้านต่าง ๆ เช่น ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน Amazing Thailand 

เป็นต้น รวมถึงการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้รับสาร ดังนั้นขั้นตอนการก าหนดประเด็นและ

เป้าหมายสารจึงเป็นกระบวนการส าคัญขั้นตอนหนึ่ง เพราะการด าเนินงานเพ่ือประชาสัมพันธ์ นั้น

จ าเป็นจะต้องมีประเด็นและเป้าหมายของการปฏิบัติงานประกอบอยู่ด้วยเสมอ 

ส าหรับขั้นตอนการก าหนดประเด็นการรณรงค์ ซึ่งการรณรงค์ในปีนี้คือ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋

อย่างยั่งยืน” เริ่มต้นจากการนัดหมายวาระการการประชุมร่วมกันของคณะกรรมการ ทั้งนี้การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในฐานะหน่วยงานงานด้านการตลาดในลักษณะ Destination Marketing 

Organization (DMO) และมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ได้รับ

มอบหมายนโยบายจากรัฐบาลในการเร่งสร้างรายได้ด้านการท่องเที่ยว ดังนั้นเพ่ือปูทางไปยังเป้าหมาย

ที่วางไว้ การมุ่งเน้นสร้างคุณค่าต่อความรู้สึกและจิตวิญญาณของนักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารทาง

สังคมออนไลน์และเทคโนโลยีสารสนเทศ การก าหนดแนวคิดเพ่ือน าเสนอเอกลักษณ์ความเป็นไทย วิถี
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ไทย ควบคู่กับการยกระดับประเทศสู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ ทั้งนี้

คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะได้รับค าสั่งจากคณะรัฐมนตรี เพ่ือก าหนดเป้าหมายใน

การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวมอบหมายอ านาจให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์สร้างสรรค์เนื้อหา น าเสนอ

เอกลักษณ์ของการท่องเที่ยวไทย ข้อมูลจากฝ่ายประชาสัมพันธ์ถือเป็นข้อมูลส่วนกลางที่แต่ละ

หน่วยงานผู้รับผิดชอบดูแลประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงส านัก

ข่าวต่าง ๆ สามารถน าไปใช้ ในแง่ข้อมูลเพ่ือเผยแพร่ข่าวสารที่ออกจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

โดยตรง   

“...ข้อมูลที่เป็นส่วนทางการของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นผู้ดูแล

เหตุผลที่ต้องมีข้อมูลส่วนกลาง หรือ Formal Information  เพราะต้องการให้ทุกหน่วยงาน ใน

องค์กรเข้าใจข้อมูลไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงส านักข่าวอ่ืนที่ต้องการน าเนื้อหาข่าวไปน าเสนอต่อ 

เพ่ือไม่ให้ผู้รับข่าวสารเกิดความสับสน หรือ เข้าใจผิด ในประเด็นต่าง ๆ ” 

   (กฤษณะ แก้วธ ารงค์,สัมภาษณ์,7 พฤษภาคม 2562) 

แผนการตลาดการท่องเที่ยว จัดท าขึ้นจากการประมวลกรอบแนวคิดและนโยบายต่าง ๆ ซึ่ง

ควบคุมถึงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กรอบนโยบายรัฐบาล แผนพัฒนาการท่องเที่ยว

แห่งชาติ นโยบายการด าเนินงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรอบแนวคิดแผนวิสาหกิจของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประกอบกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดทั้งปัจจัยภายใน

และปัจจัยภายนอก การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร เป็นฐานในการก าหนดนโยบาย กลยุทธ์และ

ตัวชี้วัด โดยผ่านการประชุมแลกเปลี่ยนข้อมูลและรับฟังความคิดเห็นจากทุกภาคส่วนภาคีที่เกี่ยวข้อง

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว หัวใจหลักของแผนการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยคือมุ่งเน้นสร้างรายได้

ทางการท่องเที่ยวเป็นส าคัญ เพ่ือตอบสนองนโยบายรัฐบาลในการสนองนโยบายรัฐบาลในการเร่ง

สร้างรายได้  โดยมีธีมหลักของการด าเนินงาน โดยจะน าเสนอความเป็นไทย Thainess เพ่ือตอกย้ า

ภาพลักษณ์ของประเทศให้โดดเด่นแตกต่างจากประเทศคู่แข่ง ควบคู่กับการยกระดับประเทศไทยสู่

ความเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ หรือ Quality Leisure Destination 
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4.2.2 ขั้นตอนการสร้างสาร (Process) 

เนื่องจากกระบวนการออกแบบสาร ผู้ส่งสารทั้ง 2 กลุ่ม มีการท างานที่สัมพันธ์กัน กล่าวคือ 

ก่อนที่ฝ่ายสร้างสรรค์ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะด าเนินการออกแบบรูปแบบการน าเสนอสาร เพ่ือ

สื่อความหมายประเด็นหลักในการประชาสัมพันธ์ไปยังผู้รับสาร ผู้ส่งสารจากฝ่ายสร้างสรรค์งาน

โฆษณาจะต้องน าข้อมูลที่ได้รับมอบหมายจากกองตลาดจีน สังกัดกองการตลาดเอเชียแปซิฟิก 

เพ่ือที่จะน ามาวางแผนสร้างสรรค์เนื้อหาสาร ทั้งนี้การน าเสนอต้องอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์หรือ

เป้าหมายที่คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ก าหนดนโยบายด้านการท่องเที่ยวประจ าปี

นั้น ๆ  

จากการสัมภาษณ์ผู้อ านวยการกองตลาดจีนพบว่าข้อมูลด้านพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจีนมี

ความส าคัญต่อการวางแผนกลยุทธทางการตลาด ทั้งนี้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตั้งส านักงานใน

ประเทศจีน 5 เมืองเศรษฐกิจหลักได้แก่ กวางโจว คุณหมิง ฉงชิ่ง เซี่ยงไฮ้ ปักกิ่ง ซึ่งพฤติกรรมการ

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนในแต่ละเมืองมีความแตกต่างกัน รวมถึงการเลือกรับข่าวสารผ่าน

รูปแบบต่าง ๆ มีความแตกต่างกัน เช่น นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีถ่ินพ านักในเซี่ยงไฮ้และปักกิ่ง ซึ่งได้รับ

การจัดกลุ่มให้อยู่ในกลุ่มนักท่องเที่ยวจากเมืองใหญ่ (First Tier) เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมรับ

ข่าวสารผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตบนโทรศัพท์มือถือและมีก าลังซื้อสูง เดินทางเข้ามาในประเทศ

ไทยหลายครั้ง เมื่อเดินทางเข้ามาในไทยมักจะบอกต่อและโพสต์บนโซเชียล ทั้งแหล่งท่องเที่ยว อาหาร 

การช้อปปิ้ง สินค้าที่ซื้อ มักกล่าวถึงเรื่องราวที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ด้านบวกของอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวไทยและประสบการณ์ในการท่องเที่ยว  

“... พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวจีนคล้ายคนไทย ชอบอาหาร ใช้จ่ายซื้อของให้ญาติพ่ีน้อง

เพ่ือน สปา นักท่องเที่ยวชาวจีนจะไว้ใจสินค้าที่ผลิตจากต่างประเทศมากมาก จึงไม่ต้องแปลกใจว่า

ท าไมเวลานักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เวลาช้อปปิ้งมักจะซื้อของจ านวนเยอะ ๆ” 

(สันติ แสวงเจริญ,สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2562) 

เนื่องด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังในการซื้อ จึงมีพฤติกรรมการ

เดินทางท่องเที่ยวไปยังที่ต่าง ๆ ในประเทศไทย มักจะเริ่มต้นจากกรุงเทพมหานคร เป้าหมายหลักคือ

การซื้อสินค้าและอาหาร แหล่งท่องเที่ยวเชิงหมู่เกาะและทะเล เช่น ภูเก็ต พัทยา ชลบุรี เป็นต้น 
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หลังจากนั้นเดินทางต่อไปยังเมืองรองต่าง ๆ เช่น เชียงใหม่ เชียงราย จันทบุรี เป็นต้น   เพราะฉะนั้น

สื่อปฏิสัมพันธ์ที่เผยแพร่บนสื่อออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวชาวจีน

จากเมืองใหญ่ (First Tier) นอกจากนี้นักท่องเที่ยวจากฉงชิ่ง กวางโจว คุณหมิง เนื่องด้วยสภาพภูมิ

ประเทศในพ้ืนที่ดังกล่าวไม่ติดทะเล เพราะฉะนั้นเป้าหมายการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย

คือแหล่งท่องเที่ยวเชิงทะเลและหมู่เกาะ รวมถึงการช้อปปิ้งและรับประทานอาหารย่านที่มีชื่อเสียง 

เป็นต้น จากพฤติกรรมการท่องเที่ยวดังกล่าวน าไปสู่การก าหนดเนื้อหาสาร เน้นการน าเสนอแหล่ง

ท่องเที่ยวด้านหมู่เกาะและทะเล การท่องเที่ยวเมืองหลวง การท่องเที่ยวเมืองรอง วิถีชีวิต แหล่ง

อาหาร และแหล่งช้อปปิ้ง เป็นต้น นอกจากนี้ ในแง่ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่เป็นข้อมูลทางการ

(Formal Information) ซึ่งเป็นข้อมูลส่วนกลางจากฝ่ายประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยเป็นแหล่งข้อมูลที่กองตลาดจีนน ามาใช้ เป็นข่าวสารด้านการท่องเที่ยวรูปแบบภาพนิ่ ง 

ภาพเคลื่อนไหว ข้อความ ข่าวสารรายงานความคืบหน้า ข้อมูลส าหรับนักท่องเที่ยว ปฏิทินกิจกรรม

ต่าง ๆ  ตลอดจนรางวัลด้านการท่องเที่ยวไทยท่ีการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้รับ  

4.2.3 ขั้นตอนการท างานของบริษัทรับผลิตโฆษณา 

ขั้นตอนการสร้างสารกลุ่มบริษัทโฆษณาศึกษาข้อมูลจากกองตลาดจีนและรับมอบหมายธีมใน

การผลิต ขั้นตอนต่อไปคือการวางแผนสร้างสรรค์เนื้อหาสารในรูปแบบสื่อปฏิสัมพันธ์ได้แก่ภาพนิ่ง 

ภาพเคลื่อนไหว ข้อความ โดยใช้ภาษาจีนเป็นหลักและภาษาอังกฤษ หลังจากนั้นตัวแทนจากกอง

ตลาดจีนเป็นผู้ตรวจสอบสื่อปฏิสัมพันธ์และเนื้อหาสารก่อนน าเสนอ ทั้งนี้หากเป็นภาพนิ่งมักจะเป็น

ภาพบอกเล่าเรื่องราวภายในงานหรือกิจกรรมที่จัดขึ้น ภาพการกล่าวเปิดงาน ภาพการมอบรางวัล 

ภาพชาวจีนที่เข้าร่วมกิจกรรม ภาพต้องมีความคมชัดมองเห็นองค์ประกอบภาพชัดเจน สีสันสดใส ใน

ส่วนภาพเคลื่อนไหวแน่นน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยว โดยถ่ายมุมกว้างเพ่ือให้เห็นภูมิประเทศ 

(Landscape) และเจาะลึกรายละเอียดแต่ละมุมของสถานที่ท่องเที่ยว น าเสนอวิถีชีวิต จุดส าคัญของ

สถานที่ท่องเที่ยว ประเพณี สถาปัตยกรรม ภูมิปัญญา กิจกรรม การแต่งกาย อาหาร ตามเอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวลักษณะต่าง ๆ ทั้งนี้กลุ่มบริษัทโฆษณาจะได้รับโจทย์จากกองตลาดจีน หลังจากนั้น

ศึกษาข้อมูล ก าหนดเป้าหมาย ความเป็นไทยที่จะน าเสนอ ระยะเวลาของภาพเคลื่อนไหว หลังจาก

ขั้นตอนการผลิตภาพเคลื่อนไหวแล้วเสร็จ ตัวแทนจากกองตลาดจีนจะเป็นผู้ตรวจสอบก่อนการ
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เผยแพร่ จากนั้นจึงสามารถเผยแพร่บนสื่อออนไลน์ได้ โดยค าบรรยายจะเขียนหลังจากกระบวนการ

ผลิตภาพเคลื่อนไหว รายละเอียดจากตารางภาพที่ 4.3 ดังต่อไปนี้  

 

 

แผนภาพที่ 4. 2 ขั้นตอนการผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ 
                        ผู้วิจัยท าขึ้นมาเม่ือวันที่ 7 กรกฎาคม พ.ศ.2562 

เหตุผลของการคัดเลือกตัวแทนโฆษณาเพ่ือให้เข้ามารับผิดชอบการผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์นั้น 

เนื่องจากวัตถุประสงค์ของการคัดเลือกที่ต้องการเฟ้นหาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีประสบการณ์ ที่

ส าคัญสามารถผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ที่มีค าอธิบายเป็นภาษาจีนได้ หลังจากที่คัดเลือกบริษัทตัวแทน

โฆษณาเรียบร้อย รายละเอียดการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวด้านต่าง ๆ จะถูกส่งให้ฝ่ายสร้างสรรค์

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยองค์ประกอบซึ่งเป็นรายละเอียดในการสร้างสารคือ โครงการ ข้อมูล 

สถิติหรือองค์ความรู้ เนื้อหาความเป็นไทย ที่เป็นเนื้อหาการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้สอดคล้อง

กับธีม(Theme)การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในแต่ละปี 

เมื่อก าหนดผู้ที่จะท าหน้าที่ออกแบบสารแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการน าประเด็นหลักและข้อมูล

ด้านต่างไปพัฒนาความคิดเนื้อหาในการเล่าเรื่ อง และวางแผนรายละเอียดต่างๆที่ เป็นส่วน

องค์ประกอบ เพ่ือวางโครงร่างน าเสนอตัวอย่างผลงานให้กับผู้ดูแลกองตลาดจีน การเลือกเนื้อหานั้น

จะต้องเป็นเนื้อหาที่น าเสนอลักษณะความเป็นไทยที่เป็นเอกลักษณ์ อย่างเช่นความเป็นไทยด้านวิถี

ชีวิต วัฒนธรรมประเพณีไทย ลักษณะนิสัยคนไทย สถาปัตยกรรม ศาสนา ความเป็นไทยด้านอาหาร 
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ความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยวลักษณะต่างๆ รวมถึงข่าวสารด้านการประชาสัมพันธ์กิจกรรม และ

ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว เป็นต้น เพ่ือให้ได้เนื้อหาสารที่น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทย 

 

การคิดเรื่องเพ่ือสื่อความหมายประเด็นหลักที่ได้รับมอบหมายเห็นได้ว่าแนวความคิดเกิดขึ้นจาก

ข้อมูลที่ได้รับและจากการหาข้อมูลเพ่ิมเติมในการคิดสร้างสรรค์ เรื่องี่วที่คิดขึ้นมาจะต้องถ่ายทอด

สาระส าคัญของการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวได้น่าติดตาม เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามา

สัมผัสประสบการณ์การท่องเที่ยวในประเทศไทย นอกจากนี้การคัดเลือกค าพูดหรือค าบรรยาย

ประกอบสื่อปฏิสัมพันธ์จะต้องมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับเนื้อหาที่น าเสนอ รวมทั้งต้องสื่อ

ความได้ชัดเจนตรงประเด็นร้อยเรียงถ้อยค าเข้าใจง่าย หลังจากนั้นผู้ผลิตสื่อจะส่งให้เจ้าหน้าที่กอง

ตลาดจีนพิจารณาอีกครั้งก่อนที่จะเผยแพร่อีกครั้ง 

4.2.4 กระบวนการตรวจสอบและแก้ไขสาร 

หลังจากฝ่ายสร้างสรรค์สื่อของบริษัทรับผลิตสื่อน าประเด็นหลักของการประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวมาสร้างสื่อปฏิสัมพันธ์ ผู้รับผลิตสื่อต้องน าสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ผลิตเสนอต่อคณะกรรมการ ซึ่งคือ

ผู้อ านวยการกองตลาดจีน เพ่ือพิจารณารูปแบบเนื้อหาและแนวคิด ซึ่งกองตลาดจีนได้ก ากับทิศ

ทางการสร้างสื่อปฏิสัมพันธ์ นอกจากนี้ยังต้องพิจารณาเนื้อหาที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์ การน าเสนอ

ภาพลักษณ์ความเป็นไทย  

“...ขั้นตอนนี้ผู้รับผลิตจะน าโจทย์ที่เราให้ไปเป็นข้อมูลในการผลิตสื่อ สิ่งที่ต้องมีคือความเป็น

ไทย ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ จุดเด่นที่นักท่องเที่ยวเห็นอยากเดินทางเข้ามาในไทย โปรโมทวิถีชีวิต สถานที่

ท่องเที่ยว ทางกองตลาดจีนมีการส ารวจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวจีนเหมือนกัน พอผู้ผลิตท าสื่อ

เสร็จก็จะส่งให้ดู”  

    (ธ ารงศักดิ์ ล้อมพงษ์พิพัฒน์, สัมภาษณ์,23 เมษายน 2562) 

ขั้นตอนนี้หากผู้ตรวจสื่อปฏิสัมพันธ์จากกองตลาดจีนพิจารณาแล้วไม่เป็นที่น่าพอใจ อาจจะมี

สาเหตุมาจากต้องการเพ่ิมเติมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับเอกลักษณ์ความเป็นไทย หรือการถ่ายทอดที่ยังไม่

ชัดเจน ไม่สร้างสรรค์ เป็นต้น แนวคิดโฆษณาที่น ามาเสนอจ าเป็นต้องได้รับการปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้
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สื่อปฏิสัมพันธ์มีประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด  และเมื่อสื่อปฏิสัมพันธ์ได้รับการปรับปรุงและ

กองตลาดจีนเล็งเห็นว่ามีความเหมาะสมและตรงตามประเด็นที่ต้องการสื่อสาร จึงสามารถเข้าสู่

กระบวนการถ่ายทอดโพสต์บนสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้งนี้หากเป็นข่าวสารที่

น ามาจาก “TAT NEWS” ซึ่งเป็นข่าวทางการที่ผลิตโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ผู้ผลิตสารสามารถน าเนื้อหาสารจากแหล่งดังกล่าวนั้นแปลเป็นภาษาจีนและเผยแพร่

บนเวยป๋อได้ โดยที่ไม่ต้องตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 

4.2.5 สื่อปฏิสัมพันธ์ (Output)  

สื่อปฏิสัมพันธ์น าเสนอใน 3 รูปแบบประกอบด้วยสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง สื่อปฏิสัมพันธ์

ประเภทภาพเคลื่อนไหว และ สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย เพ่ือเผยแพร่ไปยังเพจหลักเวยป๋อ

ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จาการวิเคราะห์สื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏมากท่ีสุดคือ สื่อปฏิสัมพันธ์

ประเภทภาพนิ่งประกอบกับค าบรรยาย รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวและค า

บรรยาย ปรากฏน้อยที่สุดคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย นอกจากนี้ระยะเวลาในการเผยแพร่

สื่อปฏิสัมพันธ์นั้นเผยแพร่ตามเวลาของประเทศจีน ซึ่งเร็วกว่าประเทศไทย 1 ชั่วโมง ระยะเวลาในการ

เผยแพร่ช่วงเช้าส่วนใหญ่ปรากฏช่วง 9:00 – 10:00น. ช่วงบ่าย 14:00 – 15:00น. และช่วงค่ า 18:00 

– 21:00น. ตามเวลาในประเทศจีน  

4.3 การวิเคราะห์รูปแบบสารองค์ประกอบและขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความ 
เป็นไทย 

แหล่งข้อมูลประเภทเอกสารผู้วิจัยใช้ข้อมูลเอกสารปฐมภูมิ โดยการคัดเลือกข้อมูลแบบ

เฉพาะเจาะจงจากโพสต์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในปี พ.ศ.2561 

จ านวน 40 โพสต์ การด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดย

คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้มีมติให้ปี พ.ศ.2561 เป็น “ปีท่องเที่ยววิถี

ไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน” หรือ “Amazing Thailand Tourism Year 2018” เชิญชวนให้ชาวไทยเป็น

เจ้าบ้านที่ดีในการต้อนรับนักท่องเที่ยวด้วยไมตรีจิต การน าเสนอความสวยงามของเมืองไทย วิถีไทย 

กิจกรรมด้านการท่องเที่ยว รวมถึงอาหารไทย ทั้งนี้บริษัทโฆษณาที่ได้รับเลือกให้รับผิดชอบดูแลเพจ

หลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ เพ่ือประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนได้แก่บริษัทเจียรไนเอ็นเตอร์เทนเม้นท์จ ากัด 
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4.3.1 การแจกแจงความถี่ของโพสต์ที่ ได้รับการเผยแพร่บนเพจหลักเวยป๋อของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 ในส่วนข้อมูลเอกสารผู้วิจัยก าหนดขอบเขตการศึกษาโพสต์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในระยะเวลา 1 ปี ซึ่งคือโพสต์ที่ปรากฏในปีพ.ศ.2561เท่านั้น เนื่องด้วย

จ านวนโพสต์ได้รับการแชร์ทั้งสิ้น  291 โพสต์ ผู้วิจัยจึงก าหนดการเลือกโพสต์ที่มีจ านวนกดถูกใจ 

แสดงความคิดเห็นและแชร์มากที่สุด 10 อันดับจากทั้ง 4 ไตรมาส นอกจากนี้การเรียงล าดับเวลา

เริ่มต้นจากเดือนมกราคมไปจนถึงเดือนธันวาคม ผู้วิจัยจะเลือกโพสต์ที่มีการแชร์ กดไลค์และแสดง

ความคิดเห็นมากที่สุด 3 อันดับแรกในแต่ละเดือนหลังจากนั้นจะเลือกที่โพสต์ที่นิยมรองลงมาในไตร

มาสนั้น ๆ  ทั้งนี้การคัดเลือกโพสต์เพื่อการศึกษาวิจัยมีข้ันตอนดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยได้รวบรวมโพสต์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ซึ่งเป็นโพสต์ที่ได้รับการ

เผยแพร่ในปี พ.ศ.2561 เท่านั้น โดยจดบันทึกข้อมูลจ านวนของผู้ที่เข้ามากดไลค์ แสดงความคิดเห็น 

และแชร์ ในแต่ละโพสต์ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้จดบันทึกข้อมูลวันและเวลาที่โพสต์ จดบันทึกจ านวน

ครั้งที่โพสต์ในแต่ละวัน รวมถึงคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏบนโพสต์ 

ขั้นตอนที่ 2 หลังจากนั้นเลือกโพสต์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในแต่ละเดือนจ านวน 3 โพสต์

แรกและเลือกโพสต์ที่มีความนิยมรองลงมาในไตรมาสนั้น ๆ เพื่อให้ครบจ านวนการศึกษาคือ 10 โพสต์

ต่อหนึ่งไตรมาส ทั้งนี้ข้อมูลทั้งหมดรวบรวมมาจากแอพพลิเคชั่นเวยป๋อ บนหน้าเพจหลักการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย  

ขั้นตอนที่ 3 การเรียงล าดับโพสต์ ผู้วิจัยเรียงล าดับตามระยะเวลาคือ เรียงจากเวลา วันที่ และ 

เดือนที่มาก่อน เพ่ือการง่ายต่อการศึกษาในกรณีที่ต้องศึกษาเนื้อหาโพสต์ที่ได้รับการแชร์บนเพจ

หลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หลังจากนั้นผู้วิจัยจะด าเนินการวิเคราะห์สารจากโพสต์

ที่ได้เลือกไว้ในแต่ละไตรมาสในขั้นตอนต่อไป  
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4.3.1 หัวข้อสื่อปฏิสัมพันธ์ 

การจัดท าสื่อปฏิสัมพันธ์โดยบริษัทรับผลิตโฆษณาได้ก าหนดวัตถุประสงค์ในการผลิตคือ 

Thematic Planคือแผนงานเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนได้รับรู้ว่าความเป็นไทยคือ

อะไร การสร้างสื่อปฏิสัมพันธ์ตามแผนงานแบบ Thematic Plan เป็นการสร้างให้เกิดการรับรู้ 

(Awareness) ให้นักท่องเที่ยวได้เข้าใจและรับรู้ว่าประเทศไทยมีอะไรบ้าง สถานที่ท่องเที่ยวในแต่ละ

ภูมิภาค วิถีชีวิต คนไทย ประเพณีวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์  

(สันติ แสวงเจริญ, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2562) 
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ตารางที่ 4. 1 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย  จ าแนกตามหัวข้อประชาสัมพันธ์ 
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 ตารางที่ 4.1 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย  จ าแนกตามหัวข้อประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย  จ าแนกตามหัวข้อประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย  จ าแนกตามหัวข้อประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย  จ าแนกตามหัวข้อประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย  จ าแนกตามหัวข้อประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบบบันทึกการตั้งชื่อรหัสโพสต์ที่กฎบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือ

ใช้ประกอบการเก็บข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์” 
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4.3.2 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 1 

ไตรมาสที่ 1 หมายถึง โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนมกราคม เดือนกุมภาพันธ์ และเดือน

มีนาคม ใน ปี พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่และเดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือน

มกราคม ไปจนถึง เดือนมีนาคม ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

จากตารางกฎข้อมูลช่วงเวลาในการโพสต์ ไตรมาสที่1 ช่วงเวลาที่มีการเผยแพร่ข้อมูลมากที่สุด

คือช่วง หลัง12:00 ถึงก่อน 17:00น. หรือ ช่วงบ่าย ซึ่งมีจ านวน 5 โพสต์ รองลงมาช่วงเวลาตั้งแต่ หลัง

6:00ถึง 12:00 หรือ ช่วงเช้า มีจ านวนโพสต์ 4 โพสต์ และช่วงเวลาหลัง 17:00น. ถึง ก่อน 6:00เช้า 

หรือช่วงค่ ามีจ านวน 1 โพสต์ 

4.3.3 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 2 

ไตรมาสที่ 2 หมายถึง โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนเมษายน เดือนพฤษภาคม และเดือน

มิถุนายน ปี พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่เดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือนเมษายน 

ไปจนถึง เดือนมิถุนายน ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

จากตารางกฎข้อมูลช่วงเวลาในการโพสต์ ไตรมาสที่ 2 ช่วงเวลาที่มีการเผยแพร่ข้อมูลมากที่สุด

คือช่วงหลัง12:00 ถึงก่อน 17:00น. หรือ ช่วงบ่าย ซึ่งมีจ านวน 6 โพสต์ รองลงมาคือช่วงเวลาหลัง 

17:00น. ถึง ก่อน 6:00เช้า หรือช่วงค่ ามีจ านวน 3 โพสต์ และช่วงเวลาตั้งแต่หลัง6:00ถึง 12:00 หรือ 

ช่วงเช้า มีจ านวนโพสต์ 1 โพสต์  

4.3.4 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 3 

ไตรมาสที่ 3 หมายถึง โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนกรกฎาคม เดือนสิงหาคม และเดือน

กันยายน ปี พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่ เดือนที่ โพสต์เริ่มจากเดือน

กรกฎาคมไปจนถึง เดือนกันยายน ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้  
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จากตารางกฎข้อมูลช่วงเวลาในการโพสต์ ไตรมาสที่ 2 ช่วงเวลาที่มีการเผยแพร่ข้อมูลมากที่สุด

คือช่วงหลัง12:00 ถึงก่อน 17:00น. หรือ ช่วงบ่าย ซึ่งมีจ านวน 6 โพสต์ รองลงมาคือช่วงเวลาหลัง 

17:00น. ถึง ก่อน 6:00เช้า หรือช่วงค่ ามีจ านวน 2 โพสต์ และช่วงเวลาตั้งแต่หลัง6:00ถึง 12:00 หรือ 

ช่วงเช้า มีจ านวนโพสต์ 2 โพสต์  

4.3.5 การตั้งชื่อรหัสโพสต์ไตรมาสที่ 4 

ไตรมาสที่ 4 หมายถึง โพสต์ที่ได้รับการเผยแพร่ในเดือนตุลาคม เดือนพฤศจิกายน และเดือน

ธันวาคม ปี พ.ศ.2561 จ านวน 10 โพสต์ เรียงล าดับตามช่วงวันที่เดือนที่โพสต์เริ่มจากเดือนตุลาคม

จนถึง เดือนธันวาคม ประกอบกับข้อมูลช่วงเวลาในการเผยแพร่โพสต์ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

อนึ่ งในการศึกษากระบวนการออกแบบสารเพ่ือสื่อสารเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้กับ

นักท่องเที่ยวชาวจีนนั้น เป็นการศึกษากระบวนการออกแบบสารและการถ่ายทอดสาร โดยการ

ถ่ายทอดสารหมายถึงการเผยแพร่สื่อปฏิสัมพันธ์ผ่านหน้าหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย ซึ่งขั้นตอนนี้คือช่วงเวลาเผยแพร่สื่อปฏิสัมพันธ์ โดยระยะเวลาส่วนใหญ่มักเป็นช่วงบ่ายมีจ านวน 

18 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือช่วงค่ า จ านวน 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 30 และช่วงเช้า

จ านวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 25 จากข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นพฤติกรรมการใช้เวยป๋อของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนมีแนวโน้มในการเข้าใช้แอพพลิเคชั่นเวยป๋อช่วงบ่ายจนถึงช่วงค่ ามากที่สุด ซึ่ง

ช่วงเวลาที่ดีท่ีสุดของการเผยแพร่โพสต์คือช่วงเวลา 17:00 น. ถึง 20:00 น. 

 ในขั้นตอนการรายงานผลหลังจากการโพสต์ ฝ่ายสร้างสรรค์โฆษณาบริษัทโฆษณาจัดท า

หนังสือรายงานผลรายงานประจ าเดือน ซึ่งเนื้อหาภายในรายงานประจ าเดือนประกอบด้วยจ านวนการ

กดถูกใจ ระยะเวลาที่คนถูกใจมากที่สุด จ านวนการแสดงความคิดเห็นของผู้ติดตาม จ านวนการ

แบ่งปัน (Share) โพสต์ที่มีคนเข้าชมมากท่ีสุด และโพสต์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 3 อันดับ ทั้งนี้การ

น าเสนอข้อมูลดังกล่าวปรากฏในรูปแบบกราฟ ตัวเลข และภาพประกอบ  

จากตารางจ าแนกหัวข้อของสื่อปฏิสัมพันธ์แสดงให้เห็นการน าเสนอการสร้างภาพลักษณ์ความ

เป็นไทยด้านต่าง โดยเฉพาะความเป็นไทยด้านสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งจะปรากฏหัวข้อ ภาษาไทย 

“2018AmazingThailandปีแห่งการท่องเที่ยวไทย”หรือ ภาษาจีน “2018神奇泰国旅游年” 

เนื้อหาโพสต์ดังกล่าวเน้นการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยให้ชาวต่างชาติได้รับรู้ว่า
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ประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจที่ไหนบ้าง เพ่ือให้นั กท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาสัมผัส

ประสบการณ์การท่องเที่ยวด้วยตัวเอง  

ทั้งนี้ธีม “ปีแห่งการท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน” หรือ “Amazing Thailand Tourism 

2018” เกิดจากค าที่ว่า เที่ยวเมืองไทย ร่วมภาคภูมิใจ ในความเป็นไทย เติมความสุขใจ เติมชีวิต สร้าง

รายได้ ใส่รอยยิ้ม โดยเริ่มต้นตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2560 ถึง 1 มกราคม พ.ศ.2562 มี

วัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  

1) เพ่ือเน้นย้ าให้การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่เกื้อกูลด้านความมั่งคั่ง เศรษฐกิจ สังคม 

จิตวิทยาและการต่างประเทศ ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องบูรณาการทุกภาคส่วน เพ่ือน าประเทศสู่

แหล่งท่องเที่ยวคุณภาพที่เจริญเติบโตอย่างมีดุลยภาพบนพ้ืนฐานความเป็นไทย โดยน ารายได้สู่

ประชาชนทุกภาคส่วนอย่างยั่งยืน  

2) เพ่ือเป้าหมายในการบรรลุวิสัยทัศน์ประเทศให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพชั้นน าของโลกที่

เติบโตอย่างแข็งแรง รัฐบาลมุ้งเน้นส่งเสริมกิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีศักยภาพและความพร้อมบน

พ้ืนฐานเอกลักษณ์ความเป็นไทย ซึ่งสอดคล้องต่อกระแสความต้องการของประชากรโลก 

การก าหนดเป้าหมายการสื่อสารคือกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนเมืองใหญ่ หรือ กลุ่ม First Tier 

เนื่องจากเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมรับข่าวสารผ่านอินเตอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟน   

“เที่ยวเมืองไทย ร่วมภาคภูมิใจ ในความเป็นไทย เติมความสุขใจ เติมชีวิต สร้างรายได้ ใส่

รอยยิ้ม ในปีท่องเที่ยววิถีไทยเก๋ไก๋ สไตล์ลึกซ้ึง 2561”  

จากวิธีการน าเสนอสารข้างต้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเลือกใช้สารเพ่ือโน้นน้าวใจ 

(Persuasive Message) ด าเนินการสื่อสารเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความแรงจูงใจในการท่องเที่ยวไทย 

โดยผ่านสื่อปฏิสัมพันธ์ 3 รูปแบบได้แก่ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และ ค าบรรยาย นอกจากการสื่อสาร

เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดแรงจูงใจในการเดินทางมาประเทศไทย การท่องเที่ยวแห่งประ เทศไทยยัง

น าเสนอข่าวสารที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวไทย เช่น การกรอกใบตรวจคนเข้าเมือง กิจกรรมต่างๆ เป็น

ต้น เป็นวิธีการให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยว การน าเสนอดังกล่าวเพ่ือดึงดูดให้

นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางเข้ามาในประเทศไทยและเพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกด้านการ

ท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีน ทั้งนี้เกณฑ์ในการคัดเลือกเนื้อหา เพ่ือการน าเสนอมีดังต่อไปนี้  
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ตารางภาพที่ 4.2 ประเด็นเนื้อหาที่ปรากฏสื่อปฏิสัมพันธ์ เพ่ือการเผยแพร่บนเวยป๋อของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

ประเด็นเนื้อหาสอดคล้องกับพันธกิจของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เนื้อหาส่วนใหญ่

กล่าวถึงสถานที่ท่องเที่ยว ข่าวสาร ไลฟสไตล์ มีน้อยที่กล่าวถึงกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ผู้วิจัยจ าแนกตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ก.ประเด็นเนื้อหาสถานที่ท่องเที่ยว หมายถึง การน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยที่ตรง

ตามความเป็นไทยด้านสถานที่ท่องเที่ยว 12 ประเภท ตามการจ าแนกประเภทสถานที่ท่องเที่ยวของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยประเด็นเนื้อหาพิจารณาจากคุณสมบัติดังต่อไปนี้ 

- เนื้อหาที่มีการกล่าวลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวเชิงประจักษ์  

- การน าเสนอค าบรรยาย ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยว  

 ดังตัวอย่างต่อไปนี้  

 รหัสโพสต์ที่ C – 08 

 ชื่อหัวข้อ: 84 วิธีเปิดทัวร์ไทย 

 ตัวอย่างเนื้อหา: “[84 วิธีเปิดทัวร์ไทย] เชียงใหม่ , ล าปางแกะสลักด้วยมือ , ท าสปาเต็ม

รูปแบบ, เรียนรู้ร าไทยลานนา สกลนคร, อุดรธานี หนองคาย สมุนไพรไทย ผ้ามัดย้อมและเยี่ยมชม

ความลึกลับของผ้าไหมไทยทางตะวันตกเมืองเพชร สุดทางตอนใต้ของภูเก็ตพังงามีส่วนร่วมในการ

ปล่อยเต่าทะเลโดยส่วนตัว การปลูกต้นกล้าช่วยให้ชีวิตมีความหมายใหม่ เช่นทัวร์ไทยที่สมบูรณ์แบบ!” 

ข.ประเด็นเนื้อหาข่าวสาร หมายถึง  ข้อมูลที่กล่าวถึงเหตุการณ์ ข้อเท็จจริง ข้อมูลการเดินทาง 

ที่ ได้รับการเผยแพร่ผ่านบนสื่อปฏิสัมพันธ์ เพ่ือบอกเล่า อธิบาย หรือ ชี้แจ้งข้อเท็จจริงให้กับ

นักท่องเที่ยวชาวจริงได้รับทราบข้อมูล โดยประเด็นเนื้อหาข่าวสารพิจารณาจากคุณสมบัติดังต่อไปนี้  

- เนื้อหาที่กล่าวถึงเหตุการณ์ด้านการท่องเที่ยว 

- เนื้อหาที่น าเสนอข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
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ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 รหัสโพสต์ที่ C – 03  

 ชื่อหัวข้อ: ค าแถลงของผู้อ านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเรื่องเรืออับปางในจังหวัด 

                       ภูเก็ต 

ตัวอย่างเนื้อหา: “เมื่อเวลา 17:45 น. ของวันที่ 5 กรกฎาคม 2561 เกิดอุบัติเหตุขึ้นในน่านน้ า

นอกจังหวัดภูเก็ตท าให้มีผู้เสียชีวิตจ านวนมากซึ่งส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวชาวจีน รัฐบาลไทยแสดง

ความเสียใจอย่างสุดซึ้งต่อญาติและสมาชิกครอบครัวของผู้ที่ตกเป็นเหยื่อในอุบัติเหตุครั้งนี้” 

ค.ประเด็นเนื้อหาไลฟ์สไตล์การเดินทาง หมายถึง วิถีชีวิต การด าเนินชีวิต กิจกรรม ที่เกี่ยวข้อง

กับการท่องเที่ยว โดยประเด็นเนื้อหาไลฟ์สไตล์การเดินทางพิจารณาจากคุณสมบัติดังต่อไปนี้ 

- เนื้อหากล่าวถึงกิจกรรมด้านการท่องเที่ยว 

- มุมมองต่อการเดินทางท่ีสร้างแรงจูงใจให้เกิดการเดินทาง 

- การแบ่งปันวิธีการเตรียมตัวในการเดินทาง 

ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 รหัสโพสต์ที่ A – 05 

 ชื่อหัวข้อ:  ครอบครัวนักเดินทาง 

 ตัวอย่างเนื้อหา: “Cullen Edward อายุ 33 ปี ใช้เวลาในช่วงลาคลอดพาลูกอายุ 9 เดือน 

เดินทางรอบโลกครั้งที่ 2 เด็กน้อยคนนี้ได้ตามพ่อแม่ไปเที่ยวหลายที่ทั้ง แคนาดา อเมริกา เบลิซ แม็กซิ

โก เอลซัลวาดอร์ กัวเตมาลา ปานามา โคลัมเบีย และ แคริบเบียน รวมแล้วกว่า 17 ประเทศ 

นอกจากนี้พ่ีสาวอายุ 3 ขวบของเด็กน้อยคนนี้ก็ได้เดินทางท่องเที่ยวรอบโลกถึง 37 ประเทศ พ่อแม่

คลั่งไคล้กับการเดินทางและเดินทางมากกว่า 79 ประเทศ คุณละ? ลองวางภาระความรับผิดชอบอัน

หนักอ้ึง แบกร่างกายที่เหนื่อยล้าออกตามหาจิตวิญญาณของคุณที่มีอยู่รอบโลก” 

ง.ประเด็นกิจกรรมที่จัดขึ้นโดย ททท.หมายถึง การจัดงานกิจกรรมต่าง ๆ ด้านการท่องเที่ยว 

โดยประเด็นกิจกรรมที่จัดขึ้นโดย ททท.พิจารณาจากคุณสมบัติดังต่อไปนี้ 
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- ภาพนิ่งที่แสดงถึงกิจกรรมที่มุ่งประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวลักษณะต่างๆ 

- ภาพนิ่ง หรือ ภาพเคลื่อนไหวที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้เข้าร่วมกิจกรรม 

ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 รหัสโพสต์ที่ C – 06  

 ชื่อหัวข้อ: “ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเปิดเทศกาลค้นพบความงดงามที่

แตกต่างของประเทศไทย”  

 ตัวอย่างเนื้อหา : “ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะจัดขึ้นในวันที่ 22-26 สิงหาคมทุกวัน

ตั้งแต่เวลา 10:00 น. - 21:00 น. ในกรุงเทพสิริกิติ์  ศูนย์การประชุมแห่งชาติจัดงาน“ เทศกาล

ท่องเที่ยวเมืองรอง” เพ่ือส่งเสริมสถานที่ท่องเที่ยวของรัฐบาลต่างประเทศ 55 แห่งที ส ารวจสวรรค์

ของประเมืองไทยนอกเหนือจากสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยม เทศกาลทัวร์นี้ถือได้ว่าเป็นโอกาสที่ดีที่จะ

ท าความเข้าใจและเข้าสู่เมืองท่องเที่ยวย่อยอ่ืน ๆ ในประเทศไทยอย่าพลาดในกรุงเทพไปที่ : เดินทาง

ไปที่สถานีรถไฟใต้ดินหรือยานพาหนะเพ่ือลงที่สถานีรถไฟใต้ดินสิริกิติ์ ได้ดี” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 122 

