
บทที่ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์และประสิทธิผลการพี่อสารการตลาดเพี่อการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)” น้ี 
ได้แบ่งการสืกษาวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก เป็นการสืกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพ่ือ 
การส่งเสริมการท,องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน” ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) โดยการติกษาจากเอกสารเกี่ยวกับการวางแผน และการดำเนินงานด้านการสื่อสาร

การตลาด และการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง และส่วนท่ี 2 เป็นการติกษาประสิทธิผลของการสื่อสาร 
การตลาด โดยการวิจัยเชิงสำรวจ ความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมและแนวโน้มในการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของประชาชนที่เป็นนักท่องเที่ยวคนไทย ผลการวิจัยได้นำเสนอเป็น 2 
ส่วน ดังต่อไปนี้

ส่วนท่ี 1 การติกษา “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัด

ชายฝังทะเลอันดามัน” ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)

1.1 การติกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด จากเอกสารต่าง  ๆ ที่เกี่ยวกับแผนการตลาด 
และแผนการสื่อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เอกสารประกอบการ 
ดำเนินกิจการการสื่อสารการตลาดในการส่งเสริมการท่องเที่ยวนี้ และสื่อต่าง  ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ 
ส่งเสริมการท่องเที่ยวไน 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่เกิดเหตุธรณีพิบัติ รวมถึงข้อมูลจากข่าว 
และบทความที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ในเว็บไซด์หรือในสื่ออื่น ๆ

นโยบายที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชาย&งทะเล 
อันดามัน

จากการที่ได้มีการจัดตั้งกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาตามการปฏิรูประบบราชการซึ่ง 
อาศัยกฎหมาย พระราชบัญญัติระเบียบบริหารราชการแผ่นดิน (ฉบับที่ 5) พ.ศ. 2545 และ 
พระราชบัญญัติปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม พ.ศ. 2545 เกี่ยวกับการโอนกิจการบริหารและ
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อำนาจหน้าที่ รวมทังการแก้!ฃบทบัญญ้ติให้สอดคล้องกับการโอนอำนาจหน้าที่ของส่วนรๆชการ 
ทำให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ต้องโอนภาระงานด้านพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว ต้าน 
พัฒนาบริการท่องเที่ยว และ ด้านทะเบียนธุรกิจนำเที่ยวไปใหก้ ับกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
ดังนั้นตั้งแต่ปี 2546 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงไต้ปรับแผนวิสาหกิจเพื่อให ้
สอดคล้องกับการก่อดังกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา โดยปรับบทบาทมาเป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจ 
ท ี่ม ุ่งเน ้น ห น ้าท ี่ด ้าน การบ ร ิการจ ัดการการตลาดการท ่องเท ี่ยวของป ระเท ศไท ยเป ็น ห ล ัก  ซึ่งการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จะต้องดำเนินงานทางการตลาดให้ลอดคล้องกับนโยบายการ 
ส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศ

1. นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวปี 2546 -2549

นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวปี 2546 -2549 โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
ประกอบด้วย การส่งเสริมให้การท่องเที่ยวเป็นเครองมือสำคัญในการแก้!ขปัญหาเศรษฐกิจ เกิด 
สร้างงานให้กับประชาชนและเพิ่มรายไดให้กับประเทศ ส่งเสริมให้การท่องเที่ยวมีบทบาทสำคัญใน 
การช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนทั่วทุกภูมิภาคตามนโยบายรัฐบาล การส่งเสริมและ

พัฒนาการดำเนินงานด้านการตลาดเชิงรุก ทำการเพิ่มตลาดใหม่และตลาดเฉพาะกลุ่ม เพ่ือเร่ง 
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวต่างประเทศที่มืคุณภาพเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ รวมท้ังเพ่ือ

กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวซาวไทยท่องเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น โดยกำหนดจุดขายของ

ประเทศไทย (Positioning Thailand) ให้มีความซัดเจน การส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือกับทุกฝ่าย 
ทั้งระคับในประเทศและต่างประเทศ ในการส่งเสริมและพัฒนาตลาดท่องเที่ยว เพื่อร่วมกันขจัด 
อุปสรรคทางการท่องเที่ยว และเป็นหนทางก้าวส่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชีย 
นอกจากนั้นยังจะทำการมุ่งพัฒนาองค์กร ระบบบริหารจัดการ และเสริมสร้างบุคลากรให้มืทักษะ 
และขีดความสามารถทางการตลาดท่องเที่ยว เพื่อให้เป็นองค์กรแห่งการขับเคลื่อน (Driving

Force) ที่มืประสิทธิภาพในการดำเนินงานและมืคักยภาพทางการแข่งขันระคับนานาชาติ ภายใต้ 
หลักธรรมาภิบาล พร้อมกับพัฒนาความเข้มแข็งขององค์กรในบทบาทเซิงวิชาการ และองค์ความรู้ 
ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการตลาด รวมทั้งทำการเร่งรัดพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการ

ท่องเที่ยว (E-TOURISM) เพื่อรองรับการทำธุรกรรมบนระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และการ 
ดำเนินการพาณิชย์อิเล็คทรอนิกลั มีการดำเนินงานต้านการตลาดด้วยระบบสารสนเทศ โดยมี 
กลไกในการควบคุมและป้องปรามเพื่อเป็นหลักประกันในการป้องกันปัญหาที่อาจเกิดขึ้น 
(www.tat.or.th 1 มิถุนายน 2548)

http://www.tat.or.th
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2. ยุทธศาสตร์การที่เนฟูอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 6 วังหวัดชายฝังทะเลอ้นดามัน

หลังจากเหตุการณ์ธรณีพิบัติภัย คลื่นลึนามิ เม่ือวัน ท่ี 26 ธันวาคม 2547 ใน 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน อันได้แก่จังหวัดภูเก็ต กระบ่ี พังงา ระนอง ตรัง และสตูล ซึ่งได้สร้างความ 
เลียหายทั้งในแง่ชีวิต ทรัพย์สิน และการท่องเที่ยวของประเทศ อย่างมากมาย ทางรัฐบาล โดย 
นายกรัฐมนตรี พ.ต.ท. ดร. ทักษิณ ชินวัตร จึงลังการให้ทุกหน่วยงานที,เกี่ยวข้องเร่งปฏิบัติงานให้ 
ความช่วยเหลือผู้ประสบภัย และเร่งพื้นฟูอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยเร่งด่วน และเมื่อวันที่ 7 
มกราคม 2548 คณะกรรมการอำนวยการช่วยเหลือและแก่ไขปัญหาจากธรณีพิบัติภัยใน 6 จังหวัด 
ภาคใต้ ซึ่งรองนายกรัฐมนตรีนายสุ'วัจน์ สิปตพัลลภ เป็นประธานคณะกรรมการ ฯ และ

ประกอบด้วย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย องค์การบรีหารพัฒนาพื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยว 
อย่างยั่งยืน และสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวในสาขาที่เกี่ยวข้อง ได้จัดประชุม ระดมความคิดเห็น และ 
จัดทำ ย ุท ธ ศ า ส ต ร ์ก า ร ท ี่เน ฟ ูอ ุต ส า ห ก ร ร ม ท ่อ ง เท ี่ย ว  6  จ ัง ห ว ัด ช า ย ฝ ัง ท ะ เล อ ัน ด า ม ัน ท ี่ 

ป ร ะ ส บ ภัยธรณ พี ิบ ัต พิร้อมท้ังวิลัยทัศน์ในการดำเนินยุทธศาสตร์ฯ

“วิลัยทัศน์การพัฒนาและการสร้างภาพลักษณ์ของจังหวัดประสบภัยพิบัติลืนามิ คือให้

แหล่งท่องเที่ยวชายทะเลของภูเก็ตขึ้นลู่ความเป็นหนึ่งในระดับโลก และพัฒนาอีก 5 จังหวัด คือ 
พังงา กระบ่ี ระนอง ตรัง และสตูล ให้ขึ้นมาอยู่ในคลัสเตอร์เดียวกัน โดยให้มิภาพลักษณ์เป็นกลุ่ม 
ชายหาดท่องเที่ยวที่มีชื่อเลืยงที่ลุดของโลก (Most Prestige Beach Cluster of the World)”

(ที่มา : กรุงเทพธุรกิจ Biz Week, Travel Biz, 1 1 - 1 7  กุมภาพันธ์ 2548, หน้า B 7)

รัฐบาลได้พิจารณา และกำหนดยุทธศาสตร์การพื้นฟูอุตสาหกรรมท่องเที่ยวซายฝังอันดา 
มัน โดยมีคณะกรรมการพื้นฟูการท่องเที่ยวชายฝังอันดามัน ทำหน้าที่จัดทำแผนปฏิปัติการและ 
งบประมาณตามกรอบยุทธศาสตร์ฯ ตามมติคณะรัฐมนตรี เม่ือวันท่ี 11 มกราคม 2548 โดยแบ่ง 
ยุทธศาสตร์ออกเป็นแผนการดำเนินงาน 3 ด้าน ซึ่งต้องดำเนินการควบคู่กันไป

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การที่เนฟูและพัฒนาทรัพยากรการท่องเที่ยว โดยเร่งรัดการพื้นฟ ู
สถานที่และทรัพยากรการท่องเที่ยวเพื่อให้กลับคืนลู่สภาพเดิมโดยเร็วที่สุด โดยมีกดยุทธ์ทั้งใน

ระยะเร่งด่วน และระยะปานกลาง สำหรับกลยุทธ์ระยะเร่งด่วน (ภายใน 1-3 เดือน) น้ัน จะทำการ 
เร่งรัดสำรวจความเลียหาย จัดเก็บทำความละอาด สิ่งสกปรก รกรุงรังและสิ่งปฏิกูลตลอดจนซาก 
ปรักหักพัง และปรับปรุงภูมิทัศน์ของพื้นที่ท่องเที่ยวที่ได้รับความเลียหายไม่มากนัก ให้กลับคืนลู่ 
สภาพปกติโดยเร็วที่สุด รวมทั้งทำการคืกษาจัดวางผังการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวหลักที่ได้รับความ
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เสียหายรุนแรง ให้กลับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม และได้มาตรฐาน และดำเนินการบังคับใช ้
กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการใช้พื้นที่ และควบคุมสิงก่อลร้างอย่างเคร่งครัด

สำหรับ กลยุทธ์ระยะปานกลาง(ภายในา-2 ปี)จะเน้นการดำเนินงานในด้านพื้นฟูแหล่ง 
ท่องเที่ยวที่ได้รับความเสียหายอย่างรุนแรงให้มีภาพลักษณ์ใหม่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืนได้

มาตรฐานสากล และการคงไว้ ซึ่งความเป็นเอกลักษณ์ของพื้นที่ นอกจากนั้นจะต้องทำการ 
ยกระดับมาตรฐานการบรการ และการดูแลรักษาความปลอดภัยแหล่งท่องเที่ยว รวมทั้งการสร้าง 
แหล่งท่องเที่ยวใหม่เพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้กับพื้นที่ และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให ้
แก'ภาคเอกชน และพื้นที่ให้สามารถกลับมาแข่งขันในเวทีโลกได้อย่างรวดเร็ว โดยมีแนวทางการ 
ดำเนินงาน ได้แก่ การจัดทำ Camp ground ในแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ เพื่อให้เป็นพื้นท่ีรองรับ 
สำหรับบริการนักท่องเที่ยวในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว การข่องแซม ปรับปรุง และพัฒนาสิ่งอำนวย 
ความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติของรัฐที่ได้รับความเสียหายให้สามารถใช้ประโยชน์ใน 
การบริการนักท่องเที่ยวได้อย่างมีคุณภาพมากขึ้น การจัดมาตรการสนับสนุน และช่วยเหลือผู้ 
ประกอบการให้สามารถพลิกพื้น และพัฒนาธุรกิจท่องเที่ยวให้ได้มาตรฐานสากล การสำรวจ

ประเมินความเสียหาย และจัดระบบป้องกัน พื้นฟูทรัพยากรทางทะเลและชายฝัง การดืกษา 
กำหนดขีดความสามารถการรองรับได้ของแหล่งท่องเที่ยวให้สอตคล้องกับคักยภาพพื้นที่ การ

คัดเลือกพื้นที่ที่เคยมีความสำคัญทางด้านการท่องเที่ยว และถูกคลื่นสึนามิขัดทำลายโดยสิ้นเชิง

เข่น เกาะพีพี มาประกาศเป็นพื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ทลายเป็นสถานที่ท่องเที่ยว 
ที่สวยงามในระดับ World Class เป็นต้น

ยุทธศาสตรท์ี่ 2 การสร้างภาพลักษณ์ และคุณภาพการบริการท่องเที่ยว โดย

เปลี่ยนวิกฤติให้เป็นโอกาส เพื่อจะสร้างภาพลักษณ์ และคุณภาพการบริการท่องเที่ยวในทุกมิติให้ 
ได้มาตรฐานสากล (ทั้งในด้านสถานบริการท่องเที่ยว การบริการท่องเที่ยว ความปลอดภัยของ 
นักท่องเที่ยว สุขอนามัย และสิ่งแวดล้อม) โดยเน้นความเป็นไทย (Thainess) ควบคู่ไปกับการ 
ล่งเสริม และพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชนในท้องถิ่น รวมทั้งเปิดโอกาสการมีล่วนร่วมในการ 
จัดการและได้รับประโยชน์จากการท่องเที่ยวอย่างเสมอภาคและยั่งยืน โดยมีแนวทางดำเนินงาน 2 
ระยะ ได้แก่ ระยะเร่งด่วน (ภายใน 1 -3  เดือน) และ ระยะปานกลาง (ภายใน 1 -  2 ปี)