 

ตารางที่ 4. 2 ประเด็นเนื้อหา 
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ตารางที่ 4.2 ประเด็นเนื้อหา (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 ประเด็นเนื้อหา (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 4.2 ประเด็นเนื้อหา (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

จากตารางลักษณะสื่อปฏิสัมพันธ์ที่มีสาระส าคัญด้านสถานที่ท่องเที่ยวกฎมากที่สุดจ านวน 17 

โพสต์เฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาตามล าดับคือสื่อปฏิสัมพันธ์ที่มีสาระส าคัญด้านข่าวสาร

จ านวน 13 โพสต์ เฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 32.5 สื่อปฏิสัมพันธ์ที่มีสาระส าคัญด้านไลฟ์สไตล์การเดินทาง

จ านวน 6 โพสต์ คิดเฉลี่ยร้อยละ 15โพสต์ และสื่อปฏิสัมพันธ์ที่มีสาระส าคัญด้านกิจกรรมที่จัดขึ้นโดย 

ททท.จ านวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10  
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4.4 สื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ 
 การศึกษาวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยศึกษาจากโพสต์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย โดยท าการคัดแยกประเภทของสื่อปฏิสัมพันธ์ออกเป็น 3 ประเภทได้แก่ สื่อปฏิสัมพันธ์

ประเภทภาพนิ่ง สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย ซึ่งมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้  

 แบบบันทึกการคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทยเพ่ือใช้ประกอบการเก็บข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความ

เป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์” 

ตารางที่ 4.3 ไตรมาสที่ 1 การคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ช่วงเดือน มกราคม กุมภาพันธ์ 

และ มีนาคม จ านวน 10 โพสต์ ซึ่งกฎรายละเอียดการคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4. 3 ตารางคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ไตรมาสที่ 1 
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จากตารางคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ไตรมาสที่ 1 พบว่า สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทวิดีโอได้รับ

การเผยแพร่มากที่สุด ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 7 โพสต์ รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่งจ านวน 3 

โพสต์ และไม่ปรากฏสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย 

 

ตารางที่ 4. 4 ไตรมาสที่ 2 การคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ช่วงเดือนเมษายน พฤษภาคม และ 
มิถุนายนจ านวน 10 โพสต์ ซึ่งกฎรายละเอียดการคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ไตรมาสที่ 2 พบว่า สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง

ได้รับการเผยแพร่มากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวน 7 โพสต์ รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว 3 

โพสต์และค าบรรยายไม่ปรากฏ 
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ตารางที่ 4. 5 ไตรมาสที่ 3 การคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ช่วงเดือนกรกฎาคม สิงหาคม และ 
กันยายนจ านวน 10 โพสต์ ซึ่งกฎรายละเอียดการคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ไตรมาสที่  3  พ บ ว่ า  สื่ อ ป ฏิ สั ม พั น ธ์ป ระ เภ ท

ข้อความมากที่สุด ซึ่งมีจ านวน 5 โพสต์ รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง จ านวน 3  โพสต์ 

และสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว 2 โพสต์ 
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ตารางที่ 4. 6 ไตรมาสที่ 4 การคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ช่วงเดือนตุลาคม พฤศจิกายน และ 
ธันวาคมจ านวน 10 โพสต์ ซึ่งกฎรายละเอียดการคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ 

 

 

จากตารางคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ไตรมาสที่  4 พบว่า สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง

มากที่สุดจ านวน 5 โพสต์ รองลงมาสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว จ านวน 4 โพสต์ และ สื่อ

ปฏิสัมพันธ์ประเภทข้อความจ านวน 1 โพสต์ 

กล่าวโดยสรุปจากแบบบันทึกการคัดแยกประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อ

ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยแสดงให้เห็นว่าในปี พ.ศ.2561 ประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับการ

เผยแพร่มากท่ีสุดคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง จ านวน 18 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือ

สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว จ านวน 16 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ40 และสื่อปฏิสัมพันธ์

ประเภทข้อความ จ านวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15 ทั้งนี้ศึกษาจากจ านวนโพสต์ที่เลือกศึกษา

ทั้งหมด 40 โพสต์ 
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ตารางที่ 4. 7 เกณฑ์รูปแบบสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับการเผยบน 
เพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 

 

 

 

ประเภทที่ 1 โพสต์ที่น าเสนอด้วยค าบรรยาย  การน าเสนอในรูปแบบดังกล่าวมักน าเสนอ

เนื้อหาโพสต์ลักษณะที่เป็นข่าวสาร เหตุการณ์ ค าแถลงการณ์ สารที่ออกโดยการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย  

ประเภทที่ 2 โพสต์ที่น าเสนอด้วยค าบรรยายประกอบกับภาพนิ่ง การน าเสนอรูปแบบ

ดังกล่าวเป็นการน าเสนอเนื้อหาโพสต์ที่เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ไลฟ์

สไตล์การเดินทาง และ สถานที่ท่องเที่ยว  

ประเภทที่ 3 โพสต์ที่น าเสนอด้วยค าบรรยายและภาพเคลื่อนไหว การน าเสนอรูปแบบ

ดังกล่าวเป็นการน าเสนอเนื้อหาโพสต์ที่เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ไลฟ์สไตล์การท่องเท ี่ยว และข่าวสาร

การท่องเที่ยว 

ลักษณะสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยใน

รูปแบบค าบรรยาย ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว ทั้งนี้ลักษณะสื่อปฏิสัมพันธ์ทั้ง 3 ประเภทมี

ความสัมพันธ์กัน กล่าวคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทข้อความสามารถปรากฏลักษณะเดี ยวได้ เมื่อใดก็

ตามท่ีเป็นภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวมีค าบรรยายประกอบ อันแสดงให้เห็นในตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4. 8 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย 
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ตารางที่ 4. 9 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 132 

ตารางที่ 4.9 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย (ต่อ) 
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ตารางที่ 4. 10 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพนิ่ง 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 136 

ตารางที่ 4.10 แสดงสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพนิ่ง (ต่อ) 
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ตารางที่ 4. 11 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพนิ่ง (ต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพนิ่ง (ต่อ) 
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ตารางที่ 4. 12 แสดงความยาวของสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพเคลื่อนไหว 
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ตารางที่ 4. 13 แสดงความยาวของสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพเคลื่อนไหว 
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สื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหวที่เผยแพร่บนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทยนั้น โดยส่วนใหญ่สื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหวแต่ละเรื่องจะถูกตัดต่อให้มีความยาวระหว่าง 

5 – 10 วินาทีในช่วงต้นของภาพเคลื่อนไหว ซึ่งเป็นหัวข้อในการน าเสนอ ทั้งนี้เนื้อเรื่องทั้งหมดส่วน

ใหญ่จะมีความยาวระหว่าง 2 นาทีถึง 4 นาทีไม่เกิน 5 นาที โดยยังคงความสมบูรณ์ของเนื้อหาไว้ได้ 

ทั้งนี้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

ดังนั้นสื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหวที่ใช้เผยแพร่บนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย จึงมีความยาวเรื่องละมากกว่า 2 นาทีและไม่เกิน 5 นาทีเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสื่อปฏิสัมพันธ์

แบบภาพเคลื่อนไหวที่มีความยาวมากกว่า 2 นาทีไม่เกิน 5 นาที มีจ านวน 12 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 75 

รองลงมาสื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหวที่มีความยาวน้อยกว่า 2 นาทีมีจ านวน 4 เรื่อง คิดเป็น

ร้อยละ 25 ทั้งนี้สื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหวที่มีความยาวมากที่สุดอยู่ที่ 4:45 นาที และ ความ

ยาวน้อยที่สุดอยู่ที่ 0:28 วินาที 

โดยการน าเสนอสื่อปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวจะประกอบกับสื่อปฏิสัมพันธ์รูปแบบ

ค าบรรยายด้วยเสมอ  ซึ่งมีลักษณะการบรรยายเพ่ือดึงดูดและเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวชาวจีนรับชม

สื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหวและเพ่ือให้เกิดความรู้สึกอยากเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ

ไทย  
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ตารางที่ 4. 14 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพเคลื่อนไหว 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 143 

ตารางที่ 4. 15 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพเคลื่อนไหว 
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ตารางที่ 4. 16 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพเคลื่อนไหว 
 

 

 

 

 

4.5 วัจนลีลา 
ในส่วนวัจนลีลาผู้วิจัยใช้หลักการวิเคราะห์วัจนลีลา 5 ระดับ โดยเรียงล าดับจากวัจนลีลาที่

เป็นทางการมากที่สุดไปยังวัจนลีลาที่เป็นทางการน้อยที่สุดดังต่อไปนี้ 1) วัจนลีลาตายตัว 2)วัจนลีลา

เป็นทางการ 3)วัจนลีลาหารือ 4)วัจนลีลากันเอง และ 5)วัจนลีลาสนิทสนม รายละเอียดการวิเคราะห์

ข้อมูลดังต่อไปนี้  

 แบบบันทึกการวิเคราะห์ระดับภาษาท่ีปรากฏบนเนื้อหาโพสต์บนเพจหลักเวยป๋อของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพื่อใช้ประกอบการเก็บข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัต

ลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์” 

ตารางที่ 4. 17 ตารางวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 1 
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จากตารางการวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 1 พบว่า วัจนลีลาที่ปรากฏมากที่สุดคือ วัจนลีลา

หารือ จ านวน 5 โพสต์ รองลงมาวัจนลีลากันเองจ านวน 3 โพสต์ และ วัจนลีลาสนิทสนมจ านวน 2 

โพสต์ 

 

ตารางที่ 4. 18 ตารางวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางการวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 2 พบว่า วัจนลีลาที่ปรากฏมากที่สุดคือ วัจนลีลา

หารือ จ านวน 5 โพสต์ รองลงมาวัจนลีลากันเองจ านวน 4 โพสต์ และ วัจนลีลาสนิทสนมจ านวน 1 

โพสต์  
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ตารางที่ 4. 19 ตารางวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 3 
 

 

 

 

 

 

จากตารางการวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 3 พบว่า วัจนลีลาที่ปรากฏมากที่สุดคือ วัจนลีลา

หารือ จ านวน 4 โพสต์ รองลงมาวัจนลีลาเป็นทางการจ านวน 3 โพสต์ รองลงมาวัจนลีลากันเอง

จ านวน 2 โพสต์ และวัจนลีลาสนิทสนมจ านวน 1 โพสต์ 

ตารางที่ 4. 20 ตารางวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 4 
 

 

 

 

 

 

จากตารางการวิเคราะห์ระดับภาษาไตรมาสที่ 1 พบว่า วัจนลีลาที่ปรากฏมากที่สุดคือ วัจนลีลา

หารือ จ านวน 6 โพสต์ รองลงมาวัจนลีลากันเองจ านวน 4 โพสต์ 

กล่าวโดยสรุปจากตารางการวิเคราะห์วัจนลีลาที่ปรากฏบนโพสต์ ซึ่งได้รับการเผยแพร่ผ่านเพจ

หลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า วัจนลีลาที่ปรากฏมากท่ีสุดคือวัจนลีลาหารือจ านวน 20 

โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือวัจนลีลากันเอง จ านวน 13 คิดเป็นรอยละ 32.5 รองลงมา
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คือวัจนลีลากันเอง จ านวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10 และวัจนลีลาที่ปรากฏน้อยที่สุดคือวัจนลีลา

เป็นทางการ จ านวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.5 

ตารางที่ 4. 21 ตัวอย่างวัจนลีลาทางการ 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 148 

ตารางที่ 4..21  ตัวอย่างวัจนลีลาทางการ (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กล่าวคือวัจนลีลาเป็นทางการที่กฎเป็นค าบรรยายที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสถานการณ์ส าคัญ ซึ่งเป็น

เหตุการณ์ที่รัฐบาลไทยประกาศเฝ้าระวังการแพร่ระบาดของโรคไข้เลือดออก รูปแบบประโยคมีความ

ซับซ้อนและมีการใช้ค าศัพท์ที่เป็นทางการและค าศัพท์เฉพาะ เช่น 皆 ประเภทค าวิเศษใช้ในภาษา

เขียน มีความหมายว่าทั้งหมด 特此 ประเภทค าบุพบทใช้ในภาษาเขียน ความหมาย ด้วยประการ

ฉะนี้ 登革热 ประเภทค านาม ความหมาย เชื้อไวรัสแดงกี่  滋生地点 ประเภทค านาม ความหมาย 

แหล่งเพาะเชื้อ 监测 ประเภทกริยา ความหมายตรวจสอบ 
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ตารางที่ 4. 22 ตัวอย่างวัจนลีลาหารือ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กล่าวโดยสรุปคือวัจนลีลาแบบหารือมีลักษณะภาษาพูด มีการกล่าวถึงสรรพนามบุรุษท่ีหนึ่งและ

สรรพนามบุรุษที่สอง มีค าลงท้าย รูปแบบประโยคไม่ซับซ้อนและค าแสลง ตัวอย่างเช่น 爸妈 ประเภท

ค านาม หมายถึงพ่อกับแม่ 带(着) ประเภทค ากริยาใช่ในภาษาพูดหมายถึง พก แบก 呢 ประเภทค า

อุทานใช้ในภาษาพูด ความหมายตรงกับค าว่า ล่ะ ในภาษาไทย 
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ตารางที่ 4. 23 ตัวอย่างวัจนลีลากันเอง 
 

 

 

 

 

 

 

 

กล่าวโดยสรุปคือรูปแบบภาษาที่ใช้กับเพ่ือนสนิท คนที่รู้จักคุ้นเคย หรือคนที่อยู่วงการเดียวกัน 

ใช้ในสถานการณ์สบาย ลักษณะวัจนลีลากันเองจะมีการกร่อนค า มีการละค า ใช้ภาษาพูด ใช้ค าแสลง

และประโยคที่เรียบง่าย ตัวอย่างค าที่กฎบนโพสต์ดังกล่าวเช่น中国环姐 ประเภทค านามมี

ความหมายว่าพ่ีสาวชาวจีน啦 ประเภทค าอุทานมีความหมายตรงกับภาษาไทยค าว่าล่ะ 
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ตารางที่ 4. 24 ตัวอย่างวัจนลีลาสนิทสนม 
 

 

 

 

 

 

 

 

กล่าวโดยสรุปคือวัจนลีลาสนิทสนมเป็นรูปแบบภาษาที่ใช้กับบุคคลที่สนิทมาก เป็นการใช้ภาษา

ที่ผ่อนคลายมากที่สุด รูปแบบประโยคไม่สลับซับซ้อน มีการละค าหรือกร่อนค ามากกว่าในวัจนลีลา

เป็นกันเอง ตัวอย่างเช่น 小哥 สรรพนาม พ่ีชาย :ใช้เรียกบุคคลที่สอง แสดงถึงความสนิทสนม 嘻嘻 

ประเภทอุทาน ตรงกับค าว่า ฮึฮึ ในภาษาไทย ใช้อย่างแพร่หลายในภาษาจีนแสดงถึง ความสุข ข าขัน 
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4.6 รูปแบบสารองค์ประกอบการน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทย 
ปัจจัยที่ท าให้เกิดการเดินทางคือ ปัจจัยสินค้าการท่องเที่ยวและเอกลักษณ์ความเป็นไทยที่การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าต่อความรู้สึกและจิตวิญญาณของนักท่องเที่ยวผ่าน

การสื่อสารทางสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีสารสนเทศ จึงเกิดเป็นแนวคิด “รายได้ก้าวกระโดดด้วย

วิถีไทย” (Higher Revenue through Thainess) เพ่ือการสื่อสารภาพลักษณ์ความเป็นไทยและ

คุณค่าของประเทศไทยที่โดดเด่นและแตกต่างด้วยวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่มีความสุขในแบบไทย 

ประกอบกับการเผยแพร่ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวผ่านสื่อต่างๆ เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวได้มี

ส่วนร่วมและแบ่งปันประสบการณ์ความสุขความสนุก ซึ่งมอบโดยคนไทย 

ตารางที่ 4. 25 ตารางจ าแนกลักษณะความเป็นไทย 
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ตารางที่ 4. 26 ตารางจ าแนกลักษณะความเป็นไทย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบบบันทึกการวิเคราะห์ความเป็นไทยที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือใช้ประกอบการเก็บข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็น

ไทยและการรับรูภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ”  ทั้งนี้

ประเภทอัตลักษณ์ความเป็นไทยในนิยามของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยประกอบด้วย 7  ประเภท 

ดังต่อไปนี้ 

1. คนไทย: ใบหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส ดวงตาสดใส การต้อนรับยินดีที่อบอุ่น และ พูดจาอ่อนหวาน   

นักท่องเที่ยวสามารถเจอลักษณะคนไทยดังกล่าวตั้งแต่ครั้งแรกที่ก้าวถึงประเทศไทย  

2.ภาษาไทย: ภาษาประจ าชาติไทย 
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3.วัฒนธรรมและอาหาร: เสน่ห์ของอาหารไทยคือความหลากหลายของส่วนผสม อร่อย กลิ่น

หอม ข้าวเป็นอาหารจานหลักท่ีต้องมีทุกม้ือ หลังจากอาหารมื้อหลักปิดท้ายด้วยขนมหวานหรือผลไม้ 

4.ศาสนา: ศาสนาพุทธเป็นแถวทางปฏิบัติหลักของประเทศไทย บุคคล ครอบครัว และสังคม  

5.พัสตราภรณ์: การแต่งกายและอุณหภูมิ ด้วยประเทศไทยเป็นเขตเมืองร้อนอุณหภูมิอยู่

ระหว่าง 16 – 34 การสวมใสลักษณะผ้าที่ให้ความเย็นสบาย เช่น ผ้าไหม ผ้าฝ้าย ท าให้ผู้สวมใส่รู้สึก

สบาย 

6.สถาปัตยกรรม: บ้านสร้างด้วยไม้ ยกสูง กาแล ปั้นหยา มักออกแบบให้เหมาะสมกับการอยู่

ร่วมกัน 

7.จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว: แหล่งท่องเที่ยวลักษณะต่างๆของไทย   

ตอนที่ 3  

ข้อมูลด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่ออนไลน์ 

ตารางที่ 4. 27 ตารางวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 1 
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จากตารางการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 1 พบว่าภาพลักษณ์ที่ปรากฏมาก

ที่สุดคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวจ านวน 9 โพสต์ และ

รองลงมาคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยประเภทคนไทย จ านวน 1 โพสต์ 

ตารางที่ 4. 28 ตารางวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 2 
 

 

 

 

 

 

 

จากตารางการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 2 พบว่าภาพลักษณ์ที่ปรากฏมาก

ที่สุดคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวจ านวน 9 โพสต์ และ

รองลงมาคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยประเภทภาษาไทย จ านวน 1 โพสต์ 
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ตารางที่ 4. 29 ตารางวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 3 
 

 

 

 

 

 

 

จากตารางการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 3 พบว่าภาพลักษณ์ที่ปรากฏมาก

ที่สุดคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวจ านวน 9 โพสต์ และ

รองลงมาคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยประเภทคนไทย จ านวน 1 โพสต์ 

ตารางที่ 4. 30  ตารางวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 4 
 

 

 

 

 

 

จากตารางการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยไตรมาสที่ 4 พบว่าภาพลักษณ์ที่ปรากฏมากที่สุดคือ

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวจ านวน 10 โพสต์  

 กล่าวโดยสรุปแบบบันทึกการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่ปรากฏบนโพสต์ของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า ภาพลักษณ์ความเป็นไทยประเภทจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวมี
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จ านวนมากที่สุดคือ 37 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 92.5 รองลงมาภาพลักษณ์ความเป็นไทยประเภทคน

ไทยจ านวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5 และ ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่พบน้อยที่สุดคือ ภาพลักษณ์

ความเป็นไทยด้านภาษาไทยจ านวน 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.5 ทั้งนี้การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ความ

เป็นไทยดังกล่าวเป็นเพียงการวิเคราะห์เนื้อหาหลักในการน าเสนอเท่านั้น ในส่วนภาพลักษณ์ความเป็น

ไทยประเภทอ่ืน ๆยังคงปรากฏเป็นองค์ประกอบการน าเสนอความเป็นไทยบนสื่อปฏิสัมพันธ์ของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 4. 31 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวที่น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทย 
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ตารางที่ 4. 32  ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวที่น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทย 
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ตารางที่ 4. 33 ตัวอย่างสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวที่น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทย 
 

 

 

 

 

 

 

อนึ่งภาพยนตร์เรื่องต่างๆ ที่มีการน าเสนอภาพของพระพุทธรูปและพระสงฆ์นั้น ถูกน าเสนอใน

ความหมายของนักบวชในศาสนาพุทธเป็นความหมายโดยตรงและภาพดังกล่าวได้รับการน าเสนอใน

รูปของความเป็นตัวแทนศาสนาพุทธเป็นศาสนาประจ าชาติไทย ทั้งนี้แสดงถึงความหมายโดยนัย 

เช่นเดียวกับภาพพระพุทธรูป กิจกรรมทางพระพุทธศาสนาที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์ของการ

ท่องเที่ยวเที่ยวแห่งประเทศไทย ไม่เพียงน าเสนอในความหมายของพระพุทธรูป พิธีกรรมทางศาสนา

โดยตรง ยังถูกน าเสนอให้เป็นสัญลักษณ์ของศาสนาพุทธอีกด้วย พระพุทธรูปที่ปรากฏนั้นมักเป็น

พระพุทธรูปปรางสมาธิ แสดงให้เห็นถึงความสงบ ความงดงาม และกิจกรรมทางพระพุทธศาสนา

แสดงให้เห็นถึงความเลื่อมใสศรัทธาของคนไทยที่มีต่อศาสนาพุทธ 

ความเป็นไทยด้านอาหารน าเสนอความหลากหลายทางวัตถุดิบและรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของ

อาหารไทย ภาพอาหารที่กฎบนสื่อปฏิสัมพันธ์มักจะเป็นอาหารไทยที่เป็นที่รู้จักในกลุ่มยักท่องเที่ยว

ต่างชาติเช่น ต้มย ากุ้ง ผัดไทย ส้มต า เป็นต้น บ่งบอกถึงความอุดมสมบูรณ์มีอาหารการกินมากมาย

และมีผลไม้นานาชนิดให้ เลือกรับประทานกันได้ทุกฤดูกาล นอกจากนี้ยังน าเสนอกิจกรรมที่

นักท่องเที่ยวลงมือท าอาหารไทย สอดคล้องกับเป้าหมายที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้วางไว้คือ

ต้องการให้นักท่องเที่ยวเกินทางมาสัมผัสประสบการณ์การท่องเที่ยวไทยด้วยตนเอง 
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ลักษณะคนไทยที่น าเสนอประกอบด้วย ลักษณะนิสัยมองโลกในแง่ดี มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี  

ลักษณะเป็นคนสนุกสนานร่างเริง ความจงรักภักดีต่อพระมหากษัตริย์ การแสดงความเคารพและอ่อน

น้อม ครอบครัวสังคมขยาย ผู้น้อยเคารพผู้อาวุธโส ซึ่งเป็นความหมายโดยตรงในการน าเสนอลักษณะ

ของคนไทย ทั้งนี้การน าเสนอทางอ้อมคือการสะท้อนภาพเจ้าบ้านที่ดี แสดงถึงการยินดีต้อนรับ

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในไทย แนวทางการปฏิบัติต่อผู้อาวุธโส และแบบแผนวิถีชีวิตของคนไทย 

ล้วนเป็นปัจจัยที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย เพราะความ

ประทับใจในความมีน้ าใจ การต้อนรับนักท่องเที่ยว การน าเสนอลักษณะดังกล่าวแสดงให้เห็นถึง

ลักษณะนิสัยและวิถีชีวิตต่างๆของคนไทยที่เป็นเสน่ห์อีกอย่างหนึ่งของประเทศไทย 

การน าเสนอวัฒนธรรมไทยถูกน าเสนอในความหมายของประเพณี เทศกาล ซึ่งเป็นความหมาย

โดยตรงและภาพดังกล่าวถูกอธิบายให้เป็นประเพณี เทศกาลประจ าชาติไทย ทั้งนี้สิ่งที่แสดงถึง

วัฒนธรรมไทยในความหมายโดยในคือการแสดงให้เห็นที่มาของเทศกาล ประเพณีของไทยที่ขึ้นอยู่กับ

ฤดูการ เช่น ประเพณีขอฝนจะจัดในช่วงฤดูร้อน เทศกาลลอยกระทงจัดในช่วงน้ าหลาก เทศกาล

สงกรานต์จัดในช่วงฤดูร้อน เป็นต้น 

 การน าเสนอความเป็นไทยด้านพัสตราภรณ์ความหมายโดยตรงคือการอธิบายลักษณะการ

แต่งกายของคนไทยในแต่ละภาค วัตถุดิบที่น ามาผลิตเครื่องนุ่งห่ม ส่วนความหมายโดยในสะท้อนให้

เห็นถึงสภาพภูมิอากาศที่ส่งผลต่อการผลิตเครื่องนุ่งห่ม  รวมทั้งการบอกกล่าวสภาพภูมิอากาศในอป

ระเทศไทยที่มีทั้งหมด 3 ฤดูได้แก่ ฤดูหนาว ฤดูร้อน และ ฤดูฝน  

 สถาปัตยกรรมไทยที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์ประกอบด้วย วัด ที่อยู่อาศัย ทั้งนี้ความหมาย

โดยตรงคือน าเสนอลักษณะสถาปัตยกรรมแต่ละภาคในไทยว่ามีความแตกต่างอย่างไร ส่วน

ความหมายโดยในแสดงให้เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ด้านทรัพยากรไม้ของไทย ภูมิปัญญา รวมถึงงาน

จิตรกรรมและหัตถกรรมของไทย การน าเสนอภาพวัดพระศรีรัตนศาสดารามถูกใช้เป็นสัญลักษณ์แทน

ประเทศไทย รวมถึงงานจิตกรรมลวดลายไทยและหัตถกรรม ซึ่งเป็นลักษณะความเป็นไทยที่กฎ 

ถ่ายทอดให้นักท่องเที่ยวได้เห็นถึงศิลปกรรมของไทยที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวและความงดงามได้

อย่างชัดเจน นอกจากนี้ยังบ่งบอกให้เห็นถึงอารยธรรมที่รุ่งเรื่องของไทย 
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 ความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยวที่ปรากฏถูกน าเสนอความหมายโดยตรงคือประเทศไทยมี

สถานที่ท่องเที่ยวหลากหลาย และความหมายโดยในน าเสนอลักษณะภูมิประเทศในแต่ละภาคของ

ประเทศไทย เช่น หากเดินทางท่องเที่ยวภาคเหนือ ซึ่งเป็นภูมิประเทศอันประกอบด้วยเทือกเขา

สลับซับซ้อน ภูมิอากาศแบบทุ่งหญ้าสะวันนา พ้ืนที่ส่วนใหญ่ของภูมิประเทศบริเวณนี้อยู่เหนือระดับ

น้ า นักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบธรรมชาติและสัมผัสอากาศเย็นสบายสามารถเดินทางมาทีนี้ได้ หรือ ภูมิ

ประเทศทางภาคใต้ปรากฏให้เห็นพ้ืนที่คาบสมุทรที่มีทะเลขนาบทั้ง 2 ข้างทั้งฝั่งอ่าวไทยและทะเลอัน

ดามัน เป็นต้น การน าเสนอความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยวเป็นตัวแทนเพ่ือบ่งชี้ถึงความอุดม

สมบูรณ์ ด้านการท่องเที่ ยวไทย ข้อสั งเกตประการหนึ่ งคือโทนสี ในสื่อปฏิสัมพันธ์รูปแบบ

ภาพเคลื่อนไหวมักจะเลือกใช้สีโทนสว่าง สีโทนฉูดฉาด แสดงให้เห็นสถานที่ท่องเที่ยวชัดเจน เน้นการ

ถ่ายภาพมุมกว้างและค่อยน าเสนอภาพแหล่งท่องเที่ยวในมุมแคบ ซึ่งน าเสนอวิถีชีวิตความเป็นไทยใน 

องค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ดังนั้นการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือเชิญชวนนักท่องเที่ยวชาวจีนให้

เดินทางเข้ามาในเมืองไทย จึงมีการเลือกน าเสนอจุดเด่นของสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆเหล่านี้ เป็น

องค์ประกอบหลักในการน าเสนอสื่อปฏิสัมพันธ์แต่ละโพสต์ 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ 

จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 ที่ว่า เพ่ือส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

ประชาชนชาวจีนในสื่อสังคมออนไลน์น าไปสู่การท าแบบสอบถาม เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการท าวิจัย

ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่ องเที่ยว

ชาวจีนที่อาศัยอยู่ในประเทศจีนจ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดย

แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอนดังต่อไปนี้  

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ เชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) โดยการแจกแจงความถี่แสดงผลเป็นจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย โดยน าเสนอข้อมูลใน

รูปแบบตาราง เพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง อันประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ ซึ่งมี

รายละเอียดอันจะปรากฏดังต่อไปนี้  

1) ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ ภูมิล าเนา 
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2) พฤติกรรมการใช้เวยป๋อของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

3) ข้อมูลด้านการรับรู้ข่าวสาร 

4) ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทย 

One t-test ตาราง หนึ่งกับตาราง One-way anova 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ในการทดสอบ 

สมมติฐาน ใช้สถิติวิเคราะห์ดังนี้  

          การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย(Mean) และค่าเบี่ยงเบนส่วนมาตรฐาน(Standard Deviation)  

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น  

 การวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในเรื่องเกี่ยวกับเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ ภูมิล าเนา สามารถแจกแจงรายละเอียดได้ดังนี้ 

ตารางที่ 4. 34 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกเพศ 
 

 

 

 

ตารางที่ 4.34  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในครั้งนี้ทั้งหมด 400 คน โดยเพศชายจ านวน 62 

คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และเพศหญิงจ านวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 84.5 

ตารางที่ 4. 35 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
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ตารางที่ 4.35 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาครั้งนี้ กลุ่มที่มีจ านวนมากที่สุดคือ กลุ่มช่วงอายุ 21 

– 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ กลุ่มช่วงอายุ 31 – 40 คิดเป็นร้อยละ 23.0 อายุต ากว่า 20 

ปี คิดเป็นร้อยละ 17.0 ซึ่งมีจ านวน 68 คน ช่วงอายุ 41 – 50 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 

และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

ตารางที่ 4. 36 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

 

 

 

จากตารางที่ 4.36 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดมีจ านวนมากที่สุด คือจ านวน 230 คน

คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.0 สถานภาพหย่าร้างจ านวน 25 คิดเป็นร้อยละ 6.3 และสถานภาพที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ 

สถานภาพอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ตารางที่ 4. 37 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.37 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี จ านวน 

182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมาคือระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.3 ระดับการศึกษาปริญญาเอกคิดเป็นร้อยละ 9.5 อนุปริญญาคิดเป็นร้อยละ 8.8 ประถมศึกษาคิด
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เป็นร้อยละ 6.0 ระดับมัธยมศึกษาคิดเป็นร้อยละ 2.8 และระดับการศึกษาอ่ืน ๆ น้อยที่สุดคิดเป็น  

ร้อยละ .3 

 

ตารางที่ 4. 38 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.38 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนมากที่สุดคือ ร้อย

ละ 30.5 รองลงมาตามล าดับเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจคิดเป็นร้อยละ 

16.8 กลุ่มตัวอย่างนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และ รับจ้างอิสระมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันคือ 13.8 รองลงมาคือ

กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 9.0 กลุ่มรับราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐคิดเป็น

ร้อยละ 7.8 กลุ่มว่างงานคิดเป็นร้อยละ 6.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือกลุ่มอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 

2.0 ในส่วนอื่นๆ ได้แก่ ครู อาจารย์ 

ตารางที่ 4. 39 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

 

 

 

จากตารางที่ 4.39 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 3500 หยวนคิดเป็นร้อยละ 

51.8 และรองลงมาตามล าดับ คือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้3001 – 3500 หยวนคิดเป็นร้อยละ 16.0 
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กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 2501 – 3000 หยวนคิดเป็นร้อยละ12.0 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่า 

2000 หยวน คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่มตัวอย่างรายได้ที่น้อยที่สุดคือ2001 – 2500 หยวน คิดเป็นร้อย

ละ 8.8 

 

ตารางที่ 4. 40 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามภูมิล าเนา 
 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.40 พบว่า กลุ่มตัวอย่างศึกษาที่มีภูมิล าเนาในกวางตุ้งมีจ านวนมากที่สุดคิดเป็น

ร้อยละ 24.3 รองลงมาตามล าดับคือกลุ่มตัวอย่างศึกษาที่มีภูมิล าเนาในคุณหมิง คิดเป็นร้อยละ 21.8 

กลุ่มตัวอย่างศึกษาที่มีภูมิล าเนาในเมืองอื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 18.5 กลุ่มตัวอย่างศึกษาที่มีภูมิล าเนาใน

เฉิงตูคิดเป็นร้อยละ 16.5 กลุ่มตัวอย่างศึกษาที่มีภูมิล าเนาในเซี่ยงไฮ้คิดเป็นร้อยละ 10.0 และ กลุ่ม

ตัวอย่างศึกษาที่มีภูมิล าเนาในปักกิ่งน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 9.0 ส่วนเมืองอ่ืนๆ ได้แก่ เสฉวน กุ้ย

หยาง หนานหนิง กวางซี หางโจว เจียงซี 

ตารางที่ 4. 41 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้เวยป๋อของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 
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จากตารางที่ 4.41 พบว่า ระยะเวลาการใช้เวยป๋อที่พบมากที่สุดคือ ใช้ทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 

45.3 รองลงมาตามล าดับคือ ระยะเวลา 1 – 2 วันต่อสัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 19.8 ระยะเวลา 5 – 6 

วันต่อสัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 19.5 และน้อยที่สุดคือระยะเวลา3 – 4 วันต่อสัปดาห์คิดเป็น 

ร้อยละ 15.5 

ตารางที่ 4. 42 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาที่ใช้งานเวยป๋อ 
 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.42 พบว่า ระยะเวลาการใช้เวยป๋อของกลุ่มตัวอย่างเฉลี่ยต่อวันมากที่สุดคือ 30 

นาทีถึง 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาตามล าดับคือ น้อยกว่า 30 นาที คิดเป็นร้อยละ 24.0 

มากกว่า 1 ถึง 2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 16.0 มากกว่า 3 ชม.ขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 10.8 และ

ระยะเวลาที่ปรากฏน้อยมากที่สุดคือ มากกว่า 2 ถึง 3 ชั่วโมงคิดเป็นร้อยละ 7.5 

ตารางที่ 4. 43 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว 
                  ในต่างประเทศในรอบ1 ปี 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.43 พบว่า ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศที่ปรากฏมากที่สุดคือ 

การเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศ 1 – 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ61.0 รองลงมาตามล าดับคือ มากกว่า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 167 

4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.8  ความถี่ 3 – 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.3 และความถี่ที่กฎน้อยสุดคือ ไม่

เคยเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 

ตารางที่ 4. 44 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่การเดินทางท่องเที่ยวระ 
                  ระหว่างประเทศ 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.44 พบว่า ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่พบมากที่สุดคือ 

ความถี่ 1 – 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาตามล าดับคือ ความถ่ี มากกว่า 4 ครั้ง คิดเฉลี่ยร้อย

ละ 15.5 ความถี่ 3 – 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.8 และความถี่ที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ ไม่เคยเดินทางคิด

เฉลี่ยเป็น 7.3 

ตารางที่ 4. 45 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการเดินทางเข้ามา 
                  ในประเทศไทย 

 

 

 

จากตารางที่ 4.45 พบว่าการเดินทางเข้ามาในประเทศไทยที่ปรากฏมากที่สุดคือ เคยมา

เมืองไทยคิดเป็นร้อยละ 82.8 และ น้อยที่สุดคือไม่เคย คิดเป็นร้อยละ 17.3 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 168 

ตารางที่ 4. 46 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการเดินทาง 
                  มาประเทศไทย 

 

 

 

จากตารางที่ 4.46 พบว่า ความถ่ีในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในไทยมากที่สุดคือ ความถ่ี 1 – 

2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาตามล าดับคือความถี่มากกว่า 4 ครั้ง คิดเฉลี่ยร้อยละ 38.0 และ

ความถี่ท่ีปรากฏน้อยที่สุดคือความถี่ 3 – 4 ครั้ง เฉลี่ยร้อยละ 13.0 

 

ตารางที่ 4. 47 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ใน 
                 การรับรู้ข่าวสาร 

 

 

 

จากตารางที่ 4.47 พบว่าประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏมากที่สุดคือ วิดีทัศน์ คิดเฉลี่ยเป็นร้อย

ละ 50.3 รองลงมาตามล าดับคือ ค าบรรยาย คิดเฉลี่ยร้อยละ 34.5 และสื่อปฏิสัมพันธ์ที่กฎน้อยที่สุด

คือ ภาพนิ่ง คิดเฉลี่ยร้อยละ 15.3 
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ตารางที่ 4. 48 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาเฉลี่ยต่อโพสต์ 
 

 

 

 

จากตารางที่ 4.48 พบว่าระยะเวลาเฉลี่ยต่อโพสต์ที่ปรากฏมากที่สุดคือ 2 – 3 นาที คิดเฉลี่ย

ร้อยละ35.3 รองลงมาตามล าดับคือ มากกว่า 5 นาที คิดเฉลี่ยร้อยละ 24.8 ระยะเวลา 4 – 5 นาทีคิด

เฉลี่ยร้อยละ 23.0 และระยะเวลาเฉลี่ยต่อโพสต์ที่ปรากฏน้อยที่สุดคือน้อยกว่าหนึ่งนาทีคิดเฉลี่ยร้อย

ละ17.0 

ตารางที่ 4. 49 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ส่งผล 
                  ต่อความรู้สึก 

 

 

 

จากตารางที่ 4.49 พบว่าประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏมากที่สุดคือวิดีทัศน์คิดเฉลี่ยร้อยละ

48.0 รองลงมาตามล าดับคือ ค าบรรยายคิดเฉลี่ยร้อยละ35.0 และสื่อปฏิสัมพันธ์ที่กฎน้อยที่สุดคือ

ภาพนิ่งคิดเฉลี่ยร้อยละ 17.0 
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ตารางที่ 4. 50 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข่าวสารที่รับรู้ 
 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.50 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจุดเด่นด้านการท่องเที่ยวที่ปรากฏมากที่สุด

คือวิดีทัศน์น าเสนอสถานที่ท่องเที่ยว วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรมไทย คิดเฉลี่ยร้อยละ 61.5 

รองลงมาตามล าดับคือ การประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศไทย คิดเฉลี่ยร้อยละ 23.8  

การน าเสนอข้อมูลและข่าวสารเหตุการณ์ด้านการท่องเที่ยวคิดเฉลี่ยร้อยละ 14.3และกลุ่มตัวอย่าง

จ าแนกตามจุดเด่นด้านการท่องเที่ยวที่ปรากฏน้อยที่สุดคืออ่ืน ๆ คิดเฉลี่ยร้อยละ.5 ส่วนอ่ืน ๆ ได้แก่ 

ข้อมูลทั้งหมดที่ให้เลือก ข้อมูลเกี่ยวกับไกด์ทัวร์ 

ตารางที่ 4. 51 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความสามารถการอธิบาย 
                  ลักษณะคนไทย 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.51 พบว่า ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่ปรากฏมากที่สุดคือ มาก 

คิดเฉลี่ยร้อยละ 40.8 รองลงมาตามล าดับคือ มากท่ีสุด คิดเฉลี่ยร้อยละ 27.3 ระดับปานกลางคิดเฉลี่ย

ร้อยละ 23.0 ระดับน้อยคิดเฉลี่ยร้อยละ8.0 และระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่กฎน้อย

ที่สุดคือ น้อยที่สุด คิดเฉลี่ยร้อยละ 1.0 
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ตารางที่ 4. 52 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการอธิบายลักษณะ 
                  ภาษาไทย 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.52 พบว่า ระดับการอธิบายลักษณะของภาษาไทยที่ปรากฏมากที่สุดคือมากคิด

เฉลี่ยร้อยละ 39.0 รองลงมาตามล าดับคือ มาก เฉลี่ยร้อยละ 24.8  มากที่สุดเฉลี่ยร้อยละ 19.5 น้อย

เฉลี่ยร้อยละ14.8 ระดับการอธิบายลักษณะของภาษาไทยที่ปรากฏที่กฎน้อยที่สุดคือ น้อยที่สุด คิด

เฉลี่ยร้อยละ 2.0 

ตารางที่ 4. 53 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการความสามารถการ 
                  อธิบายลักษณะวัฒนธรรมและอาหารไทย 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.53  พบว่า ระดับการความสามารถการอธิบายลักษณะวัฒนธรรมและอาหารไทยที่

ปรากฏมากทีสุ่ดคือ มากเฉลี่ยร้อยละ47.3 รองลงมาตามล าดับคือ มากท่ีสุด เฉลี่ยร้อยละ 27.5 ปาน