การดำเนินงานในระยะเร่งด่วนประกอบด้วย การเร่งรัดการรณรงค์ประชาลัมพันธ์,‘ความ 
เป็นไทย มิตรไมตรี และความเอื้ออาทร'’ ให้ปรากฏต่อสายตาของนานาชาติอย่างต่อเนื่อง มีการ 
ออกมาตรการควบคุม และเฝัาระวังพื้นที่เสี่ยงภัยทางด้านสาธารณสุขเพื่อป้องกันการเกิดโรค
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ระบาดที่อาจเกิดขึ้นหลังภัยพิบัติให้แล้วเสร็จภายใน 1 เดือน และให้กำหนดระดับความปลอดภัย 
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงทำการจัดระบบเดือนภัยทุกพื้นที่การท่องเที่ยว เช่น การลร้างหอคอยลังเกต 
การณ์ และการจัดให้มียามรักษาฝัง (Bay Watch) เป็นต้น ส่วนการดำเนินงานในระยะปานกลาง 
สำหรับการสร้างภาพลักษณ์และคุณภาพการบริการท่องเที่ยวนั้น จะเป็นการลร้าง The Tsunami 
Memorial ให้เป็นอนุสรณ์ และเป็นศูนย์ดืกษาให้ความรู้ในลักษณะ Interactive Museum โดย 
นำเสนอทฤษฏีการเกิดสึนามิ และจำลองเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย สร้างมาตรฐานการ 
บริการท่องเที่ยว และผลักดันให้ผู้ประกอบการและหน่วยงานนำไปเป็นแนวทางปฏิบัติ การออก 
มาตรการการช่วยเหลือภาคเอกซนในด้านการลงทุน เพื่อให้ลามารถกลับมาดำเนินธุรกิจได้โดยเร็ว 
ให้แล้วเสร็จภายใน 1 เดือน นอกจากนั้นจะทำการส่งเสริม และการพัฒนาคุณภาพบุคลากรด้าน 
การท่องเที่ยวให้เป็นมืออาชีพ การจัดระบบดูแลรักษาความปลอดภัยในแหล่งท่องเที่ยวอย่างครบ 
วงจร โดยเฉพาะระบบเตือนภัย (Early Warning System) ที่ลมบูรณ์ และลามารถเชื่อมโยง 
เครือข่ายทั้งในประเทศ และต่างประเทศ รวมทั้งปรับหลักสูตรการสืกษาฃั้นพื้นฐานให้มีองค์ความรู้ 
เกี่ยวกับการเกิดภัยธรรมชาติ และวิธีการป้องกันตนเองเมื่อเกิดเหตุ

ยุทธศาสตร์ ที่ 3 การส่งเสริมการตลาดการท่,องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์

เพื่อให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวใน 6 จังหวัดภาคใต้ ที่ประสบภัยครั้งนี้ ให้ลามารถดำรงลถาน 
การณ์ตลาดการท่องเที่ยวดังที่เป็นมา การดำเนินการทางด้านการตลาด แบ่งเป็น 2 ระยะเช่นกัน 
คือ ระยะเร่งด่วน และระยะยะยาว ซึ่งประกอบด้วยการทำตลาดทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
ดังน้ี



ตาราง ก : แสดงการดำเนินงานด้านการตลาด ตามยุทธศาสตร์การส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยว

ระยะการดำเนินงาน
ตลาด

ระยะเร่งด่วน ระยะยาว

ตลาดต่างประเทศ

1. ประสานหน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้องออก Official 
Announcement แสดงความเสิยใจต่อญาติผู้เลียชีวิต

2. ประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความมั่นใจของผู้ประกอบการ 
และนัก ท่องเที่ยวให้กลับคืนมา โดยดำเนิน การประซา- 
สัมพันธ์ในต่างประเทศทั้งระดับ Regional และ เท market

3. ร่วมมือกับภาคเอกชนกระตุ้นการขายในระยะสัน โดยจัดทำ 
Special Offer สำหรับตลาด ที่ไต้รับผลกระทบน้อย และ 
ตลาดระยะใกล้ เช่น ตลาดเอเชีย

1. เผยแพร่ประชาสัมพันธ์โดยเน้นภาพลักษณ์ที่ดีฃองคนไทย 
(Thainess) เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเดินทางคืนส่ประเทศไทย 
และชายฝังอันดามัน
2. ส่งเสริมการตลาดอย่างเต็มรูปแบบ ในตลาดท่องเที่ยวหลัก 
ของไทย

3. กระตุ้นการขายในช่วง Green Season ในตลาดดักยภาพ 
ที่ไต้รับผลกระทบมาก โดยเน้นการเสนอขายประเทศไทยใน 
ภาพรวม และสินค้าท่องเที่ยวในพื้นที่วิกฤตที่ไม่ไต้รับ

ผลกระทบ

ตลาดในประเทศ

1. ร่วมกับสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ สายการบิน 
และโรงแรมจัดรายการนำเที่ยวให้คนไทยไปเที่ยวอันดามัน

2. ส่งเสริมให้หน่วยงานภาครัฐและเอกชน จัดประชุม สัมมนา 
ใน 6 จังหวัดชายฝังอันดามัน

1. เผยแพร่ประซาสัมพันธ์โดยเน้น“ เที่ยวที่ไหนไม่สุขใจ 
เท่าบ้านเรา"

2. จัดงานส่งเสริมการขายและนำผู้ประกอบการในพื้นที ่
เดินสายประซาสัมพันธ์และเสนอขายสินค้าท่องเที่ยวในพื้นที ่
ในภูมิภาคอื่น ๆ



^ '''\  ระยะการ 
ด ำ เน ิน งาน ''''- .

ตลาด ^ ^ \

ระยะเร่งด่วน ระยะยาว

ตลาดในประเทศ

3. สร้างกิจกรรมท่องเที่ยวโดยเพิ่มความหลากหลายในพื้นที ่
(Event Marketing) สำหรับกลไกการบริหารเพื่อการพื้นฟู 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามันนั้น และให้จัดตั้ง 
คณะกรรมการพื้นฟูการท่องเที่ยวชายฝังอันดามัน เพ่ือเป็น 
กลไกในการบริหารจัดการพื้นที่ท่องเที่ยว โดยมีอำนาจ 
เบ็ดเสร็จ ทั้งทางด้านพื้นที่ (Area) และภารกิจ (Function) ใน 
การแก!ข และทรัพยากรธรรมชาติ และสิงแวดล้อม และสิง 
อำนวยความสะดวก และให้มีสำนักงานประสานงาน ทำหน ้
าที่ฝ่ายเลขานุการและอำนวยการให้กับคณะกรรมการ ฯ
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ในยุทธศาสตร์ที่ 3 นี ได้มีการกำหนดให้จัดตั้ง คณะกรรมการการพื้นฟูการท่องเที่ยว 
ชายฝังทะเลอันดามัน เพื่อทำหน้าที่บริหารจัดการพื้นที่ท่องเที่ยวที่ได้รับความเลียหาย และ

ดำเนินงานตามกรอบยุทธศาสตร์ โดยมีนโยบายเพื่อพื้นการท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามัน ภายหลังเกิดเหตุธรณีพิมัติภัยลีนามิ

สำหรับในยุทธศาสตร์ที่ 1 การพื้นฟูและพัฒนาทรัพยากรการท่องเที่ยว ในระยะเร่งด่วนอยู ่
ภายใต้ภาระหน้าที่ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ส่วนระยะปานกลางเป็นภาระหน้าที่ของ

หน่วยงานอื่น  ๆที่เกี่ยวข้อง ส่วนยุทธศาสตร์ที่ 2 การสร้างภาพลักษณ์ และคุณภาพการบรการท่อง 
เท่ียว และยุทธศาสตร์ที่ 3 การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว นั้น เป็นภารกิจของการท่องเที่ยว 
แห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ่งงบประมาณของโครงการตามกรอบยุทธศาสตร์การพื้นฟูอุตสาหกรรม 
การท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน สำหรับมาตรการด้านการตลาด ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) ที่ได้รับจากทางรัฐบาลทั้งสิ้น 360 ล้านบาท โดยมีรายละเอียด ดังนี้

ตาราง ข : งบประมาณของโครงการตามกรอบยุทธศาสตร์การพื้นฟูอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
ชายฝังทะเลอันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)

ลำดับ ทีอ'โครงการ วงเงิน (ล้าน 
บาท)

1 โครงการเผยแพร่ประซาสัมพันธ์อันดามัน และสร้างความ 
มั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวต่างประเทศ

50

2 โครงการส่งเสริมการตลาดภายใต้ภาพลักษณ์ Andaman's 
Cluster

260

3 โครงการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์อันดามัน และสร้างความ 
มั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวในประเทศ

10

4 โครงการไทยเที่ยวไทย เที่ยวอันดามัน 20

5 โครงการ MICE Promotion Consortium 20

รวม 360

ทีมา : W W W .bangkokbizweek.com 1 2 กันยายน 2548 และข่าวประชาลัมพันธ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 1 สิงหาคม 2548

http://WWW.bangkokbizweek.com
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การวิจัยครั้งนี้ ซึ่งศึกษาเฉพาะกรณีการส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดา 
มัน สำหรับตลาดภายในประเทศ หรือกลุ่มนักท่องเที่ยวซาวไทยเท่านั้น ดังนั้น จากการศึกษา

พบว่าโครงการเผยแพร่ประซาสัมพันธ์อันดามัน และสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวใน

ประเทศ โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) น้ัน ในระยะสันจะเน้นที่การสร้างความเชื่อมั่น 
ให้กับนักท่องเที่ยว ตามแนวคิด (Concept) “Save Andaman" หรือ “ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดา 
มัน” และเน้นการร่วมมือกันในการคืนความสวยงามให้ทะเลอันดามัน ส่วนแผนระยะยาวนั้น การ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) มุ่งดำเนินการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ เพื่อตอกยํ้าภาพสักษณ์ที่ 
ดีฃองการท่องเที่ยวไทย พร้อมกระตุ้นให้เกิดการเดินทางของนักท่องเที่ยวส่พื้นที่ชายฝังทะเลอันดา 
มัน 6 จังหวัดในระดับเดิม โดยเชื่อมโยงแผนรณรงค์การสื่อสารส่งเสริมการตลาดในประเทศ “ เท่ียว 
ที่ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา” รวมท้ัง Re launch พื้นที่ท่องเที่ยววิกฤติเป็นสินค้าทางการท่องเที่ยว 
โดยทำการโฆษณาประซาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง  ๆ เพื่อนำเสนอภาพลักษณ์ใหม่ของพื้นที่ (ที่มา : 
ข่าวประชาสัมพันธ์ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.), มกราคม 2548) และในขณะเดียวกันก ็
สร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้กับนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ ท้ังใน 
พ้ืนท่ี 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน และภูมิภาคอื่น  ๆ ด้วย นอกจากนี้ยังจัดโครงการวันธรรมดา 
. . .ท ี่ไม่ธรรมดา เพื่อสร้างแรงกระตุ้นการเดินทางอย่างต่อเนื่องของนักท่องเที่ยวคนไทย ในช่วงเดือน 
พฤษภาคม โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมมือกับลายการบิน ผู้ประกอบการธุรกิจ 
ท่องเที่ยวต่าง  ๆ ในการเสนอขายแพ็กเกจท่องเที่ยวใน 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ในวัน 
ธรรมดาตั้งแต่เดือนพฤษภาคม -  กันยายน 2548

ส่วนการส่งเสริมการท่องเที่ยว ภายใต้โครงการไทยเที่ยวไทย เที่ยวอันดามัน มี

วัตถุประสงค์เพื่อเชิญซวนคนไทยเข้ามาเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน และเพ่ือ 
กระตุ้นเศรษฐกิจในจังหวัดดังกล่าว โดยกำหนดนโยบายให้หน่วยงานภาครัฐ และรัฐวิสาหกิจจัด 
ประชุมสัมมนาในพื้นที่ 6 จังหวัด รวมทั้งสนับสนุนให้เอกซนจัดประชุมสัมมนา และให้รางวัล 
พนักงานเป็นการท่องเที่ยวในพื้นที่อันดามัน นอกจากนี้ยังมืมาตรการอื่นๆ เพื่อกระตุ้นการ