กลางเฉลี่ยร้อยละ 20.3  น้อยเฉลี่ยร้อยละ4.0 และ ระดับการความสามารถการอธิบายลักษณะ

วัฒนธรรมและอาหารไทยที่ปรากฏน้อยที่สุดคือน้อยที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 1.0 
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ตารางที่ 4. 54 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความสามารถการอธิบาย 
                  ศาสนาของไทย 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.54 พบว่า ระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎมากที่สุด มาก

เฉลี่ยร้อยละ 44.5 รองลงมาตามล าดับคือมากที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 25.8 ปานกลางเฉลี่ยร้อยละ 20.3  

น้อยเฉลี่ยร้อยละ 6.8 และระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎน้อยที่สุดคือน้อยที่สุด 

เฉลี่ยร้อยละ 2.8 

ตารางที่ 4. 55 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความ 
                 เป็นไทยด้านการแต่งกายและสภาพภูมิอากาศของไทย 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.55 พบว่า ระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎมากที่สุด มาก

เฉลี่ยร้อยละ 44.5 รองลงมาตามล าดับคือมากที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 25.8 ปานกลางเฉลี่ยร้อยละ 20.3  

น้อยเฉลี่ยร้อยละ 6.8 และระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎน้อยที่สุดคือน้อยที่สุด 

เฉลี่ยร้อยละ 2.8 
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ตารางที ่4. 56 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการรับรู้สถาปัตยกรรมไทย 
 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.56 พบว่า ระดับความสามารถการอธิบายสถาปัตยกรรมไทยที่ปรากฏมากที่สุด

คือมากเฉลี่ยร้อยละ 38.5 รองลงมาตามล าดับคือมากที่สุดเฉลี่ยร้อยละ 32.8  ปานกลางเฉลี่ยร้อยละ 

21.8 น้อยเฉลี่ยร้อยละ 5.5 และระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎน้อยที่สุดคือน้อย

ที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 1.5 

ตารางที่ 4. 57 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่ง 
                  ท่องเที่ยวไทย 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.57 พบว่า ระดับความสามารถการอธิบายแหล่งท่องเที่ยวไทยที่ปรากฏมากท่ีสุด

คือมากเฉลี่ยร้อยละ 45.8 รองลงมาตามล าดับคือมากที่สุดเฉลี่ยร้อยละ 28.3 ปานกลางเฉลี่ยร้อยละ 

19.0 น้อยเฉลี่ยร้อยละ 5.8 และระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎน้อยที่สุดคือน้อย

ที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 1.3 
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ตารางที่ 4. 58 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความ 
                 เป็นไทยทั้งหมด 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.58 พบว่า ระดับความสามารถการอธิบายความเป็นไทยทั้งหมดที่ปรากฏมาก

ที่สุดคือมากเฉลี่ยร้อยละ 50.5 รองลงมาตามล าดับคือมากที่สุดเฉลี่ยร้อยละ 21.3ปานกลางเฉลี่ยร้อย

ละ 19.0น้อยเฉลี่ยร้อยละ 7.0 และระดับความสามารถการอธิบายศาสนาของไทยที่กฎน้อยที่สุดคือ

น้อยที่สุด เฉลี่ยร้อยละ 2.3 

ตารางที่ 4. 59 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการระบุลักษณะนิสัยของคนไทย 
 

 

 

 

จากตารางที่ 4.59 พบว่า ลักษณะนิสัยคนไทยที่พบปรากฏมากที่สุดคือ มีความเป็นมิตร เฉลี่ย

ร้อยละ 41.0 รองลงมาตามล าดับคือ อัทธยาศัยดีเฉลี่ยร้อยละ27.8 มองโลกในแง่ดียิ้มแย้มแจ่มใส

เฉลี่ยร้อยละ17.3 และลักษณะนิสัยคนไทยที่พบปรากฏน้อยที่สุดคือพูดจาอ่อนหวาน เฉลี่ยร้อยละ 

14.0  
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ตารางที่ 4. 60 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการระบุลักษณะของภาษาไทย 
 

 

 

 

จากตารางที่ 4.60 พบว่า ลักษณะของภาษาไทยที่พบปรากฏมากที่สุดคือภาษาไทยมีการควับ

กล้ าและกระกดลิ้นเฉลี่ยร้อยละ 32.5 รองลงมาตามล าดับคือผู้หญิงกับผู้ชายมีค าขานรับต่างกันเฉลี่ย

ร้อยละ 27.5ระดับการพูดแบ่งเป็น ระดับสูง กลาง ต่ า เฉลี่ยร้อยละ 24.3 และ ลักษณะของภาษาไทย

ที่พบปรากฏน้อยที่สุดคือภาษาไทยเป็นภาษาประจ าชาติเฉลี่ยร้อยละ15.8 

ตารางที่ 4. 61  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการระบุลักษณะของอาหารไทย 
 

 

 

 

 

 

จากตารางที่  4 .61 พบว่า ลักษณะของอาหารไทยที่พบปรากฏมากที่สุดคืออาหารไทยมี

ส่วนผสมของวัตถุดิบและเครื่องปรุงที่หลากหลายเฉลี่ยร้อยละ 44.5 รองลงมาตามล าดับคือทุกมื้อ

หลังจากรับประทานอาหารมักจะปิดท้ายด้วยผลไม้และของหวานเฉลี่ยร้อยละ 22.0 อาหารจานหลัก

ของคนไทยคือข้าวสวยเฉลี่ยร้อยละ 18.5 และ ลักษณะของภาษาไทยที่พบปรากฏน้อยที่สุดคือ

ภาษาไทยเป็นภาษาประจ าชาติเฉลี่ยร้อยละ15.0 
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ตารางที่ 4. 62 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการระบุความเข้าใจเกี่ยวกับ 
                  ศาสนาพุทธ 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.62 พบว่า ความเข้าใจเกี่ยวกับศาสนาพุทธที่ปรากฏมากที่สุดคือ ศาสนาพุทธ

สัมพันธ์กับเรื่องความเชื่อความศรัทธา เฉลี่ยร้อยละ 42.8 รองลงมาตามล าดับคือ ศาสนาพุทธคือหลัก

ในการเดินเนินชีวิตของคนไทย เฉลี่ยร้อยละ 25.0 ศาสนาพุทธได้รับการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น เฉลี่ยร้อย

ละ 22.3 และ ความเข้าใจเกี่ยวกับศาสนาพุทธที่ปรากฏน้อยที่สุดคือประเทศไทยเป็นเมืองแห่ง

พระพุทธศาสนา เฉลี่ยร้อยละ 10.0 

ตารางที่ 4. 63 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระบุลักษณะที่สอดคล้องกับการ 
                  แต่งกายและภูมิอากาศประเทศไทย 
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จากตารางที่ 4.63 พบว่า ความเข้าใจเกี่ยวกับการแต่งกายและภูมิอากาศประเทศไทยที่ปรากฏ

มากที่สุดคือ ประเทศไทยประกอบด้วย 3 ฤดู ฤดูหนาว ฤดูร้อน ฤดูฝน เฉลี่ยร้อยละ 47.5 รองลงมา

ตามล าดับคือ เนื่องด้วยสภาพอากาศคนไทยเลือกสวมใส่เสื้อผ้าที่ผลิตจากฝ้ายและไหมเฉลี่ยร้อยละ 

36.3  ประเทศไทยตั้งอยู่ในเขตร้อนเฉลี่ยร้อยละ15.8 และความเข้าใจเกี่ยวกับการแต่งกายและ

ภูมิอากาศประเทศไทยที่กฎน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ  เฉลี่ยร้อยละ .5 

ตารางที่ 4. 64 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการระบุลักษณะ 
                  สถาปัตยกรรมไทย 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.64 พบว่า ความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะสถาปัตยกรรมไทยที่ปรากฏมากที่สุดคือ 

สถาปัตยกรรมไทยมักตกแต่งด้วยทองค า เฉลี่ยร้อยละ 51.3 รองลงมาตามล าดับคือที่อยู่อาศัย

ยกระดับสูงจากพ้ืนเฉลี่ยร้อยละ25.8 ที่อยู่อาศัยท าจากไม้เฉลี่ยร้อยละ 20.5 และความเข้าใจเกี่ยวกับ

ลักษณะสถาปัตยกรรมไทยที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ เฉลี่ยร้อยละ 2.5 
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ตารางที่ 4. 65 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเกณฑ์การระบุความเป็นไทยด้าน 
                 แหล่งท่องเที่ยว 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.65 พบว่า ความเป็นไทยด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่ปรากฏมากที่สุดคือ แหล่ง

ท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ เฉลี่ยร้อยละ33.0 รองลงมาตามล าดับคือแหล่งท่องเที่ยวประเภท

ชายหาด เฉลี่ยร้อยละ 13.3 แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เฉลี่ยร้อยละ 13.0 แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือ

นันทนาการ เฉลี่ยร้อยละ 6.5 แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ 6.0 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

เฉลี่ยร้อยละ 4.5 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม เฉลี่ยร้อยละ 3.8 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพน้ าพุร้อน

ธรรมชาติ เฉลี่ยร้อยละ 3.8 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่งเฉลี่ยร้อยละ 3.5 ข้อมูลด้าน

การท่องเที่ยวเฉลี่ยร้อยละ 3.5 ส่วนความเป็นไทยด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ แหล่ง

ท่องเที่ยวประเภทน้ าตกเฉลี่ยร้อยละ 3.0 และ แหล่งท่องเที่ยวประเภทถ้ า เฉลี่ยร้อยละ 3.0   

จากการวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทย องค์ประกอบและขั้นตอน

การผลิตสื่อ รวมถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ด าเนินการวิเคราะห์

ข้อมูลโดยการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

และแบบสอบถาม (Questionnaires) สามารถสรุปผลและน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ดั ง

รายละเอียดในบทต่อไป 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์

ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์” มีวัตถุประสงค์ 3 ประการคือ เพ่ือวิเคราะห์

กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก(In-depth Interview ) จากกลุ่มผู้บริหารการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่

เกี่ยวข้องกับงานด้านตลาดจีนและการศึกษาข้อมูลเชิงลึกโดยการทบทวนวรรณกรรม(Literature 

Review) รวมถึงวิเคราะห์รูปแบบสารองค์ประกอบและขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทย 

โดยใช้วิธีการวิเคราะห์สื่อปฏิสัมพันธ์จ านวน 40 โพสต์ที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทยในช่วง พ.ศ.2561  โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่ง

แบ่งออกเป็น 4 ไตรมาส จ านวน 10 โพสต์ต่อการศึกษาในแต่ละไตรมาส นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ส ารวจ

การรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของประชาชนจีนในสังคมออนไลน์ โดยวิธีการใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาว

จีน ทั้งนี้ในการศึกษาวิจัยแต่ละขั้นตอนนั้น ได้อาศัยข้อมูลจากการศึกษาเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

และผลงานวิจัยที่มีการศึกษาไว้ก่อนแล้วเป็นข้อมูลสนับสนุน 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การสรุปผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนดังต่อไปนี้  

ตอนที่1 กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีน

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นหน่วยงานด้านการตลาดการท่องเที่ยวมีบทบาทใน

การส่งเสริมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเผยแพร่ประเทศไทยในด้านต่าง ๆ 

อาทิ ความงามของธรรมชาติ โบราณสถาน โบราณวัตถุ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม และกิจกรรม

ต่าง ๆ  เพ่ือก่อให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวตลอดจนส่งเสริมความเข้าใจอันดีและความเป็นมิตรไมตรี

ระหว่างประชาชนและระหว่างการท่องเที่ยว ตามพระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

(ฉบับที่ 2) มาตราที่ 7 ระบุว่า ให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นนิติบุคคล มีส านักงานใหญ่ใน

กรุงเทพมหานคร หรือ จังหวัดใกล้เคียงและจะจัดตั้งส านักงานสาขาหรือตัวแทนขึ้น ณ ที่อ่ืนใดภายใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 180 

หรือภายนอกราชอาณาจักรก็ได้ แต่การตั้งส านักงานสาขาภายนอกราชอาณาจักรต้องได้รับอนุมัติจาก

รัฐมนตรี ทั้งนี้องค์ประกอบของคณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้รับการแต่งตั้งตาม

พระราชบัญญัติ พุทธศักราช 2522 และ พระราชบัญญัติ ฉบับที่ 2 พุทธศักราช 2550 บัญญัติไว้ว่าให้

คณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกว่า “คณะกรรมการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ซึ่งรัฐมนตรีเป็นผู้

แต่งตั้ง  

ทั้งนี้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นองค์กรที่ด าเนินงานตามนโยบายของรัฐบาล ซึ่งเป็นผู้

แต่งตั้งชุดคณะกรรมการ เพ่ือก าหนดแผนการท างาน กฎกติกา ข้อบังคับ ในองค์กรการท่องเทียวแห่ง

ประเทศไทย โดยมีผู้ติดตามงานคือคณะอนุกรรมการเป็นผู้ควบคุมการด าเนินงานให้เป็นไปตามแผนที่

วางไว้ นอกจากนี้ยังเป็นผู้เสนอชื่อแต่งตั้งผู้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือท าหน้าที่เป็นผู้ดูและ

ปฏิบัติงานตามค าสั่งของคณะกรรมการที่ได้ออกนโยบายและแผนด าเนินงานในแต่ละปี จะเห็นได้ว่า

โครงสร้างองค์กรของการท่องเที่ยวและกีฬาเป็นโครงสร้างองค์กรแบบแนวตั้ง ผู้ออกนโยบายด ารง

ต าแหน่งสูงสุด รองลงมาผู้บริหารที่ท าหน้าที่ด าเนินงานตามที่ได้รับมอบหมาย ติดตามผลตามแผนการ

ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย เพราะฉะนั้นการด าเนินงานภายในองค์กร หากต้องด าเนินกิจการใด 

หน่วยงานที่สังกัดการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจ าเป็นต้องท าหนังสือรายงานหรือหนังสือเพ่ือขอ

อนุญาตกิจการนั้น ๆ  

ในส่วนงานกองตลาดจีน ซึ่งสังกัดในกองตลาดเอเชียแปซิฟิกนั้น เป็นกองงานที่มีหน้าที่ดูแล

นักท่องเที่ยวในประเทศจีน มีหน้าที่วางกลยุทธทางการตลาด เพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางเข้า

มาท่องเที่ยวในประเทศไทย ด้วยการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ การใช้เวยป๋อเป็นอีกหนึ่งช่อง

ทางการประชาสัมพันธ์และสื่อสารข้อมูลด้านการท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวจีน ซึ่งการใช้วิธีการ

สื่อสารผ่านแพลตฟอร์มเวยป๋อมีข้อดีคือ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสามารถรับรู้ความคิดเห็นของ

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านการแสดงความคิดเห็น การกดถูกใจ หรือแบ่งปันโพสต์ที่ปรากฏบนเพจ

หลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้งนี้ผู้ที่รับหน้าที่ดูแลเพจเวยป๋อดังกล่าวคือบริษัทผู้รับ

ผลิตโฆษณา ซึ่งต้องมีคุณสมบัติเชี่ยวชาญและเข้าใจพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาว

จีน และสามารถใช้ภาษาจีนในการผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ได้ 

ทั้งนี้กระบวนการผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์กองตลาดจีนเป็นผู้ก าหนดแนวทางและป้อนข้อมูลให้กับ

บริษัทรับผลิตโฆษณา โดยเนื้อหาสารเน้นการน าเสนอเอกลักษณ์ความเป็นไทย รวมถึงสถานที่
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ท่องเที่ยวในประเทศไทย เนื่องด้วยรัฐบาลมีเป้าหมายการกระจายรายได้ไปยังภูมิภาคท้องถิ่น จึงมีการ

ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเมืองรองเพ่ิมมากขึ้น พร้อมทั้งน าเสนอกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวได้

สัมผัสวิถีชีวิตชุมชนในท้องถิ่น เป็นวิธีสร้างความประทับใจและความรู้สึกดีในจิตใจให้กับนักท่องเที่ยว  

จากการศึกษาสามารถอธิบายได้ดังนี้ว่าการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเปรียบเสมือนองค์กรด้าน

เศรษฐกิจที่ด าเนินงานภายใต้พระราชบัญญัติ ซึ่งก าหนดโดยรัฐบาล การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

เป็นองค์กรที่มีความส าคัญทางด้านเศรษฐกิจของประเทศไทย เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

เป็นอุตสาหกรรมที่สร้างความก้าวหน้าให้กับเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยอย่างมาก รองจาก

อุตสาหกรรมการส่งออก ทั้งนี้หากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวซบเซาหรือจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดิน

ทางเข้ามาในประเทศไทยไม่ตรงตามเป้าหมายที่วางไว้ยอมส่งกระทบต่อเศรษฐกิจไทย รวมถึงกลุ่ม

ธุรกิจด้านบริการ ธุรกิจการบิน และธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยวได้รับผลกระทบด้านลบอย่าง

แน่นอน ความได้เปรียบของประเทศไทยคือความอุดมสมบูรณ์ด้านภูมิประเทศ ทรัพยากร วัฒนธรรม 

ล้วนเป็นเอกลักษณ์ที่ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือ เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางเข้า

มาท่องเที่ยวในประเทศ ทั้งนี้อีกหนึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวคือปัจจัยด้านการเมืองและ

ความปลอดภัย เพราะฉะนั้นผลลัพธ์การท างานด้านการท่องเที่ยวจะเกิดขึ้นไปในทิศทางบวกหรือลบ

ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการท างานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเท่านั้น แต่ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางการเมือง

และปัจจัยด้านความปลอดภัย คุณภาพของสินค้าและบริการภายในประเทศประกอบด้วย 

ทั้งนี้โครงสร้างองค์กรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่ได้น าเสนอภาพแผนภูมิองค์กร 

(Organization Chart) ในบทที่ 4 นั้น บ่งบอกถึงโครงสร้างองค์กรตามแนวดิ่ง (Vertical Structure)

มีล าดับขั้นตอนในการบังคับบัญชา เป็นสายการบังคับบัญชาของระบบรัฐวิสาหกิจ เป็นองค์กรที่ร่วม

ท างานเพ่ือบรรลุเป้าหมายเดียวกัน โดยมีฝ่ายบริหารสูงสุดก าหนดทิศทางการท างานขององค์กรด้วย

การระบุวัตถุประสงค์ จัดท าเป้าหมายที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้สามารถ

บรรลุเป้าหมายนั้น เพราะฉะนั้นการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จึงมีแผนและระบบการท างานที่บ่ง

บอกถึงอ านาจหน้าที่ และขอบเขตความรับผิดชอบของบุคคลและฝ่ายต่างๆอย่างชัดเจน ซึ่งเป็น

แนวทางในการพัฒนาโครงสร้างองค์กรและการวางระบบที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการท างานทั้งหมด

ขององค์กร 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์รูปแบบสารองค์ประกอบและขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความ 

                    เป็นไทย 

ประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์  

 สื่อปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับการน าเสนอผ่านเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

ประกอบด้วย สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่ง สื่อปฏิสัมพันธ์ประเพทภาพเคลื่อนไหว และสื่อ

ปฏิสัมพันธ์ประเภทข้อความหรือค าบรรยาย ทั้งนี้สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่งที่มีจ านวนมากที่สุดถึง 

18 โพสต์ เนื้อหาที่น าเสนอลักษณะความเป็นไทยด้านสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งสถานที่ท่องเที่ยวที่ปรากฏ

มากที่สุดบนสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวคือแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาดและแหล่ง

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ ซึ่งสอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของเจ้าหน้าที่ฝ่ายบริหารจากกอง

ตลาดจีนที่ว่าพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนมักจะนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวชายหาดและหมู่เกาะของ

ประเทศไทย เนื่องจากมีความอุดมสมบูรณ์ ระดับน้ าทะเลบริเวณชายหาดสามารถเล่นได้และมี

กิจกรรมหลากหลาย ทั้งนี้ลักษณะการน าเสนอแบบ Thematic Plan ถูกใช้เป็นวิธีการน าเสนอเพ่ือให้

เกิดการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับเมืองไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวจีน โดย

ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนก่อนผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ในประเภทต่างๆ แต่เมื่อ

สัมภาษณ์ถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน กับพบว่าเป็นการศึกษา

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต 5 มณฑลหลักที่เป็นที่ตั้งของหน่วยงานการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยเท่านั้น เพราะฉะนั้นผู้วิจัยจึงคิดว่าการส ารวจในขอบเขตดังกล่าว เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมู ล

ด้านพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวจีนอาจจะยังไม่เพียงพอ ทั้งนี้โดยธรรมชาติของคนจีน ชอบสีสดใส 

ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวที่น าเสนอบนเพจหลักจึงปรากฏให้เห็นการใช้โทนสีสว่าง สีสดใสเป็นหลัก  

ลักษณะสื่อปฏิสัมพันธ์ที่กฎบนเพจหลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รูปแบบสื่อ

ปฏิสัมพันธ์ประกอบด้วย 3 ปะเภทได้แก่ 

 1.สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยาย น าเสนอโพสต์ที่เป็นข่าวสาร แถลงการณ์ ค าชี้แจง หรือ

สารที่ออกโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 2.สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่งและค าบรรยาย ประชาสัมพันธ์กิจกรรม ไลฟ์สไตล์การ

เดินทาง สถานที่ท่องเที่ยว 
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 3.สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวและค าบรรยาย ส่วนใหญ่น าเสนอสถานที่ท่องเที่ยว 

ไลฟ์สไตล์ และข่าวสารด้านการท่องเที่ยว 

จากการคัดแยกข้อมูลพบว่าประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ที่พบมากที่สุดคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภท

ภาพนิ่งค าบรรยายและค าบรรยายมีจ านวนมากถึง 18ค าบรรยาย โพสต์ รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์

ประเภทภาพเคลื่อนไหวผลการวิจัยยังค้นพบอีกว่าความยาวของสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏส่วนใหญ่จะมี

ความยาวระหว่าง 2 นาที ถึง 4 นาที โดยจะไม่เกิน 5 นาที มีจ านวนถึง 12 โพสต์ และ ค าบรรยาย 

10 โพสต์ 

ในส่วนสาระส าคัญที่ปรากฏบนเนื้อหาสื่อปฏิสัมพันธ์ จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลที่พบบนสื่อ

ปฏิสัมพันธ์ ซึ่งการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้จ าแนกเกณฑ์สาระส าคัญของโพสต์ที่ได้รับการ

เผยแพร่บนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยออกเป็น 4 เกณฑ์ อันประกอบด้วย 

สาระส าคัญเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวไทย สาระส าคัญที่ เป็นข่าวสาร สาระส าคัญที่เป็นไลฟ์สไตล์การ

ท่องเที่ยว และสาระส าคัญที่เป็นกิจกรรม ซึ่งจัดขึ้นโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยพบว่า

สาระส าคัญเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวไทยได้รับการน าเสนอมากที่สุดเป็นจ านวน 17 โพสต์ โดยมีการ

น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยวไทยทั้ง 12 ประเภทแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ

ไทย อันประกอบด้วย แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด  แหล่งท่องเที่ยว

ทางศิลปะวิทยาการ แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตก  แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์  แหล่ง

ท่องเที่ยวประเภทถ้ า แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ แหล่ง

ท่องเที่ยวเพ่ือนันทนาการแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่ง  แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพน้ าพุร้อนธรรมชาติ ส าหรับประเภทแหล่ง

ท่องเที่ยวที่ถูกน าเสนอมากที่สุดคือ แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด  และ แหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติประเภทเกาะ 

 นอกจากนี้ความเป็นไทยที่ถูกน ามาใช้เป็นตัวแทนของความเป็นไทยประเภทต่างๆ มี

ดังต่อไปนี้ 

1.คนไทย แสดงให้เห็นถึงลักษณะนิสัย อัทธยาศัยดี มีความเป็นมิตร มองโลกในแง่ดียิ้มแย้ม

แจ่มใส พูดจาอ่อนหวาน ซึ่งมีความหมายเป็นนัยแสดงถึงการยินดีต้อนรับนักท่องเที่ยวชาวจีน 
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2.ภาษาไทย แสดงให้เห็นถึงลักษณะภาษาไทยเป็นภาษาประจ าชาติ การควับกล้ าและกระกด

ลิ้น ระดับการพูดแบ่งเป็น ระดับสูง กลาง ต่ า และ ผู้หญิงกับผู้ชายมีค าขานรับต่างกัน ซึ่งมีความหมาย

เป็นนัยแสดงถึงประเทศไทยมีภาษาประจ าชาติ 

3.อาหาร แสดงให้เห็นถึงลักษณะอาหารที่มีความหลากหลายทางวัตถุดิบและเครื่องปรุง เมื่อ

รับประทานมีรสชาติอร่อย ปิดท้ายมืออาหารด้วยของหวานและผลไม้ และข้าวคืออาหารจานหลักของ

คนไทย ความหมายเป็นนัยแสดงให้เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ของประเทศไทยและความเป็นอยู่ของคน

ไทย  

4.ศาสนา สะท้อนให้เห็นศาสนาพุทธที่ ททท.น าเสนอให้เป็นศาสนาประจ าชาติ ชาวไทยใช้

หลักการทางพระพุทธศาสนาน าทางชีวิต ศาสนาพุทธได้รับการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น แฝงด้วยความเชื่อ

ความศรัทธา ซึ่งสัญญะ ที่ ททท.น ามาใช้เพื่อน าเสนอภาพวัดพระศรีรัตนศาสดาราม พระพุทธรูปปราง

สมาธิ 

5.การแต่งกายและภูมิอากาศ แสดงให้เห็นภูมิประเทศตั้งอยู่ในเขตร้อนมี 3 ฤดูคือฤดูหนาว ฤดู

ร้อน ฤดูฝน ลักษณะดังกล่าวส่งต่อการแต่งกายมักใช้ผ้าฝ้ายและไหมเป็นวัตถุดิบในการผลิตและถูก

น ามาใช้เป็นตัวแทนงานหัตถกรรมของไทย ทั้งนี้แต่ละภาคมีการแต่งกายที่ต่างกัน ยังสะท้อนให้เห็นถึง

ภูมิปัญญาของคนไทยที่สามารถผลิตเครื่องแต่งกายได้อย่างสวยงาม  

6.สถาปัตยกรรม แสดงให้เห็นโครงสร้างที่อยู่อาศัยผลิตจากไม้ ยกระดับจากพ้ืน เพ่ือให้มีพ้ืนที่

ใช้สอยและระบายอากาศ สถาปัตยกรรมปรากฏให้เห็นการตกแต่งด้วยทองค า  

7.ความเป็นไทยด้านแหล่งท่องเที่ยว สะท้อนให้เห็นความอุดมสมบูรณ์ด้านภูมิประเทศและ

ทรัพยากรทางธรรมชาติ ผ่านแหล่งสถานที่ท่องเที่ยว ความหมายเป็นนัยหมายถึงการเดินทางเข้ามาใน

ประเทศไทย สามารถตอบสนองทุกความต้องการด้านแหล่งท่องเที่ยว ให้แก่นักท่องเที่ยว  

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อปฏิสัมพันธ์พบว่าความเป็นไทยด้านแหล่องท่องเที่ยวได้รับการ

น าเสนอมากที่สุด  ทั้งนี้เป็นเพียงแก่นหลักในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือก าหนดทิศทางและหัวข้อการ

น าเสนอตามนโยบายการท างานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มุ้งประชาสัมพันธ์สถานที่

ท่องเที่ยวเท่านั้น ความเป็นไทยในด้านอื่น ๆยังคงปรากฏบนเนื้อหาสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ถูกน ามาเสนอเรื่อง

วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ ลักษณะภูมิประเทศ ลักษณะภูมิอากาศ ลักษณะนิสัยของคนไทย ล้วนเป็น
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องค์ประกอบที่ท าให้เนื้อหาสารมีความสมบูรณ์ในแง่การน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยและวิถีชีวิต

ความเป็นไทย ซึ่งเป็นเครื่องมือดึงดูดนักท่องเที่ยว 

ตอนที่ 3 การส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของประชาชนชาวจีนในสื่อสังคม 

                    ออนไลน์ 

 การรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่ปรากฏมากที่สุดคือการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับเป้าประสงค์การท างานของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยที่มุ้งเน้นน าเสนอเอกลักษณ์ความเป็นไทยประกอบกับสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือให้

นักท่องเที่ยวเกิดแรงจูงใจในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย อัจฉรา สมบัตินันทนา 

(2555) ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาว

จีนเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น นอกจากเป้าหมายการพักผ่อนหย่อนใจ การ

เดินทางเพ่ือประโยชน์ในการแลกเปลี่ยนความรู้และการท่องเที่ยวเพ่ือทัศนศึกษาเป็นอีกหนึ่งเป้าหมาย

ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย เป้าหมายการท่องเที่ยวดังกล่าวปรากกฎทั้งแบบลักษณะ

การท่องเที่ยวด้วยตนเองและการท่องเที่ยวลักษณ์โปรแกรมทัวร์จีน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ประสงค์ นิธินวกร (2545) ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน นักท่องเที่ยว

ชาวจีนมีวัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลินหรือพักผ่อนและเพ่ือหาความรู้และ

ประสบการณ์ในวัฒนธรรมของประเทศไทย ข้อมูลสนับสนุนจากงานวิจัยสอดคล้องกับการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อแหล่งท่องเที่ยวด้านศิลปะและวิทยาการ 

ทั้งนี้สิ่งที่ผู้วิจัยได้ศึกษาแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยที่ไม่ได้เดิน

ทางเข้ามาเพ่ือผ่อนคลายเพียงอย่างเดียว แต่เดินทางเพ่ือศึกษาเรียนรู้วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ ความ

เจริญก้าวหน้าด้านต่างๆของประเทศไทย  

5.2 อภิปรายผล 
ตอนที่ 1 กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่การรับรู้ของประชาชนชาวจีน

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 ประเด็นโครงสร้างองค์กรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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วิธีการท างานภายในองค์กรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยถูกแบ่งงานขององค์การออกเป็น

งานย่อย ๆ แบ่งตามหน้าที่แผนกงาน (Departmentalization) ซึ่งมีลักษณะที่แบ่งตามหน้าที่ 

(Function)ยึดหลักการแผนกตามลักษณะงานที่ต้องปฏิบัติโดยงานที่อยู่ในแผนกเดียวกัน ข้อดีคือลด

ความซ้ าซ้อนของหน้าที่ภายในองค์กร เพ่ิมประสิทธิภาพ ทักษะและความเชี่ยวชาญของบุคลากร 

เพราะบุคลากรได้ปฏิบัติงานเฉพาะด้านตามความถนัด ส่งผลให้คุณภาพผลงานสูงเป็นประโยชน์ต่อ

องค์กร ส่วนข้อด้อยคือลักษณะการท างานแบบแยกเป็นแผนกออกจากกัน ส่งผลให้ผู้ท างานมีมุมมอง

ในการท างานที่แคบเฉพาะหน่วยของตน อันเป็นอุปสรรคต่อการมองภาพรวมขององค์กร ขาดการรับรู้

ต่อการเปลี่ยนแปลงและมองโอกาสที่เกิดจากภาวะแวดล้อมภายนอก เมื่อมีการแบ่งแยกสายงานอย่าง

ชัดเจนเช่นนี้อาจส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันเองระหว่างแผนกจนขาดความร่วมมือในการประสานงาน

ที่ดี (สัคพัส แสงฉาย,2561)   นอกจากนี้โครงสร้างองค์กรที่เป็นองค์กรแนวดิ่งที่ต้องด าเนินการตาม

กฎเกณฑ์และมีการแบ่งแยกคณะผู้บริหารและพนักงานอย่างชัดเจน อาจส่งผลให้การท างานเป็นไป

อย่างล่าช้า เพราะต้องด าเนินงานตามล าดับขั้นตอนและตามกฎเกณฑ์ที่ได้รับการก าหนดโดย

คณะกรรมการ ททท. 

ประเด็นกระบวนการสร้างสาร 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 5. 1 กระบวนการสร้างสาร 
 

จากการวิเคราะห์กระบวนการผลิตสารที่ได้รับการเผยแพร่บนเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ผู้วิจัยได้ค าตอบว่ากระบวนการผลิตแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ กระบวนการป้อน

ข้อมูล (Input) กระบวนการผลิตแก้ไข (Process) และผลผลิต (Output) สามารถอภิปรายได้ดังนี้ว่า 

กองตลาดจีนยึดถือธีมในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวคือ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน” ซึ่ง

เป็นธีมในปี พ.ศ.2561 เพ่ือใช้ก าหนดในขั้นตอนการผลิตสื่อให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันของการ
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ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว ทั้งนี้ธีมและนโยบายต่างๆเปรียบเสมือนสิ่งที่เป็นรูปธรรม ซึ่งคืออัต

ลักษณ์ความเป็นไทยที่ถูกก าหนดโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอิงมาจาก

นโยบายการเผยแพร่ความเป็นไทยในระดับการสร้างคุณค่าทางจิตใจให้กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า

มาในประเทศไทย กล่าวคือกองตลาดจีนน าธีมดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการผลิตสารที่ใช้เพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์หลากหลายรูปแบบซึ่งถือเป็นรูปธรรมตามแนวนโยบายที่ชัดเจนมากขึ้น ข้อสังเกตุคือ

จากการคัดแยกข้อมูลสื่อปฏิสัมพันธ์ทั้ง 3 ประเภทได้แก่สื่อปฏิสัมพันธ์ค าบรรยาย สื่อปฏิสัมพันธ์

ภาพนิ่ง และสื่อปฏิสัมพันธ์แบบภาพเคลื่อนไหว พบว่าสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่งปรากฏมากที่สุด 

ซึ่ งไม่สอดคล้องกับแบบสอบถามของนักท่องเที่ ยวชาวจีนที่พบว่าสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภท

ภาพเคลื่อนไหวส่งผลต่อการรับรู้มากที่สุด ทั้งนี้ระยะเวลาที่ใช้ต่อโพสต์คือ 2 – 3 นาที แต่สื่อ

ปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยความยาวเฉลี่ย 4 – 5 นาทีที่

ปรากฏมากที่สุด เพราะฉะนั้นหากอิงตามผลการวิจัยในส่วนพฤติกรรมการใช้สื่อของนักท่องเที่ยวจีน 

ขั้นตอนในการผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหวควรลดระยะเวลาในการน าเสนอให้อยู่

ภายในระยะเวลา 2 – 3 นาที เพื่อประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผู้รับสาร  

นอกจากนี้ถึงแม้ว่าจากข้อมูลการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่กองตลาดจีนถึงเกณฑ์การคัดเลือกบริษัท

ผู้รับผลิตสื่อคือบริษัทที่สามารถผลิตสื่อเป็นภาษาจีนได้ ข้อเสนอแนะคือเพ่ือประสิทธิภาพในการ

สื่อสารให้เกิดผลสัมฤทธิ์ นอกจากความเชี่ยวชาญในการผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์เป็นภาษาจีน สิ่งที่ส าคัญ

คือการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวจีน รวมถึงการศึกษาช่องทางการ

รับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวจีนด้วย เพื่อการประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวไทยไปยังนักท่องเที่ยวชาว

จีนเกิดผลส าเร็จสูงสุด  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์รูปแบบสารองค์ประกอบและขั้นตอนในการสื่อสารอัตลักษณ์ความ 

                    เป็นไทย 

ประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ประเด็นการน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยในส่วนความสอดคล้อง

การน าเสนอความเป็นไทยกับนโยบายการน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยนั้นมีความสอดคล้องกัน เนื่องด้วยการปฏิบัติงานเสมอมาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย ภาพลักษณ์อันเป็นหัวใจส าคัญของการน าเสนอเอกลักษณ์ของการท่องเที่ยวไทยคือการน าเสนอ

ภาพลักษณ์ความเป็นไทย โดยการสร้างแบรนด์ประเทศให้แข็งแกร่งและแตกต่างจากขู่แข่งอย่าง
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ชัดเจน เน้นน าการสร้างภาพลักษณ์เชิงคุณค่าทางจิตใจของนักท่องเที่ยวด้วยเอกลักษณ์ความเป็นไทย 

ประกอบกับน าเสนอวิถีไทย เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวได้มาสัมผัสประสบการณ์ด้วยตัวเอง ทั้งนี้เพ่ือการ

สร้างความประทับใจผ่านประสบการณ์ที่น่าจดจ า เพ่ือการเป็นจุดหมายปลายทางที่ใฝ่ฝันของ

นักท่องเที่ยว การน าเสนอสื่อปฏิสัมพันธ์ลักษณะที่มีสาระส าคัญเกี่ยวกับการท่องเที่ยวสอดคล้องกับ

การด าเนินงานและนโยบายของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มุ้งน าเสนอการท่องเที่ยวไทย ในส่วน

นโยบายด้านการท่องเที่ยวที่รัฐบาลได้ก าหนดมีดังต่อไปนี้ 

1) ให้การท่องเที่ยวไทยสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจและรายได้สู่ท่องถิ่นอย่างทั่วถึงและเป็น

ธรรม ดังนั้นจึงมีนโยบายในการสนับสนุนและประชาสัมพันธ์ให้เกิดการท่องเที่ยวในแหล่งชุมชน โดย

ยกระดับและเพ่ิมมูลค่าการท่องเที่ยวให้กับชุมชนทั่วประเทศ 

2) การก าหนดเป้าหมายเพื่อการวางรากฐานของเศรษฐกิจในภาพรวม 

3) การก าหนดเป้าหมายเพื่อสร้างรายได้ให้กับชุมชนตามนโยบายของรัฐบาล  

(ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ.2558-2560,2558) 

ทั้งนี้สอดคล้องกับสิ่งที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในส่วน

สาระส าคัญที่ปรากฏบนเนื้อหาสื่อปฏิสัมพันธ์ ซึ่งน าเสนอเนื้อหาด้านแหล่งท่องเที่ยวที่น าเสนอแหล่ง

ท่องเที่ยวมากที่สุดและมีความหลากหลายทั้งแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเมืองหลักและเมืองรอง รวมถึงการ

น าเสนอข่าวสารด้านการท่องเที่ยว เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวด้านข้อมูลข่าวสารและ

ติดตามสถานการการท่องเที่ยวในประเทศไทย ประกอบกับการน าเสนอโพสต์เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การ

เดินทางตามธีมที่ก าหนดไว้คือ “2018 Amazing Thailand ปีแห่งการท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋สไตล์

อย่างยั่งยืน” หรือ “Amazing Thailand Tourism 2018”  เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดแรงจูงใจในการ

ออกเดินทาง นอกจากนี้กิจกรรมที่จัดขึ้นตามฤดูการโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้รับการ

น าเสนอบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้เข้าร่วมเช่นกัน 

หากเดินทางมาท่องเที่ยวในไทยในช่วงเวลานั้น ๆ เช่น กิจกรรมบุฟเฟ่ต์ทุเรียน การประชาสัมพันธ์

สถานที่เคาท์ดาวน์ เป็นต้น  
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ประเด็นรูปแบบส่ือปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 

สื่อปฏิสัมพันธ์รูปแบบภาพนิ่งและลักษณะการน าเสนอแบบภาพนิ่งและค าบรรยายเป็นรูปแบบ

การน าเสนอที่ปรากฏบนเพจหลักเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมากที่สุด ทั้งนี้สื่อ

ปฏิสัมพันธ์ลักษณะภาพนิ่งและค าบรรยายเนื้อหาภายในประกอบด้วยข่าวสารด้านการท่องเที่ยว 

เหตุการณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในระเทศไทย อย่างเช่นกรณีเหตุการณ์อุบัติเหตุเรือล้มที่

จังหวัดภูเก็ต ซึ่งเป็นโพสต์ข่าวในไตรมาสที่ 3 มีจ านวนนักท่องเที่ยวเข้ามาอ่านมากถึง 27,777,000 

ล้านคน (รหัสโพสต์ที่ C-01,2561) สะท้อนให้เห็นว่าในการเดินทางนอกจากแหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูด

นักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวแล้ว สิ่งที่ส าคัญคือความปลอดภัยและการดูแลจากรัฐบาลใน

ประเทศที่นักท่องเที่ยวเดินทางไป กล่าวคือภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Xiaoli Zhang (2012) การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงบวกมีผลต่อ 

การเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวจีน รวมถึงคุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว ล้วน

เป็นอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Bingjie liu (2013) 

ศึกษาปัจจัยด้านความปลอดภัยต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่า การ

รับรู้ความปลอดภัยที่เกี่ยวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวภายใต้สถานการณ์เชิงลบ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน  

ทว่าจากการประมวลผลแบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวจีนส่วนใหญ่เลือกตอบสื่อปฏิสัมพันธ์

แบบภาพเคลื่อนไหวที่ส่งผลต่อความรู้สึกและรับรู้ข่าวสารการท่องเที่ยวไทยมากที่สุด โดยระยะเวลา

ในการใช้เวลาต่อหนึ่งโพสต์ที่ปรากฏมากท่ีสุดอยู่ที่ 2 – 3 นาที ทั้งนี้สื่อปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับการเผยแพร่

โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพนิ่งมากที่สุด  ไม่ สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่ส่วนใหญ่ให้สื่อปฏิสัมพันธ์ภาพเคลื่อนไหวส่งผล