ท่องเที่ยวของคนไทยด้วย ได้แก่ มาตรการลดค่าใช่จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเดินทาง เข่น ค่าท่ีพัก 
ค่าธรรมเนียมการเข้าอุทยานทั้งคนไทย และต่างชาติ ค่าบัตรโดยสารเครื่องบิน ค่าธรรมเนียมลง 
จอด (Landing fee) ของสนามบินภูเก็ต เพื่อจัดเป็นแพ็กเกจพิเศษ การพิจารณาให้สิทธิพิเศษ 
นักท่องเที่ยวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวใน 3 จังหวัด คือ ภูเก็ต พังงาและ กระบ่ี โดยการให้ซื้อสินค้า 
ปลอดอากร ใน "โครงการข้อปปีงแบบปลอดอากร” ระยะเวลา 3 เดือน คือ ต้ังแต่ 1 กันยายน 
2548 ถึง 31 ธันวาคม 2548 รวมทั้งมืการจัดทำโครงการแกอบรมบุคลากรในพื้นที่ชายฝังทะเล 
อันดามัน โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้จัด “โครงการสร้างโอกาสการทำงานอย่าง
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มีประสิทธิภาพให้แก่บุคลากรในอุตสาหกรรมทอังเที่ยวที่ตกงานอันเนื่องมาจากธรณีพิบัติภัยใน 
ภาคใต้" ลำหรับบุคลากรประมาณ 1 หมื่นคน ในจังหวัดภูเก็ต กระบ่ี พังงา ระหว่างวันที่ 21 
กุมภาพันธ์ -  6 พฤษภาคม 2548 เพื่อพัฒนาจักยภาพการปฏิบัติงานด้านบริการในอุตสาหกรรม 
ท่องเทียว และเป็นการสร้างโอกาสในการประกอบอาชีพให้กลับคืนอีกครั้งหลังจากที่การท่องเที่ยว 
เร่ิมทีเนตัว (ที่มา : ข่าวประซาสัมพันธ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, กุมภาพันธ์2548)

โครงการต่าง  ๆ เพื่อการส่งเสรมการตลาดภายในประเทศ ตามกรอบยุทธศาสตร์การพื้นฟู 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน ซึ่งประกอบด้วย โครงการเผยแพร่ประซาสัมพันธ ์
อันดามัน และสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวในประเทศ โครงการใทยเที่ยวไทย เที่ยวอันดา 
มัน และโครงการ MICE Promotion Consortium ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) คาด 
ว่าจะสามารถกระตุ้นตลาดการท่องเที่ยวได้ในระยะลัน คือช่วงเดือนมีนาคม -  เมษายน 2548 และ 
ในวันธรรมดา ช่วงเดือนพฤษภาคม -  ตุลาคม

นอกจากโครงการเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวดังกล่าวข้างต้นแล้ว ทางการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) ยังได้วางแผนกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสร้างสีสัน และน้ําหนักในการทำ 
โฆษณาและประซาสัมพันธ์โนระยะเร่งด่วน และกระจายผ่านสื่อทั้งในประเทศ และต่างประเทศ ซ่ึง 
เป็นกิจกรรมท่องเที่ยว (Big Event) 5 กิจกรรม ได้แก่ การแช่งขันกอล์ฟ International Skin Game 
กีฬาผาดโผน (Extreme Sport) : LG Asian Sports World Tour งานประกวดนางงามจักรวาล 
Happiness Andaman งาน Tsunami Memorial Day และกิจกรรมสีสันอันดามัน (ทีมา : 
หนังสือพิมพ์ประซาชาติธุรกิจ 1 3 -  6 มีนาคม 2548 )

3. นโยบายหลักของคณะกรรมการการที่เนฟูการท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน

นโยบายหลักของคณะกรรมการ ฯ ได้แก่ การสร้างความมั่นใจและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว 
ชาวไทย และชาวต่างประเทศ เกิดแรงจูงใจเดินทางไปท่องเที่ยวในพื้นที่อันดามันเพิ่มมากขึ้น

ร่วมกับภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องจัดรายการนำเที่ยวพิเศษ เพื่อส่งเสริมการขายในพื้นที่อันดา 
มัน การเร่งพื้นฟู และพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่ที่ได้รับความเสียหายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
และดำเนินการอย่างเป็นระบบ รวมทั้งเสนอแหล่งท่องเที่ยวใหม่  ๆ ในภูมิภาคอื่น  ๆ ของประเทศ 
ไทยที่มีสภาพทางกายภาพคล้ายคลึงกัน เช่น หัวหิน ซะอำ เกาะเสม็ด เกาะข้าง บางแลน พัทยา 
หรือแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางภูมิศาสตร์ และวัฒนธรรม และพัฒนาสถานบริการ 
และบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้มีมาตรฐาน
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แผนการตลาดการท่องเที่ยวปี 2548 ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.)

ในส่วนของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้มีการจัดทำแผนการตลาดการ 
ท่องเท่ียว สำหรับปี 2548 ก่อนที่จะเกิดเหตุการณ์ธรณีพินัติ คลื่นสึนามิใน 6 จังหวัดชายฝังทะเล 
อันดามัน ซึ่งเมื่อเกิดเหตุการณ์ดังกล่าวขึ้น การดำเนินงานทางการตลาดตามแผนที่วางไว้ของการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงจำเป็นต้องชะลอไว้ แล้วดำเนินกิจกรรมในการปีนฟู และ 
ส่งเสรมการท่องเที่ยวใน 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่ได้รับเสียหายก่อน โดยบางกิจกรรมก็จะ 
เชื่อมโยงกับแนวคิด และแผนรณรงค์การลื่อสารของแผนการตลาดท่องเที่ยว ปี 2548 และพอ 
หลังจากการท่องเที่ยวในพื้นที่นั้นกลับคืนส่ภาวะปกติ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก็ 
ดำเนินงานทางการตลาดตามแผนที่กำหนดไว้ต่อไป

ในแผนการตลาดการท่องเที่ยวปี 2548 (www.tat.or.th 1 มิถุนายน 2548) ทางการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้กำหนดวิสัยทัศน์ (Vision) ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
สำหรับปี 2548 ว่าประเทศไทยจะต้องเป็น “Tourism Capital of Asia” ด้วยการมุ่งพัฒนาและ 
ส่งเสรมอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ให้ก้าวส่มาตรฐาน,ที่มีค ุณ ภ าพ  (Q u a lity ) และเป็นการท่องเที่ยว 
แบบยั่งยืน (S u s ta in a b ility ) ที่สามารถแข่งข ันได ้ในตลาดโลก (C o m p e tit iv e n e s s ) ผ่าน

ภาพลักษณ์ “Happiness on Earth” หรือแหล่งท่องเที่ยวสงบสุข ปลอดภัย รนรมย์ ของประเทศ 
ไทยที่จะลื่อออกไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อเพิ่มรายได้ที่เป็นเงินตรา

ต่างประเทศเข้าส่ประเทศ โดยมุ่งเน้นการเพิ่มค่าใช้จ่ายเฉลี่ยและเพิ่มวันพักเฉลี่ยของนักท่องเที่ยว 
รวมทั้งรักษาอัตราการขยายตวฃองจำนวนนักท่องเที่ยวให้เป็นไปตามแนวโน้มการเติบโต และเพ่ือ 
กระตุ้นให้เกิดการหมุนเวียนเงินตราภายในประเทศและการกระจายรายได้ส่ภูมิภาค โดยส่งเสริม 
ให้คนไทยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศเพิ่มมากขึ้น

ทิศทางการดำเนินงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เพ่ือให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ดังกล่าวน้ัน มุ่งไปที่นักท่องเที่ยวดุณภาพ (Quality) โดยนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวที่ม ี
ค ุณ ค ่า  และค ุ้ม ค ่า  (Value) แก่การมาเยี่ยมเยือน (คุณค่า ก็หมายถึง มีคุณภาพและสร้างความ 
ประทับใจ และคุ้มค่า หมายถึง มีมูลค่าเพิ่ม) ซึ่งจำนวนนักท่องเที่ยวที่ทางการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) ตั้งเป้าหมายไว้ในปี 2548 ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวต่างประเทศจำนวน

13.38 ล้านคน/ครั้ง ซึ่งจะสร้างรายได้กว่า 450,000 ล้านบาท และจำนวนนักท่องเที่ยวในประเทศ

76.25 ล้านคน/ครั้ง ด้วยรายได้กว่า 347,300 ล้านบาท

http://www.tat.or.th
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แนวคิดหลัก (Theme Concept) ในการโฆษณา และในลือต่าง  ๆ แบ่งเป็น แนวคิด 
สำหรับตลาดต่างประเทศ และแนวคิดตลาดในประเทศ แนวคิด (concept) ที่ใช้โฆษณาให้

นักท่องเที่ยวต่างประเทศ คือ “H a p p in e s s  o n  E a r th ” ซึ่งก็เพื่อนำเสนอคุณลักษณะด้านกายภาพ 
(Physical) และคุณลักษณะด้านอารมณ์ (Emotional) ของประเทศไทยที่สร้างความสุข และความ 
รื่นรมยไห้กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ส่วนตลาดในประเทศ ใช้แนวคิด 
(concept) “เท ีย ว ท ี'ไห น ไ ม ่ส ุข ใ จ เท ่า บ ้า น เร า ”  เพื่อนำเลนอสินค้าท่องเที่ยวไทยที่มีความสวยงาม 
และสินค้าที่น่าสนใจที่ไม่เคยเห็น ไม่เคยสัมผัส เพ่ือสร้างกระแส และกระตุ้นให้คนไทยเกิด

ความรู้สึกว่าประเทศไทยมีความแปลกใหม่น่าค้นหาอีกมากมาย จนอยากท่องเที่ยวในเมืองไทย

มากยิ่งขึ้น รวมทั้งสร้างจิตสำนึกให้เกิดความรักชาติและความภาคภูมิใจในความเป็นชาติไทย

สินค้าทางการท่องเที่ยวพร้อมเสน'อขาย ประกอบด้วย

1. กลุ่มสินค้าหลักทางการท่องเที่ยว เป็นแหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมที่ให้ความ

สนใจค่อนข้างสูง มีการจัดทำโปรแกรมเลนอชายในตลาดเกือบทุกตลาด แต่ยังคงต้องดำเนินการ 
ล่งเสร้มการขายต่อไป เพื่อตอกยํ้าความสนใจของตลาดอย่างต่อเนื่อง แบ่งเป็นสินค้าออกเป็น 4 2

Cluster ดังนึ

Cluster ที, 1 : หาดทราย ทะเล ได้แก่

Cluster ท ี่2 :

พัทยา ภูเก็ต พังงา กระบ่ี สมูย หัวหิน-ซะอำ 
อุทยาน ธรรมชาติ ป่าเขา ได้แก่

Cluster ที 3 :

เชียงใหม่ กาญจนบุรี เพชรบุรี 
ประวัติศาสตร์วัฒนธรรม ได้แก่

Cluster ที 4

กรุงเทพ ฯ เชียงใหม่ เชียงราย สุโขทัย กาญจนบุรี อยุธยา 
สินค้าตามความสนใจเฉพาะ ได้แก่ Shopping, Food, MICE,

Golf, Wellness & Spa

2. กลุ่มสินค้าใหม่ทางการท่องเที่ยวที่พร้อมเสนอขาย เป็นกลุ่มสินค้าที่ต้องการ

ผลักดันให้เป็นสินค้าทางการท่องเที่ยวเส'ริม เป็นทางเลือกใหม่นอกเหนือจากสินค้าท่องเที่ยวหลัก 
สร้างความหลากหลายและเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม ก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น

รวมถึงวันพักเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวที่อาจจะเพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน
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แผนงานตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศ

ในการคืกษานี้ ผู้วิจัยมุ่งเฉพาะการส่งเสริมการท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน สำหรับ 
นักท่องเที่ยวชายไทยเท่านั้น ซึ่งการดำเนินการส่งเสริมดังกล่าวนั้นสอดคล้องกับแผนงานตลาดการ 
ท่องเที่ยวในประเทศ

แผนงานตลาดในประเทศตามแผนการตลาดการท่องเที่ยว ปี 2548 นั้น มีวัตถุประสงค์ของ 
การดำเนินงาน เพื่อกระตุ้นให้คนไทยมีค่านิยม มีทัศนคติที่ดีต่อการเดินทางท่องเที่ยว

ภายในประเทศ มีการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศจำนวนมากขึ้น และเกิดการกระจาย

นักท่องเที่ยว กระจายรายได้ไปยังทุกภูมิภาคของประเทศอย่างทั่วถึง ตลอดทั้งปี โดยกลุ่ม

นักท่องเที่ยวเป้าหมายสำหรับตลาดในประเทศ ประกอบด้วย กลุ่มครอบครัว ผู้สูงอายุ เยาวชน 
คนทำงาน MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions) ผู้มีรายได้สูง และกลุ่ม 
Expat (ชาวต่างประเทศที่พำนักในประเทศ) โดยมีสินค้าทางการท่องเที่ยวสำหรับตลาดใน

ประเทศ กว่า 3 0 0 รายการ ซ่ึง แบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มหลัก คือ

1) กลุ่มสินค้าทั่วไปทางการท่องเที่ยว
เป็นสินค้าที่อยู่ในความสนใจทั่วไปของตลาดในประเทศ ซึ่งประกอบด้วย 6 กลุ่มหลัก คือ กลุ่ม 

เมืองชายแดนเชื่อมโยงประเทศเพื่อนบ้าน กลุ่มเล้นทางเชื่อมโยงภายในประเทศ กลุ่มหาดทราย