ต่อการรับรู้มากที่สุด ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถพล นคราช และปฐม ทรัพย์เจริญ(2558) ที่

ศึกษาเรื่องการรับรู้ข่ าวสารสื่อปฏิสัมพันธ์  โดยผลการวิจัยพบว่ า สื่อปฏิสัมพันธ์ประเภท

ภาพเคลื่อนไหวส่งผลต่อการรับรู้มากท่ีสุด รองลงมาคือสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทเนื้อหา  
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ประเด็นภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์ 

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมาก

ที่สุดคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยด้านการท่องเที่ยว การน าเสนอเนื้อหาความเป็นไทยมีการบูรณาการ

ความเป็นวิถีไทยในหลากหลายมิติ การน าเสนอลักษณะของคนไทยสิ่งที่ปรากฏมากที่สุดคือภาพ

รอยยิ้ม  อัทธยาศัยที่มีให้กับนักท่องเที่ยว รองลงมาคือวิถีชีวิตความเป็นไทยภาพวิถีชีวิตที่เกี่ยวข้องกับ

สายน้ าของคนไทย ตลาดน้ า เป็นต้น ภาพความศรัทธาทางพระพุทธศาสนา พระพุทธรูปปรางสมาธิ

และวัดพระศรีรัตนศาสดาราม รูปปั้นยักษ์วัดโพธิ์ ถูกน าเสนอเมื่อกล่าวถึงความเป็นไทยด้านศาสนา 

ประเพณีไทยที่สะท้อนให้เห็นฤดูการ ความเป็นอยู่ของคนไทยเป็นตามฤดูการ งานหัตถกรรมการทอ

ผ้า สถาปัตยกรรม บ้านไม้ ภาพวัดสีทองเหลืองอร่าม แสดงถึงความเจริญก้าวหน้าทางดด้านภูมิปัญญา

ของคนไทย และภาษาประจ าชาติภาษาไทย ล้วนเป็นองค์ประกอบด้านการท่องเที่ยวที่ปรากฏบน

เนื้อหาการน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นแนวทางการ

สร้างคุณค่าด้านการท่องเที่ยวและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่นักท่องเที่ยวผ่านสื่อปฏิสัมพันธ์ 

ประเด็นวัจนลีลา 

วัจนลีลาที่ปรากฏบนสื่อปฏิสัมพันธ์มากที่สุดคือวัจนลีลาแบบหารือ เนื่องจากวัจนลีลาแบบ

หารือเป็นการน าเสนอสารรูปแบบมาตรฐาน ส่งผลดีต่อการสื่อสารข้อมูล ทั้งนี้การน าเสนอสื่อ

ปฏิสัมพันธ์ประเภทค าบรรยายและภาพนิ่งประกอบค าบรรยายปรากฏมากท่ีสุดบนเพจหลักเวยป๋อ ซึ่ง

เนื้อหาส่วนใหญ่มักเป็นแถลงการณ์ ข่าวสารด้านการท่องเที่ยว เพราะฉะนั้นจึงปรากฎวจันลีลาแบบ

หารือมากที่สุด เพราะฉะนั้นสามารถอภิปรายได้ว่าวัจนลีลาที่ใช้สอดคล้องกับประเภทสื่อปฏิสัมพันธ์ 

ทั้งนี้ข้อดีของการใช้วัจนลีลาแบบหารือคือการลดความเป็นทางการช่องว่างการสื่อสารระหว่างการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและนักท่องเที่ยวชาวจีน 
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ตอนที่ 3 การส ารวจการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของประชาชนชาวจีนในสื่อสังคม 

                    ออนไลน์ 

ประเด็นการรับรู้ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวชาวจีนและเนื้อหาสื่อปฏิสัมพันธ์ที่ปรากฏ 

จากการวิเคราะห์สาระส าคัญที่ปรากฏมากท่ีสุดคือเนื้อหาด้านการท่องเที่ยว ซึ่งการท่องเที่ยวเชิงทะเล

และหมู่เกาะได้รับการน าเสนอผ่านสื่อปฏิสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวมากท่ีสุด ซึ่งข้อมูลดังกล่าวไม่

สอดคล้องกับผลการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เลือกการรับรู้

ภาพลักษณ์ความเป็นไทยด้านสถานที่ท่องเที่ยวเชิงศิลปะมากท่ีสุด 

5.3 ข้อเสนอแนะในการน าวิจัยชิ้นนี้ไปใช้ 

 1. กองตลาดจีนควรมีการจัดท าประเมินการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว

ไทย เพื่อตรวจสอบการน าเนินงานด้วยว่าบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการน าเสนอเนื้อหาสารหรือไม่ 

โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวกับเป้าหมายการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวจีน  

 2. กองตลาดจีนควรศึกษาถึงความเป็นไทยที่ใช้เผยแพร่ด้วยว่า เนื้อหาความเป็นไทยที่ได้รับ

การเผยแพร่นั้น สามารถโน้มน้าวใจกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนหรือไม่ ประกอบกับการส ารวจกระแส

หลักของพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน  

 3. กองตลาดจีนควรส ารวจพฤติกรรมการใช้สื่อของนักท่องเที่ยวชาวจีน ในประเด็นระยะเวลา

การใช้เวลาต่อหนึ่งโพสต์ของนักท่องเที่ยวชาวจีน เพ่ือใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดระยะเวลาในการ

ผลิตสื่อปฏิสัมพันธ์ประเภทภาพเคลื่อนไหว 

5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะปัจจัยในการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนเท่านั้น ประสิทธิผลของการศึกษาลักษณะความเป็นไทยที่นักท่องเที่ยวชาวจีนรับรู้

ด้วย ดังนั้นหากมีการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องการตัดสินใจหลังการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทย ก็สามา

รุท าให้การศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน  

 2. ควรมีการศึกษาเปรียบการสื่อสารภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่ได้รับการเผยแพร่บนสื่อ

ออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ อาทิ บัญชีทางการของการท่องเที่ยว
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แห่งประเทศไทย ในแพลตฟอร์มวีแชท(We chat) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ

นักท่องเที่ยวชาวจีน  

 3. ควรศึกษาโครงสร้างการท างานของกองตลาดจีนที่เป็นแผนผังหน่วยงานกองตลาดจีน เพ่ือ

วิเคราะห์ถึงข้อดีข้อเสียของหน่วยงานในการท างานประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว

ชาวจีน เพ่ือทราบทิศทางการท างานของหน่วยงานว่าไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่
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แบบสัมภาษณ์ประกอบการวิจัย 

#ฉบับที่หนึ่ง แบบสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่กองงานพัฒนาและส่งเสริมตลาดเอเชียตะวันออก  

เรื่อง กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ 

       นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้น 

1.1 ชื่อ นามสกุล ........................................................................ 

1.2 ระยะเวลาการท างาน............................................................. 

1.3 ต าแหน่งปัจจุบัน .......................................................... .........  

1.4 ช่องทางการติดต่อ.................................................................. 

 [ท่านประสงค์ท่ีจะขอรับผลการวิจัยครั้งนี้  (  ) ใช่ / (  ) ไม่ใช่] 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเบื้องต้นการท างาน 

2.1 รบกวนช่วยเล่างานของกองตลาดจีนต้องท าอะไรบ้าง 

2.2. การท างานที่ผ่านมาของกองตลาดเอเชียตะวันออก (กองตลาดจีน) 

ส่วนที่ 3 การท างานของกองตลาดเอเชียตะวันออก (กองตลาดจีน) 

3.1 ส่วนงานรับผิดชอบของกองตลาดเอเชียมีอะไรบ้าง  

3.2 วางแผนเป้าหมายการท างานอย่างไร  

3.3 กระบวนการท างานของกองตลาดเอเชียตะวันออกเป็นอย่างไร 

ส่วนที่ 4 แนวทางด้านการตลาดในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 

 4.1 งานประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนมีการ

ด าเนินงานอย่างไร และ ช่องทางไหนบ้าง 

 4.2 จ านวนประชาชนจีนมีมากถึง 1,300 คน ในส่วนการส ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาว

จีนด าเนินอย่างไร 
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 4.3 การวัดผลหลังจากการประชาสัมพันธ์ในช่องทางต่าง ๆ เป็นอย่างไร  

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 

 5.1 ข้อมูลในการท่องเที่ยวที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์มีอะไรบ้าง  

 5.2 จากรายงานประจ าปี เน้นแนวทางการตลาดเพ่ือน าเสนอวิถีไทยให้แก่นักท่องเที่ยว ใน

ส่วนกองงานตลาดเอเชียตะวันออกน าเสนอเนื้อหาด้านใดบ้าง  

 5.3 ความถี่ในการน าเสนอช่องทางต่าง ๆ เป็นอย่างไร  

 5.4 การประเมินผลหลังการน าเสนอข้อมูลด้านการประชาสัมพันธ์ด าเนินอย่างไร และ ผลที่

ได้ผ่านมาเป็นอย่างไร 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้านอ่ืน ๆ 

 6.1 การประมูลบริษัทรับท าโฆษณาเป็นอย่างไร มีเกณฑ์ในการคัดเลือกอย่างไร  

 6.2 ส่วนงานไหน หรือ บุคคลท่านใดท่ีสามารถให้ข้อมูลด้านการประชาสัมพันธ์และตลาด

นักท่องเที่ยวจีนได้อีกหรือไม่  
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แบบสัมภาษณ์ประกอบการวิจัย 

#ฉบับที่สอง แบบสัมภาษณ์รองผู้อ านวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

เรื่อง กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ 

       นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการท างาน  

1.1 ชื่อ นามสกุล ........................................................................ 

1.2 ระยะเวลาการท างาน............................................................. 

1.3 ต าแหน่งปัจจุบัน ...................................................................  

1.4 ช่องทางการติดต่อ.................................................................. 

 [ท่านประสงค์ท่ีจะขอรับผลการวิจัยครั้งนี้  (  ) ใช่ / (  ) ไม่ใช่] 

1.5 งานที่ท าก่อนหน้าที่จะมาสู่ต าแหน่งปัจจุบัน ประสบการณ์การท างานที่เกี่ยวข้อง 

                กับงานปจัจุบัน 

1.6 บทบาทและความรับผิดชอบในงานปัจจุบัน 

ส่วนที่ 2 โครงสร้างการท างานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นอย่างไร  

 2.1 ลักษณะองค์กรอของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นอย่างไร 

 2.2 การท างานของกองตลาดเอเชียตะวันออกสังกัดภายใต้หน่วยงานใดของการท่องเที่ยว 

               แห่งประเทศไทย 

 2.3 ขอบเขตและหน้าที่ของกองตลาดเอเชียตะวันออกเป็นอย่างไร 

 2.4 กองตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้(กองตลาดจีน)ต้องท างานร่วมกับหน่วยงานไหนบ้าง  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์นักท่องเที่ยวชาวจีน 

 3.1 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นอย่างไร 

 3.2 แนวทางการประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้กับนักท่องเที่ยวเป็นอย่างไร และ ใช้วิธีไหนบ้าง  
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 3.3 เนื้อหาที่ในการประชาสัมพันธ์ กระบวนการน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยในด้านต่าง 

                เป็นอย่างไร และ เน้นน าเสนอความเป็นไทยด้านใด 

 3.4 วิถีการน าเสนอเพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวจีนเกิดการรับรู้มีข้ันตอนอย่างไรบ้าง  

3.5 ในกองตลาดเอเชียตะวันออก (กองตลาดจีน) มีเจ้าหน้าที่ดูแลงานด้านประชาสัมพันธ์ 

                กี่คน 

 3.4 การประเมินผลหลังการประชาสัมพันธ์ และ การพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์ 

 3.5 แผนงานประชาสัมพันธ์ในอนาคต 

ส่วนที่ 4 ค าถามอ่ืน ๆ  

 4.1 การประมูลบริษัทรับท าโฆษณาเป็นอย่างไร มีเกณฑ์ในการคัดเลือกอย่างไร  

 4.2 ความพึงพอใจต่อข้อมูลรายงานผลของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เข้ามาใช้งานหน้าเพจหลัก 

               ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

 4.3 แผนงานในอนาคตของกองตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (กองตลาดจีน) เป็นอย่างไร 
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แบบสัมภาษณ์ประกอบการวิจัย 

#ฉบับที่สาม แบบสัมภาษณ์ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

เรื่อง กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อออนไลน์  

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการท างาน  

1.1 ชื่อ นามสกุล ........................................................................ 

1.2 ระยะเวลาการท างาน............................................................. 

1.3 ต าแหน่งปัจจุบัน ...................................................................  

1.4ช่องทางการติดต่อ.................................................................. 

  [ท่านประสงค์ท่ีจะขอรับผลการวิจัยครั้งนี้  (  ) ใช่ / (  ) ไม่ใช่] 

ส่วนที่ 2 หน้าที่และข้ันตอนการท างานฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

 2.1 การท างานของฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็น 

                อย่างไร 

 2.2 การวางแผนการท างานเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวของฝ่ายโฆษณาและ 

                ประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นอย่างไร 

 2.3 ความแตกต่างระหว่างการท างานด้านประชาสัมพันธ์ของฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

               กับกองงานที่รับผิดชอบแต่ละภูมิภาคเป็นอย่างไร  

 2.4 ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานของท่านอยู่ในลักษณะใด 

 2.5 งานประชาสัมพันธ์เป็นงานลักษณะใด 

 2.6 นโยบายด้านประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานส่วนใหญ่มีเพ่ืออะไร 

 2.7 ใครเป็นผู้ก าหนดนโยบายทางด้านงานประชาสัมพันธ์ 
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 2.8 ฝ่ายงานประชาสัมพันธ์ในหน่วยงานของท่านมีกิจกรรมอย่างไร 

 2.9 ข้อมูลที่ใช้ในการวางแผนในการวางแผนมาจากท่ีใด 
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แบบสอบถาม #ฉบับภาษาจีน 

เรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์” 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ข้อมูลทั้งหมดจะใช้เพื่อการวิจัยเท่านั้น โดยประมวลผลในภาพรวมเพ่ือเป็น

องค์ความรู้พื้นฐานที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนากระบวนการใช้สื่อ เพื่อประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวไทยอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผู้วิจัยขอความกรุณาให้ท่านตอบค าถามให้ตรงกับความเป็น

จริงมากท่ีสุดและครบทุกข้อ ขอบพระคุณอย่างสูง 

调查问卷 

社交网络上，泰国形象的传播过程以及中国游客对泰国形象的认知 

声明：该调查问卷为朱拉隆功大学传媒学院硕士学位论文的一部分，全部资料均

用于学术研究。调查结果将为完善媒体传播提供参考，以便更有效地实现与游客的沟

通。希望各位问卷回答者根据实际情况，完整地回答下列问题，笔者在此真诚感谢各

位的合作。 

 

选择题 

1. 您有微博账号吗？ 

（  ）有 

（  ）没有 

2. 您使用微博多久了？ 

（  ）少于一年 

（  ）一年以上 

3. 您会给与泰国旅游相关的微博点赞吗？ 

（  ）会 

（  ）不会 

4. 您曾去过泰国旅游吗？ 

（  ）去过 

（  ）没去过 
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第一部分 中国游客个人信息 

1. 性别 （  ）男（  ）女 

 

2. 年龄 

（  ）低于 20 岁  （  ）41-50 

（  ）21-30      （  ）51-60 

（  ）31-40      （  ）60 岁以上 

 

3. 婚姻状况 

（  ）单身 

（  ）离异 

（  ）已婚 

（  ）其他 

 

4. 教育水平 

（  ）小学 

（  ）中学 

（  ）预科 

（  ）本科 

（  ）硕士 

（  ）博士 

（  ）其他 
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5. 职业 

（  ）公务员 

（  ）学生 

（  ）私企职员 

（  ）国企职员 

（  ）自由职业 

（  ）个体户 

（  ）失业状态 

（  ）其他 请说明           

 

6. 月收入状况 

（  ）低于 2000 元  

（  ）2001-2500 元 

（  ）2501-3000 元 

（  ）3001-3500 元 

（  ）高于 3500 元 

 

7. 户口所在地 

（  ）北京 

（  ）上海 

（  ）广东 

（  ）成都 

（  ）昆明 

（  ）其他 请说明            
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第二部分 中国游客使用微博的情况 

 

1. 每周微博的使用情况是？ 

（  ）每天使用 

（  ）每周使用 1-2 天 

（  ）每周使用 3-4 天 

（  ）每周使用 5-6 天 

 

2. 每天微博的使用情况是？ 

（  ）少于 30 分钟 

（  ）30 分钟至 1 个小时 

（  ）1-2 个小时 

（  ）2-3 小时 

（  ）3 小时以上 

 

3. 您去过几次泰国？ 

（  ）没去过 

（  ）1-2 次 

（  ）3-4 次 

（  ）4 次以上 

 

4. 您去过几次泰国？ 

（  ）没去过 

（  ）1-2 次 

（  ）3-4 次 

（  ）4 次以上 

5. 您去过泰国吗？ 

（  ）去过 

（  ）没去过 
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6. 您去过几次泰国 

（  ）没去过 

（  ）1-2 次 

（  ）3-4 次 

（  ）4 次以上 

 

第三部分 微博浏览情况 

 

1. 您通过微博的哪种方式获取泰国旅游的相关信息？ 

（  ）视频 

（  ）静图 

（  ）文字 

 

2. 您在浏览一条微博的平均时间是？ 

（  ）少于 1 分钟 

（  ）2-3 分钟 

（  ）4-5 分钟 

（  ）5 分钟以上 

 

3. 微博那种类型的内容对您影响最大？ 

（  ）视频 

（  ）静图 

（  ）文字 
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4. 您觉得与泰国旅游相关的哪些内容比较突出，请解释？ 

（  ）与泰国旅游相关的信息和新闻 

（  ）介绍泰国景点、生活方式、风俗以及文化的视频 

（  ）宣传泰国正在进行的活动 

（  ）其他 请说明               

有点可以( 2 )，基本可以( 3 )，非常可以( 4 )，完全可以( 5 ) 

第四部分 对泰国形象的认知情况 

说明：请在您选择的空格内打“√” 

 

泰国形象 完全不

能 
( 1 ) 

有点可

以 
( 2 ) 

基本可

以 

( 3 ) 

非常可

以 
( 4 ) 

完全 

可以 

( 5 ) 

1.您能描述泰国人的特征吗？      

2.您能描述泰语的特征吗？      

3.您能描述泰国文化和美食的特

征吗？ 

     

4.您能描述泰国的宗教吗？      

5.您能描述泰国人的穿着和地理

气候吗？ 

     

6.您能描述泰国建筑吗？      

7.您能描述泰国的旅游景点吗？      

8.您能描述泰国所有的形象特征

吗？ 

     

 

请选择您所认知的泰国形象特征（单选题） 

 

1. 您遇到过的泰国人的性格特征是？ 

（  ）性格好 

（  ）友好 

（  ）乐观、爱笑 

（  ）说话温柔 
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2. 您认为泰语是怎样的？ 

（  ）泰语是泰国的国语 

（  ）泰语有入声尾音以及弹舌音 

（  ）泰语辅音分为中、高、低辅音 

（  ）女性与男性的句末语气词不同 

 

 

3. 您遇到过的泰国美食特征有哪些？ 

（  ）泰国食物的原材料和香料非常丰富 

（  ）泰国食物味道非常美味 

（  ）通常以水果或甜点作为餐后美食 

（  ）泰国人的主食是米饭 

 

4. 您对泰国佛教的认知是怎样的？ 

（  ）泰国是黄袍佛国 

（  ）佛教是泰国人的生活之道 

（  ）佛教经由泰国人代代相传 

（  ）佛教与泰国人的信仰息息相关 

 

5. 请选择您看到的泰国地理气候特征 

（  ）泰国处于热带 

（  ）泰国有 3 个季节，分别是凉季、热季和雨季 

（  ）由于泰国的气候特点，泰国人通常穿着棉织物或丝织品 

（  ）其他 
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6. 请选择您看到的泰国建筑特征？ 

（  ）房屋为木制 

（  ）房屋为高脚屋 

（  ）泰国建筑通常以黄金装饰 

（  ）其他 

 

7. 请选择您在微博看到的最具泰国特色的旅游景点类型？ 

（  ）王宫   （  ）海滩 

（  ）艺术景点    （   ）瀑布 

（  ）历史古迹  （  ）溶洞 

（  ）自然风光  （  ）自然海岛 

（  ）娱乐场所  （  ）礁岩石滩 

（  ）文化景点  （  ）旅游信息 

（  ）温泉景点 
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แบบสอบถาม #ฉบับภาษาไทย 

เรื่อง “กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นไทยและการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์” 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ข้อมูลทั้งหมดจะใช้เพื่อการวิจัยเท่านั้น โดยประมวลผลในภาพรวมเพ่ือเป็น