ชายทะเล กลุ่มอุทยาน ป่าเขา กลุ่มประวัติศาสตร์วัฒนธรรม และกลุ่มสินค้าความสนใจพิเศษ 
โดยกลุ่มนี้เป็นสินค้าหลักที่กระจายอยู่ตามภูมิภาคต่าง  ๆของประเทศโดยทั่วไป

2) กลุ่มสินค้า UNSEEN PRODUCT มุมมองใหม่เมืองไทย
เป็นสถานที่ท่องเที่ยวในมุมมองใหม่ซึ่งนำเสนอในรูป UNSEEN PRODUCT แบ่งออกเป็น 

2 กลุ่มย่อย ดังนี้

2 .า กลุ่มสินค้า. UNSEEN PRODUCT ซึ่งนำเสนอต่อเนื่องจากปี 2547 รวม 4 ประ๓ ท 
ได้แก่ UNSEEN DESTINATION, UNSEEN PARADISE, UNSEEN ADVENTURE และ 
UNSEEN THAINESS

2.2 กลุ่มสินค้า UNSEEN PRODUCT 2 (สัมผัสจริงเมืองไทย) แบ่งออกเป็น 4 ประ๓ ท

1) UNSEEN WONDERS AND NATURE (มุมมองใหม่แหล่งท่องเที่ยว

มหัศจรรย์ และธรรมชาติ)

2) UNSEEN ADVENTURES (มุมมองใหม่ผจญภัย)
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3) UNSEEN SACRED ITEMS (มุมมองใหม่ สิงศักดี่สิทธึ๋)

4) UNSEEN WAY OF LIFE, TRADITIONS AND CULTURE (มุมมองใหม่ วิถี
ชีวิต ประเพณี และวัฒนธรรม)

3) กจกรรมทางการท่องเที่ยว (Event/Festival) ประกอบด้วย World Event 7

กิจกรรม 1 กิจกรรมพิเศษระดับนานาชาติ 2 กิจกรรม, กิจกรรมระดับนานาชาติ 5 กิจกรรม และ 
กิจกรรมงานเทศกาลประเพณีทั่วประเทศ

กลยุทธ์ทารส่งเสริมตลาดในประเทศ

ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) กำหนดกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมการตลาดการ

ท่องเที่ยวภายในประเทศ เพื่อกระตุ้นให้คนไทยเที่ยวเมืองไทย และกระจายรายได้ส่ส่วนภูมิภาค ซ่ึง 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การสร้างค่านิยมให้คนไทยมืความภาคภูมิใจในการเดินทางท่องเที่ยว

ภายในประเทศ กลยุทธ์การเพิ่มความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว กลยุทธ์การกระจายฤดูกาลการ 
ท่องเท่ียว กลยุทธ์การขยายฐานตลาดการท่องเที่ยวโดยการเพิ่มจำนวนนักท่องเที่ยวใน

กลุ่มเป้าหมายที่มืศักยภาพ กลยุทธ์การเพิ่มค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว กลยุทธ์การเพิ่มจำนวนวัน 
พักของนักท่องเที่ยว กลยุทธ์การกระจายพื้นที่ท่องเที่ยว กลยุทธ์การส่งเสริมการท่องเที่ยวในพื้นที ่
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือและพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้เป็นกรณีพิเศษ และกลยุทธ์การสร้าง 
เครือข่ายความร่วมมือในการส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยมีเงื่อนไขในด้านต่าง  ๆ ที่จะทำให้แผนการ 
ตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศ ปี 2548 ประสบความสำเร็จได้ นั่นคือทางการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) จะต้องได้รับงบประมาณอย่างเพียงพอและเหมาะลมกับช่วงเวลาที่ต้องการ 
คุณภาพสินค้า-ปริการ ต้องได้มาตรฐานมากขึ้นกว่าเดิม รวมท ั้งมืสินค้าใหม่ที่สามารถเป็นแม่เหล็ก 
ดึงดูดใจนักท่องเที่ยวได้อย่างแท้จริง รวมถึงต้องไม่เกิดวิกฤติการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อการเดินทาง 
ท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ และหน่วยงานทั้งภาครัฐ-เอกชน ที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวจะต้องมีการดำเนินงานในทิศทางที่ลอดคล้องกัน เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ

ประเทศ
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โครงการ และแผนรณรงค์การลิ!อสาร (Campaign) ของการท่องเท่ียวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) .ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวใน 6 จังหวัดชาย&งทะเลอิน 
ดามัน

ในการดำเนินงานโครงการ และกิจกรรมในการส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศ ท้ัง 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง  ๆ ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) ได้ว่าจ้างบริษัท ครีเอทีฟ จูซ จี\วัน เป็นผู้สร้างสรรค์ และผลิตงานในปี 2548

เครื่องมือ และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เพ่ือพินฟู และส่งเสริมการท่องเที่ยวใน 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ส่วนใหญ่อยู่ในลักษณะของแผนรณรงค์การสื่อสาร (Campaign) 
และโครงการ ซึ่งในแต่ละแผนรณรงค์การสื่อสาร และโครงการต่าง  ๆ ก็ประกอบด้วยเครื่องมือ และ 
ช่องทางการสื่อสารการตลาด ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการจัด 
กิจกรรมพิเศษ เพราะฉะนั้น ผลการวิจัยในส่วนนี้ จะนำเสนอโดยแยกออกเป็นแต่ละแผนรณรงค ์
การสื่อสาร (Campaign) และโครงการ ดังต่อไปนี้

1. แผนรณรงค์การลิ!อสาร “เท่ียวท่ีไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา”

แผนรณรงค์การสื่อสาร “ เที่ยวที่ไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา" เป็นโครงการตามกรอบแผนการ 
ตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศ ปี 2548 ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เพ่ือให้คน 
ไทยได้ตระหนักถึงสุนทรียภาพ และความสุขของการได้เดินทางการท่องเที่ยวในเมืองไทย หรือ 
สัมผัสกับสิ่งที่เรียกได้ว่าเป็นของดีในเมืองไทย โดยมืจุดมุ่งหมาย คือ การกระตุ้นให้คนไทยเดินทาง 
ท่องเที่ยวในประเทศ และเพิ่มปรมาณการท่องเที่ยว รวมทั้งการกระจายรายได้ให้แก'คนในส่วน 
ภูมิภาคต่าง  ๆ(ที่มา ไ ข่าวประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, มีนาคม 2548)

แผนรณรงค์การสื่อสาร ''เที่ยวที่ไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา', เป็นแผนรณรงค์การสื่อสาร หลัก 
ด้านการตลาด มืระยะเวลาการดำเนินการตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนกันยายน 2548 (รวม 8 
เดือน) โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ กลุ่มทำงาน กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มเยาวชนและครอบครัว 
และกลุ่มข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี บริษัท บางจากปิโตรเลียม จำกัด (มหาชน) เป็นผู้ 
ร่วมสนับลนุนกิจกรรมในแผนรณรงค์การสื่อสารดังกล่าว
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ในการผลิต และสร้างสรรค์กิจกรรมการสื่อสารตลาด ทั้งการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสรมการขาย รวมทั้งกิจกรรมพิเศษต่าง  ๆ ของแผนรณรงค์การสื่อสาร “ เท่ียวท่ีไหนไม่สุขใจ 
เท่าบ้านเรา,’ ในปัจจุบัน เป็นความรับผิดชอบของบริษัท ครีเอทีฟ จูซ\จีวัน (Creative Juice G\1) 
สำหรับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์นั้น ทางบริษัท ฯ ได้ใช้แนวคิด (concept) "ค วาม ส ุข อ ÿ 1ก ับ  

คุณทุกที,โนเมือง!ทย" โดยได้นำคุณธงไชย แมคอินไตย์หรือพี่เบิรัด นักร้องและนักแสดงซื่อดังของ 
เมืองไทย มาเป็นพ่รืเซ็นเตอรั (Presenter) ให้กับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมกับ 
สัญลักษณ์ (Mascot) ที่เรียกว่า “น้องสุขไจ" ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของความสุฃที่อยู่ในแหล่งท่องเที่ยว 
ต่าง  ๆ ทั่วเมืองไทย เพ่ือให้ท้ัง 2 คน (พ่ืเบิรัด และน้องสุขใจ) เป็นตัวแทนของผู้มืความสุขในการ 
เดินทางท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวตามภาคต่างๆ ที่มืเสันทางท่องเที่ยวเชื่อมโยงกับแหล่ง

ท่องเที่ยวใน Unseen I "มุมมองใหม่เมืองไทย" และ Unseen II “สัมผัสจริงเมืองไทย’, ซึ่งจะปรากฏ 
ในงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ โดยจะแสดงให้เห็นถึงความงดงาม ความสงบ

สะอาด และปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยวทั่วเมืองไทย โดยการโฆษณาและประชาสัมพันธ ์
ดำเนินการผ่านสื่อโฆษณาที่สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว 
ประกอบด้วย สื่อโทรทัศน์ สิงพิมพ์ วิทยุ สื่อโฆษณากลางแจ้ง ตลอดจนสื่อสร้างกระแสในรูปแบบ 
ต่าง  ๆ อาทิ คาราวานรถจำลองสถานที่ท่องเที่ยวพร้อมตัวแทนความสุข (Mascot) วิ่งบริเวณ 
จุดสำคัญๆ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตั้งแต่เดือนมีนาคมเป็นต้นไป

สัญลักษณ์ (Mascot)

“น้องสุขใจ’’ เป็นตัวแทนของความสุข โดยการสร้างสรรค์ของคุณรัฐรงค์ ศรีเลิศ ประธาน 
เจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายสร้างสรรค์ของบริษัท คริเอทีฟ จูซ\จีวัน (Creative Juice G\1)

‘น ้อ ง สุขใจ ” มีหน้าตาคล้ายตัว "ค่างแว่น” คือ ตามืลักษณะคล้ายกัน ส่วนหัวมีรูปร่าง 
คล้ายกับค่าง องค์ประกอบของตัวน้องสุขใจ คือเนื้อตัวเป็นทรายแก้ว แววตาสีนํ้าทะเลสดใส ลูก 
ยางที่หัวเป็นลิงแสดงอารมณ์ เพื่อต้องการจะเน้นให้เห็นถึงธรรมชาติของเมืองไทย ส่วนนิสัยของ 
น้องสุขใจนั้นสะท้อนถึงนิสัยของคนไทย คือรอยยิ้มพิมพ์ใจที่คนไทยและเมืองไทยได้ชื่อว่าเป็น

สยามเมืองยิ้ม น้องสุขใจมีความสูงประมาณ 1 ฟุต ทำให้เวลาเดินจะมีลักษณะเหมือนกระโดด 
ส่วนแขนจะยื่นออกมาโดยไม่มีช้อศอก แต่ลามารถทำตัวกลมกลืนให้เช้ากับสถานที่ท่องเที่ยวและ 
กิจกรรมท่องเที่ยวต่าง  ๆได้มากมาย เช่น หากไปทะเลก็สามารถดำนํ้าดูความสวยงามของปะการัง 
ได้ หรือหากวันไหนต้องไปปีนเขาน้องสุขใจก็สามารถปีนเขาได้อย่างคล่องแคล่ว เช่นกัน ส่วน 
เสื้อผ้าที่สวมใส่นั้น จะเปลี่ยนไปตามสถานที่ที่ไปเที่ยวเพื่อให้เหมาะสมกับสภาพอากาศ และเพ่ือ 
ความกลมกลืน เช้าตำรา “ เช้าเมืองตาหลิ่ว ต้องหลิ่วตาตาม" อย่างเช่น ชุดที่ค่อนช้างให้ความ
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อบอุ่นอย่างผ้าสำลี มีหมวกอยู่ข้างหลังยามไปเที่ยวดูทะเลหมอกที่ห้วยนํ้าดัง จังหวัดเชียงใหม่ หรือ 
ชุดผ้าพืนเมืองผูกผ้าขาวม้าไว้ที่เอวยามไปไหว้พระที่วัดพระบาทภูพาน จ.ขอนแก่น หรือต้องสวม 
เสือชูชีพขณะพายเรือคายัคที่เขาสก จังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็น

แผนรณรงค์การสื่อสาร “ เที่ยวที่ไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา” ประกอบด้วยเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาด ทั้งการโฆษณา การประชาลัมพันธ์ การส่งเสรืมการขาย และกิจกรรมพิเศษต่าง 
 ๆ ชึ่งมืทั้งกิจกรรมในการส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศโดยทั่ว  ๆ ไป และกิจกรรมที่เกี่ยวโยง 

กับการส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 ชายฝังทะเลอันดามัน ส่วนเครื่องมือ และกิจกรรมการสื่อสาร 
การตลาดที่มืเนื้อหา และมืจุดประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ และกระตุ้นการท่องเที่ยวของคนไทย 
ในจังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ที่ได้รับความเสืยหายจากเหตุการณ์ธรณีพิบ้ติ (คลื่นสีนามิ) ได้แก่

ด้านการโฆษณา การประชาลัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Advertising. Public Relations and 
Publicity)