องค์ความรู้พื้นฐานที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนากระบวนการใช้สื่อ เพื่อประชาสัมพันธ์การ

ท่องเที่ยวไทยอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผู้วิจัยขอความกรุณาให้ท่านตอบค าถามให้ตรงกับความเป็น

จริงมากท่ีสุดและครบทุกข้อ ขอบพระคุณอย่างสูง 

 

ค าถามคัดกรอง 

 1.คุณมีบัญชีเวยป๋อหรือไม่  

 (  ) มี  (  ) ไม่มี 

2.คุณใช้เวยป๋อมาแล้วกี่ปี  

 (  ) น้อยกว่า 1 ปี (  ) มากกว่า 1 ปี  

3.คุณกดไลค์เพจของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

 (  ) กด  (  ) ไม่เคย      

4.ท่านเคยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยหรือไม่ 

 (  ) เคย  (  ) ไม่เคย 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวชาวจีน  

 1.เพศ  (  ) ชาย  (  ) หญิง 

2.อายุ 

 (  ) ต่ ากว่า 20 ปี  (  ) 41 – 50 

 (  ) 21 – 30  (  ) 51 – 60  

 (  ) 31 – 40   (  ) 60 ปีขึ้นไป 

3.สถานภาพการสมรส 

(  ) โสด  (  ) หย่าร้าง (  ) สมรส  (  ) อื่น ๆ 

4.ระดับการศึกษาสูงสุด 

(  ) ประถมศึกษา (  ) ปริญญาโท   

(  ) มัธยมศึกษา (  ) ปริญญาเอก  

(  ) อนุปริญญา 

(  ) ปริญญาตรี (  ) อื่น ๆ        

5.อาชีพ 

(  ) รับราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐ (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

(  ) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา (  ) พนักงานบริษัทเอกชน   

(  ) รับจ้างอิสระ   (  ) อื่น ๆ โปรดระบุ 

(  ) ว่างงาน   (  ) ธุรกิจส่วนตัว 
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6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

(  ) น้อยกว่า 2000 หยวน  (  ) 3001 – 3500 หยวน 

(  ) 2001 – 2500 หยวน  (  ) มากกว่า 3500 หยวน 

(  ) 2501 – 3000 หยวน     

7.ภูมิล าเนา 

(  ) ปักกิ่ง  (  ) กวางตุ้ง (  ) คุณหมิง 

(  ) เซี่ยงไฮ้  (  ) เฉิงตู (  ) อื่น ๆ.....(โปรดระบุ)  

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้เวยป๋อของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

1) ท่านใช้งานเวยป๋อบ่อยครั้งเพียงใดในแต่ละสัปดาห์  

(  ) ใช้ทุกวัน   (  ) 3 – 4 วันต่อสัปดาห์  (  )  ไม่ได้ใช้ทุกสัปดาห์ 

(  ) 1 – 2 วันต่อสัปดาห์ (  ) 5 – 6 วันต่อสัปดาห์ 

2) ระยะเวลาที่ท่านใช้งานเวยป๋อ โดยเฉลี่ยแต่ละวัน 

(  ) น้อยกว่า 30 นาที  

(  ) 30 นาทีถึง 1 ชั่วโมง 

(  ) มากกว่า 1 ถึง 2 ชั่วโมง 

(  ) มากกว่า 2 ถึง 3 ชั่วโมง 

(  ) มากกว่า 3 ชม.ขึ้นไป      

3) ท่านเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศประมาณปีละกี่ครั้ง 

(  ) ไม่เคยเดินทาง  (  ) 1 – 2 ครั้ง   

(  ) 3 – 4 ครั้ง              (  ) มากกว่า 4 ครั้ง 
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4) ท่านเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศประมาณปีละกี่ครั้ง 

(  ) ไม่เคยเดินทาง  (  ) 1 – 2 ครั้ง     (  ) 3 – 4 ครั้ง  (  ) มากกว่า 4 ครั้ง 

5) ท่านเคยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยหรือไม่ 

(  ) เคย   (  ) ไม่เคย 

6)ท่านเคยเดินทางท่องเที่ยวที่ประเทศไทยแล้วกี่ครั้ง 

(  ) 1 – 2 ครั้ง  (  ) 3 – 4 ครั้ง   (  ) มากกว่า 4 ครั้ง 

ตอนที่ 3 ข้อมูลด้านการรับรู้ข่าวสาร 

1) คุณรับรู้ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวในเวยป๋อผ่านโพสต์ลักษณะใดมากท่ีสุด 

(  ) วิดีทัศน์  (  ) ภาพนิ่ง  (  ) ค าบรรยาย  

2) ท่านใช้งานต่อหนึ่งโพสต์บนเวยป๋อ เฉลี่ยโพสต์ละกี่นาที 

(  ) น้อยกว่าหนึ่งนาที           (  ) 2 – 3 นาท ี (  ) 4 – 5 นาท ี (  ) มากกว่า 5 นาที 

3) สารประเภทใดบนเวยป๋อส่งผลต่อความรู้สึกของท่านมากท่ีสุด 

(  ) วิดีทัศน์  (  ) ภาพนิ่ง  (  ) ค าบรรยาย  

4) ท่านคิดว่าอะไรคือจุดเด่นการน าเสนอสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โปรดอธิบาย 

(  ) การน าเสนอข้อมูลและข่าวสารเหตุการณ์ด้านการท่องเที่ยว  

(  ) วิดีทัศน์น าเสนอสถานที่ท่องเที่ยว วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรมไทย 

(  ) การประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศไทย   

(  ) อื่น ๆ ..................( โปรดระบุ )    
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ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทย 

ค าอธิบาย : กรุณาท าเครื่องหมาย “√”ลงในช่องที่ท่านเลือกเพียงช่องเดี่ยว 

1.ภาพลักษณ์ความเป็นไทยใดต่อไปนี้ที่คุณพบเห็นบนเวยป๋อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 โดยการจัดเรียงตามความถ่ีที่พบเห็น ประกอบด้วย  

1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 =ปานกลาง 4=มาก 5 =มากที่สุด 

จงให้คะแนนระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นไทยดังต่อไปนี้  

ภาพลักษณ์ความเป็นไทย น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

น้อย 
( 2 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

มาก 
( 4 ) 

มากที่สุด 
( 5 ) 

1.ท่านสามารถอธิบายลักษณะของคนไทย
ได้ 

     

2.ท่านสามารถอธิบายลักษณะของ
ภาษาไทยได้ 

     

3.ท่านสามารถอธิบายลักษณะวัฒนธรรม
และอาหารไทยได้ 

     

4.ท่านสามารถอธิบายศาสนาของไทยได้      

5.ท่านสามารถอธิบายการแต่งกายและ
สภาพภูมิอากาศของไทยได้ 

     

6.ท่านสามารถอธิบายสถาปัตยกรรมไทย
ได้ 

     

7.ท่านสามารถอธิบายแหล่งท่องเที่ยวไทย
ได้ 

     

8.ท่านสามารถอธิบายความเป็นไทย
ทั้งหมดได้ 
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โปรดระบุภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่ท่านพบดังต่อไปนี้ ( สามารถเลือกได้เพียง 1 ข้อ เท่านั้น) 

1. โปรดระบุลักษณะนิสัยของคนไทยที่ท่านเคยพบ  

(  ) อัทธยาศัยดี               (  ) มีความเป็นมิตร         

 (  ) มองโลกในแง่ดียิ้มแย้มแจ่มใส      (  ) พูดจาอ่อนหวาน  

2. โปรดระบุลักษณะของภาษาไทยจากประสบการณ์ของท่าน 

(  ) ภาษาไทยเป็นภาษาประจ าชาติ   (  ) ภาษาไทยมีการควับกล้ าและกระกดลิ้น  

(  ) ระดับการพูดแบ่งเป็น ระดับสูง กลาง ต่ า (  ) ผู้หญิงกับผู้ชายมีค าขานรับต่างกัน  

3) โปรดระบุลักษณะของอาหารไทยที่ท่านพบมากที่สุด 

(  ) อาหารไทยมีส่วนผสมของวัตถุดิบและเครื่องปรุงที่หลากหลาย  (  ) อาหารไทยมี

รสชาติอร่อย 

(  ) ทุกม้ือหลังจากรับประทานอาหารมักจะปิดท้ายด้วยผลไม้และของหวาน (  ) อาหารจานหลัก

ของคนไทยคือข้าวสวย  

4) โปรดระบุความเข้าใจเกี่ยวกับศาสนาพุทธในประเทศไทยที่ท่านเคยพบเห็น 

(  ) ประเทศไทยเป็นเมืองแห่งพระพุทธศาสนา  (  ) ศาสนาพุทธคือหลักในการเดินเนิน

ชีวิตของคนไทย 

(  ) ศาสนาพุทธได้รับการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น  (  ) ศาสนาพุทธสัมพันธ์กับเรื่องความ

เชื่อความศรัทธา 

5) โปรดระบุลักษณะที่สอดคล้องกับภูมิอากาศประเทศไทยที่ท่านพบเห็นมากที่สุด 

(  ) ประเทศไทยตั้งอยู่ในเขตร้อน     (  ) ประเทศไทยประกอบด้วย 

3 ฤดู ฤดูหนาว ฤดูร้อน ฤดูฝน 

(  ) เนื่องด้วยสภาพอากาศคนไทยเลือกสวมใส่เสื้อผ้าที่ผลิตจากฝ้ายและไหม (  ) อื่น ๆ  
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6)โปรดระบุลักษณะสถาปัตยกรรมที่ปรากฏในเวยป๋อท่ีท่านพบเห็นมากท่ีสุด 

(  ) ที่อยู่อาศัยท าจากไม้    (  ) ที่อยู่อาศัยยกระดับสูงจากพ้ืน   

(  ) สถาปัตยกรรมไทยมักตกแต่งด้วยทองค า (  ) อื่น ๆ  

7) โปรดระบุความเป็นไทยด้านการท่องเที่ยวที่ท่านพบเห็นมากที่สุดในเวยป๋อ 

(  )แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ   (  ) แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด 

(  ) แหล่งท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ  (  ) แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ าตก 

(  ) แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์  (  ) แหล่งท่องเที่ยวประเภทถ้ า 

(  ) แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ   (  ) แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ 

(  ) แหล่งท่องเที่ยวเพื่อนันทนาการ  (  ) แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่ง 

(  ) แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม   (  ) ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว   

(  ) แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพน้ าพุร้อนธรรมชาติ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

ภาษาไทย  
กาญจนา แก้วเทพ (2544). การศึกษาสื่อมวลชนด้วยทฤษฎีวิพากษ์ (Critical Theory): 
          แนวคิดและตัวอย่างงานวิจัย. กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์.  
กาญจนา แก้วเทพ. (2549). ศาสตร์แห่งสื่อและวัฒนธรรมศึกษา. กรุงเทพฯ: เอดิสันเพรสโปรดักส์. 
          การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (.ม.ป.ป.). ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยใน

สายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ. [ออนไลน์]. แหล่งที่มา: 
https://issuu.com/etatjournal/docs/thailand_destination_image  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. 2557. มาตรา 8 ททท. มีวัตถุประสงค์. [ออนไลน์]. กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา. แหล่งที่มา: https://www.mots.go.th/ewt_news.php?nid=230& 
filename=index.[ 2562, กุมภาพันธ์ 28] 

เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์. 2561. อิทธิพลของนักท่องเที่ยวจีนต่อเศรษฐกิจไทย. [ออนไลน์].แหล่งที่มา: 
http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/645188. 
[ 2019, กุมภาพันธ์ 28] 

กรีดิสกู๊ดส์, 2018.Corporate Identity คืออะไร? (อัตลักษณ์ขององค์กร).[ออนไลน์].แหล่งที่มา: 
https://greedisgoods.com/corporate-identity-คือ/ 

คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ. แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ ๒  
(พ.ศ.๒๕๖o – ๒๕๖๔). [ออนไลน์]. ส านักงานกิจการโรงพิมพ์องค์การสงเคราะห์ทหาร 
ผ่านศึก. ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. แหล่งที่มา:
http://www.ubu.ac.th/web/files_up/03f2017052216244626.pdf. [2562,มีนาคม 2] 

จงฮวาเหรินหมินก้งเฮอกั๋วฮุ่เหลียนหว่างป้านกงชื่อ (中华人民共和国互联网办公室). 
จงกั๋วฮู่เหลียนหว่างฟาจ่านจ่วงคว่างถ่งจี้ป้าวกเก้า (中国互联网统计报告). [ออนไลน์]. 

          ซินล่างปางจู้จงซิน, เชินเมอะชื่อเวยป๋อ (新浪帮助中心，什么是微博)， 

20 มกราคม 2562, http://help.sina.com.cn/i/232/482_12.html 
ฉลาดชาย รมิตานนท์. (2545). แนวคิดในการศึกษาอัตลักษณ์ความเป็นไทยในการศึกษาประวัติศาสตร์

และวรรณกรรมของกลุ่มชาติพันธุ์ไท. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
พระจอมเกล้าธนบุรี. 

ดาต้าเวยป๋อ (Data Weibo Report), เวยป๋อกวนฟางเป่าจี๋เหอตี้ (微博官方报告集合地)，(2017), 
แหล่งที่มาข้อมูล http://data.weibo.com/report/reportDetail?id=404 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 202 

 

เทคโนโลยีเวยป๋อ. รายงานการใช้เวยป๋อไตรมาสที่ 2 ประจ าปี พ. ศ. 2561 แหล่งที่มา:
https://www.weibo.com/1642634100/GtIy1uzIS?type=comment#_rnd155196532
5761. [ 2562, กุมภาพันธ์ 28] 

เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ. (2552). “การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์”.
วิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต. การประชาสัมพันธ์. จุฬาลงกรณ์มาหาวิทยาลัย. 

ไปตู้หว่างเย่ป่านโช่วเย่, เชินเมอะชื่อไป๋ตู้ (百度网页版首页，什么是百度)，20 มกราคม 2562, 
https://www.baidu.com/from=844b/s?word=什么是微. 

พิศิษฎ์ คุณวโรตม์. (2545). “อัตลักษณ์และกระบวนการต่อสู้เพื่อชีวิตของผู้ติดเชื้อ HIV”. วิทยานิพนธ์
มหาบัณฑิต. คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.  

ณฐพงศ์ จิตรนิรัตน์. (2550). “พ้ืนที่อัตลักษณ์ภาพแทนความจริงและหลังสมัยใหม่”.  
คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์. มหาวิทยาลัยทักษิณ. 

ฝ่ายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย. 2556. เก็บตกจากต่างแดน
นักท่องเที่ยวจีนก าลังซื้อส าคัญของโลก. [ออนไลน์]. แหล่งที่มา:
http://www.exim.go.th/doc/newsCenter/42554.pdf. [ 2019, กุมภาพันธ์ 28] 

พรหมเมธ นาถมทอง. (2557). วิถีไทยในกระแส. [ออนไลน์]. กองส่งเสริมการบริการท่องเที่ยว.
แหล่งที่มา: http://etatjournal.com/mobile/index.php/menu-read-tat/218-12015-
thai-stream. [ 2562, กุมภาพันธ์ 28] 

เมเนเจอร์ออนไลน์. 2560. 2561 ปีท่องเที่ยววิถีไทยเก๋ไก๋อย่างยั่งยืนจัด 15 กิจกรรมใหญ่ส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว. [ออนไลน์]. แหล่งที่มา: https://today.line.me/th/pc/article/2561+“ปี
ท่องเที่ยววิถีไทย+เก๋ไก๋อย่างยั่งยืน”+จัด+15+กิจกรรมใหญ่+ส่งเสริมการท่องเที่ยว-MmDoE3. 
[ 2562, กุมภาพันธ์ 28] 

รุจิพัชร์ เรืองธาตรี. (2549). อิทธิของภาพลักษณ์ของผู้บริการระดับสูง (CEO) ที่มีต่อภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาประชาสัมพันธ์ ภาควิชาประชาสัมพันธ์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

วิเชียร เกตุสิงห์. (2537). การวิจัยเชิงปฏิบัติ. กรุงเทพมหานคร: ไทยวัฒนาพาณิช. 
วิรัช ลภริัตนกุล. (2544). การประชาสัมพันธ์ฉบับสมบูรณ์. พิมพ์ครั้งที่ 9 (ปรับปรุงเพ่ิมเติมใหม่).

กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
สิโนบาย สายเพร็ช. (2561). ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารในภาวะวิกฤต. วิทยานิพนธ์

ปริญญามหาบัณฑิต.จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
สุมิตรา ศรีวิบูลย์. (2547), การออกแบบอัตลักษณ์. พิมพ์ครั้งที่ 2.นนทบุรี: CORE FUNCTION. 
เสรี วงษ์มณฑา. (2540). การประชาสัมพันธ์เชิงปฏิบัติ. กรุงเทพ: บริษัท เอ.เอ็น.การพิมพ์. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 203 

 

ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ. 2561. GDP ไตรมาสที่สี่ทั้งปี 2560
และแนวโน้มปี 2561. [ออนไลน์]. ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ. แหล่งที่มา: https://www.nesdb.go.th/ewt_dl_link.php?nid=5165.  
[ 2019, กุมภาพันธ์ 28] 

ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ. 2561. GDP ไตรมาสที่สามและ
แนวโน้มปี 2561-2562. [ออนไลน์]. ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ.แหล่งที่มา: 
https://www.nesdb.go.th/ewt_dl_link.php?nid=8432&filename=QGDP_report.[ 
2019, กุมภาพันธ์ 28] 

ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, ยุทธศาสตร์ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬาฉบับที ่4. [ออนไลน์]. แหล่งที่มา: 
https://www.mots.go.th/ewt_dl_link.php?nid=9691 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์. (2559). ภาพลักษณ์ตราสินค้า. [ออนไลน์]. ช่องสมาร์ทเอสเอมอี. แหล่งที่มา: 
https://www.smartsme.co.th/content/19029. [ 2562, มีนาคม 14] 

ภาษาอังกฤษ 
China Tourism Academy. 2560. 2017 China Outbound Tourism Travel Report. [Online]. 

Available from: https://www.chinatravelnews.com/images/ 
201802/fc66f776a9111201.pdf. [2562, Febuary 28] 

Cyberspace administration of China. แหล่งที่มา: http://www.cac.gov.cn/2018-
08/20/c_1123296882. htm. [ 2562, กุมภาพันธ์ 28]  

Dempsey C. 2558. Visa Global Travel Intentions Study 2015. [Online]. Head of 
MarketingVisa, NewZealand, SouthPacific & Australia. Availablefrom: 
https://www.pata.org/wp-content/uploads/2015/05/PGIC2015-
CarolineDempsey.pdf. [2562, Febuary 28] 

Hoyman A. 2560. Marketing to Chinese Travelers: Tourism Australia’s Success. [Online]. 
Available from: https://blog.sinorbis.com/blog/marketing-to-chinese-travellers. [7 
Febuary 2019] 

Joep Cornelissen. 2010.The Corporate Identity Metaphor: Perspectives,Problems And 
Prospects. [Online]. Available from: 
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/0267257012571456 

Patricia M. Anderson, L. G. R. (1986). Markting Communication: Advertising Comm. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 204 

 

Shimp. Terince A. (2000). Advertising promotion and supplemental aspects of 
integrated marketing communications. 5th ed. Fort Worth, Texas: Dryden Press. 

Yamane, T. (1973). Statistics: an introductory analysis. NY: Harper and Row. 
Pettersson, R. (2007). Visual literacy in message design. Journal of Visual Literacy, 27(1), 

61-90. 
World Tourism Organization. 2018. Tourism – an economic and social phenomenon 

[Online]. Available from: http://www2.unwto.org/content/why-tourism [2019, 
กุมภาพันธ์ 28] 

 
 
 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ธันยชนก  มูลนิลตา 
สถานที่เกิด เชียงใหม่ 
วุฒิการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิตจากวิทยาลัยนานาชาติปรีดีพนมยงค์ 

(เอกจีนศึกษา) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (เกียรตินิยม) 
รางวัลที่ได้รับ ได้รับคัดเลือกจากโครงการพัฒนาแห่งสหประชาชาติ (UNPD)   

ในวันที่ 24 พ.ย. 2559 ให้เป็น "Friend of UNDP" คนแรกของ  
ประเทศไทย เพ่ือมีส่วนสนับสนุนโครงการการพัฒนาอย่างยั่งยืนรณรงค์และ
ช่วยเหลือผู้ได้รับผลกระทบจากสถาณการณ์ภาคใต้   
การพัฒนาอาชีพในพ้ืนที่สูง การปลูกป่า การส่งเสริมเกษตรอินทรีย์ และการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย   
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