(1) การเผยแพร่สปอตโทรทัศน์วิทยุ

เป็นสปอตโฆษณา ที่มืแนวคิดว่า “ความสุขอยู่กับคุณทุกที่ในเมืองไทย” โดยคุณธงไชย 
แมคอินไตย์ หรือพื่เบิร์ด เป็น Presenter และน้องสุขใจ ตัวแทนความสุข เป็นมัคคุเทศก์นำเที่ยวไป 
ยังสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในประเทศไทย โดยเป็นภาพของความสุขที่ได้ท่องเที่ยวในสถานที่

ท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามันที่สวยงาม และน่ามหัศจรรย์ และพื้นที่ในภูมิภาคอื่น ๆ

(2) การติดน้องสุขใจ บนตู้โทรดัพท์ย่านสีลม

บริษัท ทรู คอร์ปอเรซ่ัน จำกัด (มหาชน) ได้ร่วมสนับลนุนแผนรณรงค์การสื่อสาร “ เท่ียวท่ี 
ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้วนเรา" โดยนำภาพสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จัก และมืชื่อเสียง 5 แห่ง 
ประกอบด้วย อุทยานประวัติศาสตร์ศรืลัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย เกาะราชา จังหวัดภูเก็ต น้ําตก 
นางรอง จังหวัดนครนายก ผามออีแดง จังหวัดศรืสะเกษ และภาพพายเรือแคนนูที่คลองลองนํ้า 
(ท่าปอม) จังหวัดกระบี่ ไปติดตั้งบนพื้นที่ตู้โทรดัพท์สาธารณะของบริษัท ฯ ในย่านถนนสีลม 
จำนวน 32 ตู้ และย่านอโศก จำนวน 5 ตู้ รวมจำนวน 37 ตู้ โดยคาดว่าการโฆษณาประสัมพันธ ์
ผ่านตู้โทรศัพท์นื้จะช่วยแนะนำและส่งเสริมให้ผู้ที่ผ่านไปมาบนถนนสีลมทั้งชาวไทยและซาว 
ต่างประเทศ ให้ความสนใจในสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย และมืส่1วนต่อการกระตุ้นการ

เดินทางท่องเที่ยวในประเทศมากยิ่งขึ้น
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(3) หนังสือเล้นทางความสุข

เป็นหนังสือที่รวบรวมเล้นทางท่องเที่ยวสุดประทับใจของเหล่าคนดังในวงสังคมไทย ท้ัง

ดารา คืลปิน นักเขียน นักการเมือง และกลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม่ 40 ท่าน อาทิเซ่น ฯพณฯ พ.ต.ท.ดร. 
ทักษิณ ชินวัตร นายกรัฐมนตรี คุณปองพล อดิเรกสาร คุณนิรมล เมธีสุวกุล คุณเจษฎาภรณ์ 
ผลดี คุณพอลล่า เทเลอร์ คุณเยาวภา บุรพลซัย เป็นต้น

ด้านการล่งเส?มุทารขาย (Sales Promotion)

(1 .)โครงการเสันทางสุขใจ...เที่ยวไทยลุ้น 1 0 ล้าน

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) รวบรวม 40 เล้นทางท่องเที่ยว โดยเชิญ 
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวที่อยู่ในแต่ละเล้นทางเข้าร่วมโครงการ และพร้อมใจกันมอบโชคมูลค่ากว่า 
10 ล้านบาท ให้กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวใน 40 เล้นทาง ที่ระบุใน “คู่มือเล้นทางสุขใจ 
เที่ยวไทยลุ้น 10 ล้าน” เพื่อช่วยสร้างกระแสการท่องเที่ยว ในช่วงวันธรรมดา และในจังหวัดที่มี 
นักท่องเที่ยวน้อย และเพิ่มความถี่ของการท่องเที่ยวในประเทศของคนไทยให้มากขึ้น

นอกจากนี้ ยังได้จัดทำ คูปองสุขใจ...เที่ยวไทยลุ้นโชค มอบให้กับนักท่องเที่ยว โดยคูปอง 
1 คนต่อ 1 ใบ ซึ่งคูปองจะแบ่งออกเป็น 2 ล่วน คือล่วนลดที่ลามารถนำมาหักค่าใช้จ่ายในการเข้า 
ใช้บริการได้ทันที หรือใช้บริการที่พักฟรี และสะสมคะแนนในคูปองล่งชิงโชครางวัลมูลค่ากว่า 10 
ล้านบาท โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้รับการสนับสนุนของรางวัลจาก 3 บริษัท 
ได้แก่ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จำกัด (มหาชน) บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิด (ประเทศไทย) จำกัด 
บริษัท ดั๊บฒิ้ลเอ จำกัด ระยะเวลาของโครงการ คือ ต้ังแต่ วันท่ี 20 กรกฎาคม 2548 - 31 ตุลาคม 
2548

(2) โครงการวันธรรมดา ท่ีไม่ธรรมดา

โครงการท่องเที่ยว “วันธรรมดา ท่ีไม,ธรรมดา" เป็นโครงการต่อเนื่อง ที่เคยจัดขึ้นในปี 2547 
มาแล้ว 2 คร้ัง โดยทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้จัดขึ้นเพื่อล่งเสริมสนับสนุนทาง 
การตลาดรวมทั้งสร้างเครือข่าย ให้กับกลุ่มผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว

สำหรับโครงการในปี 2548 ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้จัดงาน "ลด 
กระหน่ํา วันธรรมดาราคาเดียว” ช่วงวันท่ี 1 2 - 1 5  พฤษภาคม 2548 ขึ้น เพ่ือเป็นกิจกรรม 
สนับสนุน และล่งเสริมแผนรณรงค์การสื่อสาร “วันธรรมดา ที่ไม่ธรรมดา” โดยร่วมมือกับทางลาย
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การบิน บริษัทท่องเที่ยวผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว มากกว่า 500 ราย ฯลฯ จำหน่ายแพ็คเกจ 
ท่องเทียว (Package Tour) ไปยังจังหวัด ภูเก็ต กระบ่ี พังงา รวมถึงจังหวัดตรัง เพื่อกระตุ้นการ 
เดินทางอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่เดือน พฤษภาคม -  กันยายน 2548 อาทิเช่น แพ็คเกจราคาเดียวสุด 
พิเศษ และสุดยอดเล้นทางอันซีน ราคาเดียวเที่ยวทั่วภูมิภาค โรงแรมที่พักโซนประหยัด เป็นต้น

กลุ่มเป้าหมายหลักของแผนรณรงค์การสื่อสาร “วันธรรมดา ที่ไม่ธรรมดา,’ เน้น 4 กลุ่มท่ี 
นิยมท่องเที่ยวในประเทศไทย ได้แก่ กลุ่มนักธุรกิจและคนรุ่นใหม่ เยาวชน ผู้สูงอายุ และพนักงาน 
บริษัท (Corporate)

(3) งานเที่ยวไทยทั่วทิศ

งานเที่ยวไทยทั่วทิศ 2548 (Consumer Fair 2005) ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งที่สนับลนุนแผน 
รณรงค์การสื่อสาร “ เที่ยวที่ไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา” จัดขึ้นโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ร่วมกับสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (สทท.) ระหว่างวันที่ 25 -  27 
กุมภาพันธ์ 2548 ที่ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ้ โดยจัดพื้นที่พิเศษให้กลุ่มผู้ประกอบการอันดามัน 
นำเสนอรายการนำเที่ยวพิเศษ “ 1 คน 1 น้ํา'ใจ 1 แพ็คเกจ

กลุ่มเป้าหมายหลักของงาน ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มผู้สูงอายุ เยาวชน คนทำงาน กลุ่มผู้ม ี
รายได้สู. กลุ่มประชุมสัมมนา และชาวต่างชาติที่พำนักอยู่ในประเทศไทย หรือ Expat ซึ่งสินค้า 
ท่องเที่ยวที่นำเสนอขายแก่ผู้บริโภคภายในงานได้แก่ กลุ่มสินค้าทางการท่องเที่ยวทั่วไป กลุ่ม

Unseen Products และกลุ่มกิจกรรมทางการท่องเที่ยว นอกจากการเสนอขายรายการนำเที่ยว 
(Package Tour) ตามแหล่งท่องเที่ยวทั่วไปแล้ว ในงานเที่ยวไทยทั่วทิศ 2548 นี้ ยังได้จัดรายการ 
นำเที่ยว (Package Tour) เป็นพิเศษอีก 2 เล้นทาง คือ เล้นทางท่องเที่ยวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
และเล้นทางท่องเที่ยว'ภาคใต้ที่ประสบปัญหาภัยก่อการร้าย และภัยธรณีพิบ้ติ คลื่นสึนามิ โดยการ 
ท่องเที่ยวในเล้นทาง 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันนั้น ได้นำเสนอแพ็คเกจทัวร์ราคาพิเศษ ชูจุด 
ขายที่แหล่งท่องเที่ยวสวยงามเป็นธรรมชาติ พร้อมนำเสนอสินค้าท่องเที่ยวในกลุ่มนืชมาร์เก็ต

(Niche Market) ได้แก่ ดำนํ้า กอล์ฟ กลุ่มฮันนีมูน ท่องเที่ยวสุขภาพ และท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ 
ผจญภัย เป็นต้น(ที่มา : ผู้จัดการออนไลน์1 5 กุมภาพันธ์2548)
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2. โครงการ “ช่วยอันดามัน เท่ียวอันดามัน”

โครงการ “ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน" เป็นโครงการประชาสัมพันธ์เฉพาะกิจ เพ่ือพันฟู 
และส่งเสรมการท่องเที่ยวใน 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ที่ได้รับความเสียหายจากเหตุการณ์ 
ธรณีพิบ้ติ (คลื่นลึนามิ) ตามยุทธศาสตร์การพันฟูอุตสาหกรรมท่องเที่ยวชายฝังอันดามัน

กิจกรรมต่าง  ๆ ของโครงการนี้เน้นไปด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยใช้แนวคิด “ช่วย 
อันดามัน เที่ยวอันดามัน” หรือ Save Andaman โดยมุ่งกลยุทธ์การเผยแพร่สภาพพื้นที่ และความ 
คืบหน้าการดำเนินการด้านการพันฟูแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งตลาดในประเทศจะเน้นการร่วมมือกันใน 
การคืนความสวยงามให้อันดามันในกลุ่มนักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic) วัตถุประสงค ์
ของโครงการนี้ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแหล่งท่องเที่ยว อันจะทำให้นักท่องเที่ยวเกิดความ 
มั่นใจและกลับมาท่องเที่ยวในพื้นที่ให้มากขึ้น โดยเชื่อมโยงกับแผนรณรงค์การสื่อสารล่งเสรืม

ตลาดในประเทศ “ เที่ยวที่ไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา”

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดภายใต้โครงการ “ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน”

ประกอบด้วย

(1) สื่อโฆษณา ได้แก่ สปอตโทรทัศน์ สปอตวิทยุ ลปอตในโรงภาพยนตร์ สร้างความเชื่อมั่นด้าน 
ความสะอาดปลอดภัยจากโรคระบาด และให้ความรู้เกี่ยวภับการจัดตั้งระบบเตือนภัย โดยใน 
ระยะเวลาเดือนมกราคม ถึงเดือนสิงหาคม รวม 8 เดือน มีการเผยแพร่ลปอตโทรทัศน์ “ เที่ยวอันดา 
มัน ช่วยอันดามัน” จำนวน 14 สปอต ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3, 5, 7, 9, 11 ITV รวม 
14 รายการ จำนวนการออกอากาศ 217 คร้ัง การเผยแพร่สปอตในโรงภาพยนตร์ จำนวนการ 
ออกอากาศ 28,160 คร้ัง และการเผยแพร่สปอตวิทยุ ออกอากาศทางรายการวิทยุ 22 รายการ 
จำนวนการเปิดสปอต 5,170 คร้ัง (ท่ีมา : ฝ่ายตลาดในประเทศ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
2548)

นอกจากนั้น ยังได้จัดทำภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ในแนวคิด “ช่วยอันดามัน เท่ียว 
อันดามัน” โดยมอบหมายบรืษัท ครืเอทีฟ จูซ จี\วัน จัดทำ 2 เรื่องด้วยกัน ใช้ชื่อว่า "สวยและเหงา” 
หนังเรื่องสวยนั้น สะท้อนภาพความจรืงของสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงามมากกว่าเดิม มียู้คน

หลากหลายอาชีพ ทั้งผู้ประกอบการ เจ้าของรืลอร์ท บริษัทท่องเที่ยวนักแสดง และผู้ว่าการ การ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) มาพูดให้ความมั่นใจว่า อันดามันสวย ปลอดภัยและยังเที่ยวได้
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เหมือนเดิม ส่วนเรื่องเหงา ได้สะท้อนให้เห็นสภาพชีวิตความเป็นอยู่ และความรู้สึกของยู้ที่ได้รับ 
ผลกระทบจากเหตุการณ์ โดยทั้งสองเรื่องตอกยํ้าให้ผู้ชมได้เข้าไจว่า วิธีการช่วยเหลืออันดามันที่ด ี
ท่ีสุด คนไทยทุกคนช่วยได้ด้วยการไปเที่ยว โดยเริ่มแพร่ภาพในเดือนกุมภาพันธ์2548 
(ที่มา : ข่าวประซาอัมพันธ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 10 กุมภาพันธ์2548)

(2) คู่มือแหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามันที่เป็นปัจจุบัน ชุด “อันดามันสวยงาม’, (Andaman 
Update) จำนวน 1 แลนเล่ม แจกจ่ายแก่ผู้ประกอบการ และประชาชนทั่วไป

(3) ลื่อชุด Andaman Today แผ่นพับ (Leaflet) ที่มืเนื้อหาภายใน ประกอบด้วยข้อมูล และ

ภาพประกอบเกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันของแหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน และการ

แนะนำแหล่งท่องเที่ยวหลักที่ยังคงสภาพปกติ พร้อมรองรับนักท่องเที่ยว โดยแจกจ่ายให้แก่ ททท. 
สำนักงานในประเทศ และต่างประเทศ และเผยแพร่ในงานล่งเสรมการขายต่าง  ๆ และจัดทำ Web 
page “อันดามันวันนี้ (Andaman Today)" เพื่อรายงานสถานการณ์ท่องเที่ยว สภาพแหล่ง 
ท่องเที่ยว และสภาวะโรงแรม

(4) ลื่อโฆษณาชุดภาพแหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามันที่ไม่ได้รับผลกระทบ และสามารถ 
ท่องเที่ยวได้ตลอดทั้งปี และจัดทำคลังภาพ (Photo Bank) อำนวยความสะดวกแก่ลื่อมวลชนทั้งใน 
ประเทศและต่างประเทศ หรอบริษัทนำเที่ยว เพื่อใช้ประกอบบทความ สารคดี หรือประกอบ 
เอกสารการเสนอขายแหล่งท่องเที่ยว

(5) เวบไชต์ประซาอัมพันธ์ www.andamansunshine.com เป็นภาษาอังกฤษ และเชีอมต่อ (link) 
กับเวบไซต์ www.tourismthailand.org ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และผ่านเวบ 
ไซต์ทีประกอบธุรกิจท่องเทียว Online เช่น Asia Travel, Phuket.com, Sawasdee.com, 
Hotelthailand.com เป็นต้น รวมท้ัง Call Center 1672 ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์ และลอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง  ๆ6

(6) แบนเนอร์เว็บไซต์ (Banner) Andamansmile.net (www.andamansmile.net) ในหน้าแรก 
ของเว็บไซต์หลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย(ททท.) ต้ังแต่ 1 ก ุมภาพ ันธ ์-ป ัจจ ุบ ันโดยจัด 

แสดงภาพและข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวหลังเหตุการณ์ธรณีพิบัติ ที่สามารถเดินทางท่องเที่ยวได้ เพ่ือ 
ยืนยันว่าชายฝังทะเลอันดามันเมืองไทยยังสวยงาม และน่าเที่ยว นอกจากนั้น ในเว็บไซต์นี้ ก็ยัง 
นำเสนอรายการส่วนลดพิเศษจากผู้ประกอบการ ทั้งโรงแรมที่พัก บริษัทนำเที่ยว สายการบิน สปา

http://www.andamansunshine.com
http://www.tourismthailand.org
http://www.andamansmile.net
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ฯลฯ รวมทั้งเผยแพร่กิจกรรมในโครงการๆ!วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน รวมถึงการประซาอัมพันธ ์
ของผู้ประกอบการแต่ละรายบนหน้าเว็บไซต์ โดยมีปริการให้ผู้ประกอบการสามารถส่งข้อมูล
ออนไลน่ได้

(7) โครงการคาราวานบุญ ส่อันดามัน โดยความร่วมมือของการท่องเที่ยวแห่งประเทศใทย (ททท.) 
กับผู้ประกอบการนำเที่ยว สายการบิน และบริษัทกลุ่มโอ.เค. ประเทศใทย ซึ่งมี 43 บริษัททัวร์เข้า 
ร่วมโครงการ โครงการนีจัดฃึนเพื่อประกอบพิธีทางศาสนา อุทิศส่วนกุศลครบ 50 วัน ให้ผู้เสียชีวิต 
ณ ตำบลเขาหอัก อังหวัดพังงา ในวันท่ี 13 กุมภาพันธ์ 2548 พร้อมทั้งอัดรายการนำเที่ยว 
(Package Tour) ล่ชายฝังทะเลอันดามัน ได้แก่ แพ็คเกจโครงการรับขวัญอันดามัน แพ็คเกจกระบี่/ 
ภูเก็ต ก่อนใคร และแพ็คเกจทรายสวยทะเลใส ที่อันดามัน 5 เอันทาง ซึ่งเป็นรายการนำเที่ยว 
ภายใตโครงการ 1 คน 1 นํ้า1ใจ 1 แพ็คเกจ

(8) คู่มือแหล่งท่องเที่ยว ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน

เป็นคู่มือแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 อังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน เพื่อแสดงให้เห็นว่าแหล่ง 
ท่องเที่ยวทางธรรมชาตินั้นได้รับความเสียหายเพียงบางส่วน ที่สามารถเดินทางท่องเที่ยวได้อย่างง 
ปลอดภัย และมีความสะอาดสวยงามยิ่งกว่าเติม

3. โครงการ “รอยย้ิมของว ันใหม่ สู่ฟ้าใสแห่งอันดามัน”

โครงการ “รอยยิ้มของวันใหม่ ล่ฟ้าใสแห่งอันดามัน” เป็นโครงการประชาอัมพันธ์เฉพาะกิจ 
เช่นเดียวกับ โครงการ “ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน” โดยมีวัตถุประสงค์ของโครงการ เพ่ือสร้าง 
ขวัญ กำอังใจให้กับประชาชนที่ประสบภัยในพื้นที่ 6 อังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน รวมท้ังเพ่ือ 
พัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว และกระตุ้นสถานการณ์การท่องเที่ยวอันดามันในภาพรวมให ้
นักท่องเที่ยวเกิดความมั่นใจและกอับมาท่องเที่ยวในประเทศได้อีกโดยเร็วที่สุด

เคร่ืองมือ และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของโครงการ“รอยยิ้มของวันใหม่ ล่ฟ้า'ใสแห่ง 
อันดามัน” ประกอบด้วย

(1) การอัดคอนเสิร์ตโดยนำดิลปินในอังกัดของ บริษัท อาร์ เอส โปรโมชั่น จำกัด (มหาชน) ท่ี 
อังหวัดภูเก็ต ระนอง และกระบี่ ในวันที่ 12, 19 และ26 กุมภาพันธ์ 2548 พร้อมทั้งทำกิจกรรม 
บำเพ็ญประโยชน์ต่าง  ๆ การอัมมนาให้ความรู้ด้านระบบนิเวศวิทยา และการฟ้นฟูสิ่งแวดล้อมแก่
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เยาวชน การบริจาคสิ่งของที่จำเป็นแก่โรงเรียนในท้องถิ่น การจำหน่ายสินค้า เพื่อนำรายได้สบทบ 
ทุนช่วยเหลือผู้ประสบภัย และกิจกรรมบันเทิงต่าง ๆ

(2) โครงการนำดิลปินไปวาดภาพแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ เพื่อล่งเสริมการท่องเที่ยว และหา 
รายได้ช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากเหตุการณ์ธรณีพิบัติ (คลื่นลึนามิ) สมทบทุนมูลนิธิราชประชาน ุ
เคราะห์ โดยใช้ดิลปะเป็นสื่อกระตุ้นการเดินทางล่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน โดยการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมกับ มหาวิทยาลัยดิลปากร และสมาคมนักสืกษาเก่า 
มหาวิทยาลัยดิลปากร ได้จัดโครงการนี้ฃึ้น ซึ่งเป็นกิจกรรมที่นำคณะดิลปินที่มีซื่อเสียง อาทิ 
อาจารย์พิชัย นิรันต์ ดิลปินแห่ง1ชาติลาชาทัศนดิลป๋ อาจารย์ปรีชา เถาทอง ดิลปีนยอดเยี่ยม 
ประ๓ ทจิตรกรรม อาจารย์'พิษณุ ศุภนิมิตร ดิลปีนที่ร่วมถวายงานวาดภาพประกอบหนังลือพระ 
ราชนิพนธ์ “ทองแดง’’ ในพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว เป็นต้น รวมจำนวนประมาณ 30 คน 
เดินทางไปวาดภาพแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ ระหว่างวันที่ 10-12 กุมภาพันธ์ 2548 และนำ 
ภาพที่วาดกลับมาจัดแสดงนิทรรศการ “งามทะเล งามนํ้าใจ ไทยลํ้าเลิศ” ณ สำนักงานมติซน 
พร้อมการจำหน่ายหารายได้สมทบทุน มูลนิธิราชประชานุเคราะห์



ตาราง ค : สรุปผลการดำเนินงานพื้นฟูการท่องเที่ยวพี๋นที่ 6 พังหภัดชายฝังทะเลทันดามัน ตงแต่เดีอนมกราคม -  สิงหาคม 2548

การส่งเสริม
รายละเอียด

การตลาด

ด้านการโฆษณา

- เผยแพร่สปอตโทรทัศน์,,เที่ยวอันดามันช่วยอันดามัน" จำนวน 14 สปอต ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 3, 5, 7, 9, 11 ITV 
รวม 1 4 รายการจำนวนการออกอากาศ217 คร้ัง

- จัดทำสกู๊ปท่องเที่ยว ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 3, 5, 7, 11 ITV รวม 12 รายการ จำนวนการออกอากาศ 73 ตอน

- เผยแพร่ลปอต “ เที่ยวอันดามัน ช่วยอันดามัน,’ ในโรงภาพยนตร์จำนวนการออกอากาศ 28,160 คร้ัง

และ - เผยแพร่สปอตวิทยุ "เที่ยวอันดามัน ช่วยอันดามัน” ออกอากาศทางรายการวิทยุ 22 รายการ จำนวนการเปิดสปอต 5,170 คร้ัง

การประชาสัมพันธ์ - การพูดประชาสัมพันธ์ในรายการวิทยุ จำนวน 23 รายการ รวม 378 คร้ัง

- การสัมภาษณ์ผู้บริหาร ททท. โฟนอิน รวม 8 รายการ

- จัด ดีเจ ทัวร์ทัศนสืกษาแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่ จำนวน 10 รายการ รวม 2 คร้ัง

- จัดทำข่าวการดำเนินการพื้นฟูการท่องเที่ยวพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน เผยแพร่ลื่อมวลชน ระหว่างวันที่ 27 ธันวาคม 2547 -  1 
เมษายน 2548 รวมจำนวน 39 ข่าว

- กิจกรรมประชาสัมพันธ์โครงการ “รอยยิ้มของวันใหม่ ล่ฟ้าใสแห่งอันดามัน,' สนับสนุนจัดคอนเสิร์ตค่ายเพลงใหญ่ ในพื้นที่จังหวัด 
ภูเก็ต ระนอง และกระบี่ เม่ือวันที่ 12, 19, 26, ก ุมภาพันธ์2548
- กิจกรรมนำดิลปินเดินทางไปวาดภาพแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่วันที่ 1 0 -1 2  กุมภาพันธ์2548 และนำภาพกลับมาจัดแสดง 
นิทรรศการ "งามทะเล งามนํ้า,ใจ ไทยเาเล ิศ" ที่กรุงเทพ ฯ และประมูลภาพนำเงินรายได้ช่วยผู้ประสบภัยธรณีพิบ้ติ



การส ่งเสริม  
การตลาด

รายละเอียด

ด้านการส่งเสริม 
การตลาด

- จัดทำ Web page ‘'อันดามันวันนี้ (Andaman Today)” เพื่อรายงานสถานการณ์ท่องเที่ยว สภาพแหล่งท่องเที่ยว และสภาวะ 
โรงแรม

- จัดทำภาพ W allpaper ภาพถ่ายใต้นํ้าหลังสึนามิ เพื่อให้ผู้เข้าซมเว็บไซต์ ลามารถดาวน์โหลด เพื่อพินความมั่นใจ

- ติดแบนเนอร์เว็บไซต์Andam ansm ile .ne tในหน้าแรกของ เว็บไซต์หลักของ ททท. ต้ังแต่ 1 ก ุมภาพ ันธ์-ป ัจจ ุบ ัน

- ร่วมกับห้างเซ็นทรัล จัดงาน Andaman Spice โดยให้บริการข้อมูลท่องเที่ยวเกี่ยวกับอันดามัน และเสนอขายรายการนำเที่ยวใน 
ราคาพิเศษ
- จัดทำ Andaman Today Leaflet มีเนื้อหาภายในแผ่นพับ ประกอบด้วยข้อมูล และภาพประกอบเกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันของ 
แหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน และการแนะนำแหล่งท่องเที่ยวหลักที่ยังคงสภาพปกติ พร้อมรองรับนักท่องเที่ยว การเผยแพร่ 
คือ การแจกจ่ายให้แก่ ททท. สำนักงานในประเทศ และต่างประเทศ และเผยแพร่ในงานล่งเสริมการขายต่าง ๆ

- จัดทำ Brochure รับขวัญอันดามัน เนื้อหาภายใน ประกอบด้วย การแนะนำรายการนำเที่ยวจังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ในราคา 
พิเศษสำหรับตลาดในประเทศ ที่จัดโดยบริษัทนำเที่ยว โรงแรม และสายการบิน
- จัดทำสื่อในรูปแบบมัลติมิเดียต่าง  ๆอาทิเช่น Photo CD, DVD, VCD ที่รวบรวมภาพถ่ายแหล่งท่องเทียวสำคัญของจังหวัดชายฝัง 
ทะอันดามัน พร้อมคำบรรยายใต้ภาพ, แนวปะการังที่งดงาม รวมทั้งลถานการณ์ปัจจุบัน และความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยว 
แจกจ่ายให้แก่ ททท. สำนักงานในประเทศ และต่างประเทศ กลุ่มธุรกิจนำเที่ยว สื่อมวลชนในและต่างประเทศ หน่วยงานภาครัฐและ 
เอกซน

ทีมา : ฝ่ายตลาดในประเทศ การท่องเทียวแห่งประเทศไทย (ททท.), 2548
cp4̂
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นอกจากเครื่องมือการสือสารการตลาดในตารางข้างต้นแล้ว ทางการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) ยังไต้ดำเนินโครงการ หรือกิจกรรมอื่น  ๆ ที่มี1วัตถุประสงค์ และมีส่วนช่วย 
ประซาล้มพันธ์ และส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ในกลุ่ม 
นักท่องเที่ยวคนไทย ดังต่อไปนี้

การโฆษณาและการประชาล้มพันธ์ (Advertising and Public Relations)

ได้แก่ คู่มือแหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามันปัจจุบัน ชุด Andaman Update หรือ “อัน 
ดามันสวยงาม’’

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ Incentive Programs

1. โครงการ “รักเธอประเทศไทย คืนความสดใสส่อันดามัน’’ โดยนำเสนอทัวร์แพ็คเกจที่ 
น่าสนใจส่จังหวัดภูเก็ต และพื้นที่ใกล้เคียง ร่วมกับสายการบินนกแอร์ และบริษัท ลกายไลท์ทริป

2. งาน “ เสน่ห์แห่งท้องทะเลอันดามัน” โดยการสนับสนุนของ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) ระหว่างวันที่ 1-5 สิงหาคม 2548 ณ โรงแรมนารายณ์ เพื่อเป็นการส่งเสริมและ 
สนับสนุนการท่องเที่ยวในแถบชายฝังทะเลอันดามัน ซึ่งมืบริษัทธุรกิจท่องเที่ยว สายการบินช้ันนำ 
ต่าง  ๆมาจำหน่ายแพ็คเกจที่พัก และบริการต่างๆในราคาพิเศษ

3. โครงการ "รัใม่ขวัญอันดามัน’’ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา การท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) ร่วมกับบริษัท การบินไทย จำกัด (มหาซน) และหน่วยงานราชการและเอกซน 
อาทิ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ (กพร.), 
สภาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, บริษัท โอเรียนทัไทย แอร์ไลน์ จำกัด ฯลฯ 
จำหน่ายตั๋วราคาพิเศษลด 50% ให้แก่ ภาครัฐและเอกซนจัดพาพนักงานไปท่องเที่ยวหรือประชุม 
ในแถบจังหวัดฝังอันดามัน (จังหวัดภูเก็ต พังงา กระบ่ี และตรัง) ในช่วงวันธรรมดา

4. โครงการ “ เที่ยวอันดามัน ปันใจช่วยภัยใต้” ซึ่งเป็นการจัดรายการนำเที่ยวในเล้นทาง 
กรุงเทพ ฯ ภูเก็ต กระบ่ี และตรัง 5

5. งานไทยเที่ยวไทย คร้ังท่ี 7 และ อินเตอร์เนชั้นแนล ทราเวล แฟร์ 2005 (Internatonal 
Travel Fair 2005) ระหว่างวันที่ 25 - 28 สิงหาคม 2548. ณ ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ้ ซึ่งจัด
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โดย บริษัท พี.1ค. เอ็กซิบิชั่น แมนเนจเม้นท์ จำกัด และร่วมสนับสนุนงานโดย กระทรวงการ 
ท่องเที่ยวและกีฬา การ.ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) และสมาคมโรงแรมไทย

6. โครงการ “ท่องเที่ยวข้ามภูมิภาค...สุดทางรถไฟฝังอันดามัน" โดยการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย สำนักงานภาคใต้ เขต 2 ร่วมกับ การรถไฟแห่งประเทศไทย สมาคมธุรกิจการ 
ท่องเท่ียว และบริษัทนิวทริป ทราเวล จำกัด ระยะเวลาโครงการตั้งแต่ เดือนกรกฎาคม- ตุลาคม 
2548 เพื่อเพิ่มภาพลักษณ์ใหม่ของพื้นที่ท่องเที่ยวในฝังอันดามัน และเป็นทางเลือกใหม่สำหรับ 
นักท่องเที่ยวในภาวะนํ้ามันแพงด้วยการเดินทางท่องเที่ยวทางรถไฟ โดยเลันทางท่องเที่ยวที่จัดทำ 
ขึ้นในโครงการนี้จะเน้นกิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ที่มืความน่าลนใจของแหล่งประวัติศาสตร์เมือง 
ตรัง และแหล่งท่องเที่ยวมุมมองใหม่ของจังหวัดตรังและกระบี่ (Unseen Thailand)

7. แผนรณรงค์การลือสาร “สนุกทั้งเกาะ ลดทั้งเมือง’' จัดโดย การท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) ร่วมกลุ่มภาคเอกชนในธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย สภาอุตสาหกรรมการ 
ท่องเท่ียว สมาคมผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ สมาคมผู้ประกอบการนำเที่ยวไทย 
สมาคมไทยบริการท่องเที่ยว สมาคมโรงแรมและธุรกิจท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต กระบ่ี พังงา ตรัง 
รวมทั้งการบินไทย และสายการบินต้นทุนตํ่า เพื่อล่งเสริมการท่องเที่ยวในจังหวัดฝังทะเลอันดามัน 
ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต กระบ่ี ตรัง และพังงา โดยการเสนอขายรายการนำเที่ยว (Package Tour) โดย 
มืทั้งเดินทางโดยเครื่องบิน และโดยรถโค้ช ในราคาพิเศษแก่นักท่องเที่ยว ช่วงระหว่างเดือน 
กรกฎาคม - ตุลาคม 2548 (ดูภาคผนวก ข)

8. โครงการ “ เท่ียว 3 จังหวัดอันดามัน...ได้สิทธิชื้อสินค้า ดิวตี้ฟร์ (Duty Free)’’ เป็น 
โครงการช็อปปิงแบบปลอดอากร เพื่อให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้าพื้นที่ชายฝังอันดามัน และเกิด 
การจับจ่ายชื้อสินค้าจากการท่องเที่ยวในพื้นที่อันดามัน 3 จังหวัดคือ จังหวัดภูเก็ต พังงาและ กระบ่ี 
ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน -  31 ธันวาคม 2548 โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) กระทรวง 
การท่องเที่ยวและกีฬา ร่วมกับ กรมศุลกากร กรมสรรพสามิต และ ผู้ประกอบการภาคเอกชน 
(ร้านค้าปลอดอากร โรงแรมบริษัทนำเที่ยว และลายการบิน) (ดูภาคผนวกข)

9. โครงการ “THAI -Honda รวมใจเที่ยวใต้พสิกพื้นอันดามัน” โดย การท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) ร่วมกับสำนักงานล่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (สสปน.) และ บริษัท 
ฟูจิทัวร์ (ประเทศไทย) จำกัด ได้สนับลนุน บริษัท ไทยฮอนด้า แมนูแฟคเจอร่ืง จำกัด ให้จัดการ 
ท่องเที่ยวลัมมนา ประจำปี 2548ให้แก่พนักงาน 1,549 คนที่จังหวัดภูเก็ต และพังงา ระหว่างวันที่
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23-25 กันยายน 2548 ซึ่งเป็นการส่งเสริมการจัดประชุมสัมมนา และการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล 
ไปยังพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน เพื่อช่วยพื้นฟูการท่องเที่ยว เศรษฐกิจ และสังคมชุมชนท้องถิ่นที่ 
ได้รับผลกระทบจากกรณีธรณีพิมัติให้พื้นตัวได้ รวมถึงให้เกิดการกระจายรายได้ส่ทุกส่วนของธุรกิจ 
ท่องเท่ียว และชุมชุนในพื้นที่

การจัดกิจกรรมพิเศษ (Events)

1. กิจกรรม “ประเพณี...วิถีตรัง” การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมกับ จังหวัด 
ตรัง หอการค้าจังหวัด ได้จัดกิจกรรมนี้ขึ้น โดยมี1วัตถุประลงค์เพื่อเป็นการส่งเส'ริมการท่องเที่ยว 
จังหวัดตรัง ซึ่งเป็นจังหวัดหนึ่งในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน โดยดึงกลยุทธ์การส่งเสริม 
การท่องเที่ยวช่วงหน้าฝน ระหว่างเดือนสิงหาคม-ตุลาคม ภายใต้เทศกาล Season of Peace และ 
มุ่งเน้นจุดขายการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ขนบประเพณี และวัฒนธรรม อันเป็นเอกลักษณ์ของชาว 
ตรัง รวมทั้งเทศกาลขนมเค้กเมืองตรัง เทศกาลหมูย่างเมืองตรัง และประเพณีถือคืลกินเจ

2. โครงการ “ท่องตรัง นั่งตุ๊กตุ๊กหัวกบ’' โดยความร่วมมือของ การท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) เทศบาลนครตรัง ชมรมสามล้อเครื่องจังหวัดตรัง และสมาคมธุรกิจการท่องเที่ยว 
จังหวัดตรัง โดยจัดบริการท่องเที่ยวโดยรถตุ๊กตุ๊กหัวกบไปยังทุกเล้นทางเพื่อสัมผัสกับเมืองตรัง

พร้อมทั้งแจกคู่มือท่องเที่ยว “ท่องตรังนั่งตุ๊กตุ๊กหัวกบ” เริ่มต้ังแต่ 21 ตุลาคม 2548 (ดูภาคผนวก ข)

โครงการ/แผนรณรงค์การลื่อสาร และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดต่าง  ๆ ที่วางแผนและ 
ดำเนินการขึ้นมา เพื่อส่งเสริมภารท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันข้างต้นนั้น ทางการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จะกำหนดโครงลร้างและรูปแบบกิจกรรมให้เชื่อมโยงกับ แผน 
รณรงค์การลื่อสาร “ เที่ยวที่ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา” ตามแผนการตลาดการท่องเที่ยวปี 2548 
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดการท่องเที่ยวโดยรวม นั่นคือการกระตุ้นให้เกิดการ

ท่องเที่ยวภายในประเทศ และเกิดการกระจายรายได้ส่ส่วนภูมิภาค
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1.2 การคืกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด โดยการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน 
ตลาด และดำเนินงานส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ซ่ึง 
ประกอบด้วย 3 กลุ่ม คือ

■  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้แก่

คุณสุรพล เศวตเศรนี รองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ฝ่ายการเผยแพร่และ 
การประชาสัมพันธ์ และ ประธานคณะทำงานด้านการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อการr iนฟูการท่องเที่ยวในจังหวัดที่เกิดเหตุ 
ธรณีพิบ้ติจากคลื่นใต้นํ้า

■  บริษัทตัวแทนโฆษณา คริเอทีฟ จูซ จี'Vวัน ฝ่ายสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณาให้การ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้แก่ 
คุณรัฐรงค์ ศรีเลิศ ประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายสร้างสรรค์

ผู้บริหาร และพนักงานของธุรกิจท่องเที่ยว ที่ได้รับการสื่อสารการตลาดจากการท่องเที่ยว 
แห่งประเทศไทย (ททท) ที่เป็นสมาชิกของสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวภายในประเทศ (สทน.) 
สมาคมไทยบริการท่องเที่ยว และสมาคมผู้ประกอบการนำเที่ยวแห่งประเทศไทย (ลนท.)

จำนวน 5 บริษัท ได้แก่

คุณเชวง สักษณะวิลาศ (กรรมการผู้จัดการ) :

คุณสักยา อนันตชิน (กรรมการผู้จัดการ) :

คุณสุทธิพงค์ เผื่อนพิภพ (กรรมการผู้จัดการ) :

คุณวันชัย ทวนดอน (ผู้จัดการฝ่ายการตลาด) : 
คุณพงษ์สันต์ ทองอยู่ (ฝ่ายทัวร์ในประเทศ) :

บริษัท รุ่งเรืองทัวร์ แทรเวลเซ็นเตอร์

(1991) จำกัด

บริษัท เอ็ม.ชี.ที ทัวร์ จำกัด

บริษัท กลอรี่ ทราเวล (ประเทศไทย)

จำกัด

บริษัท กังวาล ฮอลิเดย์จำกัด 
บริษัท รุ่งโรจน์ทัวร์ แทรเวิล เซ็นเตอร ์
จำกัด



ตาราง ง : สรุปผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

ประเด็น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) บริษัท ตัว แทนโฆษณา บริษัทนำเท่ียว

(1) มุมมอง และความ 
คิดเห็นต่อเครื่องมือการ 
สื่อสารการตลาด

การท่องเที่ยว ฯ เห็นว่าตนเองสามารถใช ้
เครื่องมือการสื่อสารในแต่ละรูปแบบได ้
อย่างกว้างขวาง และเข้าถึงประชาชนผู้รับ 
สาร รวมทั้งยงได้รับความร่วมมือจาก 
สื่อมวลซน ผู้ประกอบการเป็นอย่างดี

ทางบริษัท ฯ เห็นว่าเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดมีประสิทธิผล ลามารถทำให้การ 
ท่องเที่ยวภายในประเทศพื้นขึ้นมาได้ ตรง 
ตามเป้าที่วางไว้ แม้ว่าจะต้องทำงาน 
อย่างรีบด่วน

ส่วน'ไหโyให้ค1วามเห็น1ว่า เครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดที่การท่องเที่ยว ฯ ใช้นั้น ประลบ 
ความสำเร็จในระดับหนึ่ง โดยเฉพาะการ 
ส่งเสริมการขาย ในโครงการสนุกทั้งเกาะ ลด 
ทั้งเมือง ถึงแม้ว่าส่วนใหญ่ไม่ค่อยเห็นด้วยกับ 
กลยุทธ์ราคาก็ตาม เพราะจะทำให้ราคาตลาด 
เลีย บางกิจกรรมก็ไม่ประสบความสำเร็จ และ 
โดยรวมแล้วยังไม่ลามารถพื้นฟูการท่องเที่ยว 
ชายฝังทะเลอันดามันได้เท่าที่ควร

(2) ผลที่ได้รับจาก 
เครื่องมือการสื่อลาร 
การตลาด

ประสบความสำเร็จในระดับหนึ่ง ในการ 
กระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวในประเทศ ซ่ึง 
ในด้านรายได้นั้น ขาดทุนเพียงเล็กน้อย 
แต่สถานการณ์ท่องเที่ยวในพื้นที่ชายฝัง 
ทะเลอันดามันก็ค่อย  ๆ ดีขึ้น

ได้รับภารตอบสนองจากประชาชน 
นักท่องเที่ยวเป็นอย่างดี และสามารถ 
เปลี่ยนแปลงการรับรู้ ทัศนคติ และ 
พฤติกรรมการท่องเที่ยวได้ รวมทั้งน้องสุข 
ใจ ซึ่งเป็นตัวแทนของความสุข ก็เป็นท่ี 
นิยม

ไม่ใช่ทุกบริษัทที่จะได้รับผลประโยชน์จากการ 
สื่อสารการตลาดของการท่องเที่ยว ฯ ขึ้นอยู่ 
กับสถานะของสมาคมและศักยภาพของแต่ละ 
บริษัทเอง และถ้าเป็นในรูปของรายได้หรีอตัว 
เงิน บริษัทได้รับน้อยมาก เพียงแค่ได้มีการ 
เคลื่อนไหวในช่วงวิกฤติเท่านั้น



ประเด็น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) บริษัทต้วแทนโฆษณา บริษัทนำเท่ียว
(3) ปัญหาอุปสรรค 
และการแก้ไข

ปัญหาหลัก  ๆได้แก่ ปัญหาด้านนโยบาย 
ที่ไม่ค่อยสอดคล้องกับการปฏิบ้ติจริง และ 
ปัญหาด้านงบประมาณ ทั้งงบประมาณมี 
ไม่เพียงพอ และการเบิกจ่ายที่ล่าช้า 
การแก้ไข คือ การใช้งบประมาณประจำ 
ไปก่อน และการหาผู้สนับสนุน (Sponsor)

ปัญหาหลัก  ๆได้แก่ ปัญหาเรื่องเวลาที่มี 
จำกัดในการทำงาน และปัญหางบประมาณ 
ไม่เพียงพอ

การแก้ไข คือ การหาผู้สนับสนุน (Sponsor)

ปัญหาหลัก  ๆได้แก่ ปัญหาเรื่องที่นั่งของ 
เครื่องบินมีไม่เพียงพอ ปัญหาการแทรกแซง 
ราคาของการท่องเที่ยว ฯ ปัญหาการ 
ประสานงานกันระหว่างการท่องเที่ยว ฯ 
และผู้ประกอบการ ปัญหาการได้รับ 
ผลประโยชน์ไม่ทั่วถึง 
การแก้ไข คือ ทางลายการบินจะต้องให ้
ความร่วมมือมากกว่านี้ ทางการท่องเที่ยว 
ต้องปรึกษาหารือและขอความคิดเห็นจาก 
ผู้ประกอบการ และให้สภาอุตสาหกรรมการ 
ท่องเที่ยวเป็นผู้กระจายงาน

(4) ข้อเสนอแนะ การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ 
การท่องเที่ยว ฯ จะต้องใช้เครื่องมือที่มี 
ประสิทธิภาพ และมีปรับเปลี่ยนเนื้อหา 
รูปแบบ ไปตามลักษณะของ 
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม มีการใช้สื่อ 
อินเตอร์เน็ตเพิ่มขึ้น

การท่องเที่ยว ฯ ควรสร้างตราสินค้า หรือ 
Brand การท่องเที่ยวของไทยให้ชัดเจน ไม่ 
ต้องเปลี่ยนอยู่ทุก ๆปี และมีตำแหน่ง 
(Positioning) ที่เด่นชัด เป็นที่น่าสนใจของ 
นักท่องเที่ยว

การท่องเที่ยว ฯ ควรจะใช้งบประมาณอย่าง 
คุ้มค่า ดูแลการตลาดการท่องเที่ยวไห้ทั่วถึง 
ในทุกภูมิภาค และควรทำงานประลานกับ 
ผู้ประกอบการ และหน่วยงานอื่น  ๆให้มาก

i u

๐๐
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ตอนที่ 1 ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
(ททท.)

จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในประเด็นต่าง  ๆ
ของการวางแผนการตลาด กลยุทธ์การลื่อสารการตลาด และเครองมือการลื่อสารการตลาด เพ่ือ 
ส่งเสรมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน สามารถสรุปผลของการวิจัย ได้ดังนี้

1. สภาพการณ์ทางการตลาดการท่องเที่ยวของประเทศไทย

1.1 สภาพการณ์ทางการตลาดการท่องเที่ยวของประเทศไทยก่อนและหสังเกิด
เหตุการณ์ธรณีพิบัติ

ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ก่อนเกิดเหตุการณ์ธรณีพิบัติ (คลื่นสึนามิ) ในวันที่ 26 ธันวาคม 
2547 สถานการณ์การตลาดด้านการท่องเที่ยวในชายฝังทะเลอันดามัน เป็นไปด้วยดี แม้ว่าจะไม่ 
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดที่ตั้ง คือ จำนวนนักท่องเที่ยวคนไทย 12 ล้านคน แต่ก็ใกล้เคียง 
เป้าหมาย แม้ว่าจะมีวิกฤติการณ์ในด้านต่าง  ๆ อาทิเซ่น ไข้หวัดนก ปัญหาชายแดนภาคใต้ ก็ตาม 
ซึ่งทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้พยายามดำเนินการด้านการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพสูงสุด

“ส ึน าม ิเก ิด ป ี 4 7  จรง  ๆ แล้ว ในช ่วงป ี 4 7  ท ี่เราต ั้ง เป ้าห ม าย ไว ้ 12 ล ้าน ค น  จริง  ๆ แล ้ว เรา 

เก ือ บ บ ร รล ุเป ้าห ม าย ...ส ภ าวะ ป ี 4 7  ท ี่เราดำเน ินการ ม ัน ม ีเห ต ุการณ ์อ ย ู่บ ้างเห ม ือ น ก ัน  เช่น ไข้หวัด 

นก ป ัญ ห าช าย แ ด น ภ า ค ใต ้ ซ ึ่งเป ็นผลกระทบ ซ ึ่ง เราก ็พ ยายาม ด ำเน ิน ก าร จน ท ้ายท ี่ส ุด ถ ือ ว ่า  

ใกล ้เค ียงเป ้าห ม าย ค ือ จำน วน ม ัก ท ่อ งเท ี่ยวอาจขาด จาก  12 ล ้าน  น ิด  ๆ หน ่อย  ๆ แต ่เป ้าห มาย  

ท างค ่าใช ้จ ่ายบ รรล ุเป ้า  ม าก กว ่าท ี่เราต ั้ง เป ้า  ป ระม าณ  3 5 0 ,0 0 0  ก ว ่าล ้าน  ม าก ก ว ่าน ั้น  ซ ึ่งถ ือว ่า  

บ รรล ุเป ้าห มายใน ต ้าน ป ระค ีท ธ ิภ าพ ป ระล ้ท ธ ิผล  ใน การท ี่เราได ้ร ับ ให ้จ ัด การด ำเน ิน การ"

(สุรพล เศวตเศรป ี, ล ้ม ภ า ษ ณ ์6  ต ุล าคม  25 48 )

และเมื่อหลังจากเหตุการณ์ธรณีพิบัติ จำนวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ได้ลดลงอย่างมาก และอย่างทันทีทันใด โดยเฉพาะในช่วงที่เกิดเหตุการณ์นั้น เป็นช่วงฤดูกาล 
ท่องเท่ียว (High Season) ของชายฝังทะเลอันดามัน ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมอย่าง 
ยิ่ง ดังนั้นผลกระทบจากเหตุการณ์ดังกล่าวจึงมีความรุนแรงมาก และล่งผลให้ช่วงหลังจากนั้น 
อัตราการเดินทางท่องเที่ยวไปย่งพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน และอัตราการเข้าพักถูก
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"ห ล ังว ัน ท ี่ 2 6  เป ็นต ้นไป  จำน วน น ักท ่องเท ี่ยวล ด ลงท ัน ท ี ท ั้งน ักท ่องเท ี่ยวชาวไท ย และชาว  

ต ่างป ระเท ศ สถาน การณ ์พ ล ิกผ ัน ท ัน ท ีเลย  จ าก ป ี 4 7  ท ี่เราส าม ารถท ำเข ้าเป ้า  แ ม ้ว ่างบ ป ระม าณ ม ี 

ไม ่มาก ... 4 8  ป ุบ เป ล ี่ยน ท ัน ท ี เพ ราะว ่าใน ช ่วงท ี่ม ้น เป ็น ช ่วง p e a k  .. .h ig h  บวก p e a k  ..p e a k  บน 

h ig h  เน ี้ยะ ปกต ิค ือ  พ ฤ ศ จ ิก าย น  ธ ันวาคม ม กราคม  ก ุม ภ า พ ัน ธ ์ม ีน า ค ม ...ก ุม ภ า พ ัน ธ ์เบี้ยะ เอา 4  

เด ือ น น ี้ ช ่วง p e a k  สูงสุด อ ัตราการเข ้าพ ักเฉล ี่ย  9 0  กว ่า % ข ึ้นไป  ถ ึง 100%  ช ่วง p e a k  นั้น 

หายไปเลย เพ ราะฉะน ั้น  เท ่าก ับ ว ่า 1 ไตรม าสน ั้น ห ายไป เลย... 4 เด ือ น น ี้ ม ัน ล ด น ้อ ยไป เลยอ ย ่าง  

ย ิ่ง . ..”

ยกเลิก๓ อบทั้งหมด เนื่องจากผลกระทบของเหตุการณ์ดังกล่าวมีขนาดใหญ่ และการรับรู้ของ
ประซาซนเป็นภาพที่เห็นได้ชัดเจน

“พ อ ห ล ังจาก ส ึน าม ิ ต ้อ งท ำค วาม เข ้าใจก ่อ น ว ่า  ล ิงท ี่เก ิด ข ึ้น ม ัน เป ็น ส ิ่งท ี่ม ี im p a c t  ม าก  ดือ 

หนึ่ง ม ันเป ็นส ิงท ี'ไม ่เคยเก ิดข ึ้นมาก ่อน สอง ม ัน ม ีค วาม Pนแรง แล ะส ร ้างค วาม เส ียห ายท ั้งช ีว ิต  

ทรัพย ์ส ิน แล ะส ร ้างค วาม ต ระห น ก ต กใจค ่อ น ข ้างม าก  เพ ราะเป ็น ส ิงท ี่ m a g n itu d e  ใหญ ่มาก  

d e s tru c t io n  ก ารท ำล าย ล ้างส ูงม าก  และเข ้ามาในพ ื้น ท ี่ยอดน ิยม  ในขณ ะท ี่อฝ ูใน ช ่วง p e a k  

s e a s o n ..ด ังน ัน  ในล ิงท ีเราเร ียกว ่า ล ัก ษ ณ ะของ O rg a n ic  Im a g e .. O rg a n ic  Im p re s s iv e  ม ันมาก  

ดือ ส ิ่งท ี่เราร ับ ร ู้จาก การรายงาน ข ่าว  จากท ี่ส ิงท ี่ต ัวเองได ้ร ับ  ฟ ังจากเพ ื่อน ฝ ูง ม ัน เย อ ะ และก ็ม ัน  

ต ล อ ด เวล า.”

(ส ุรพล เศวตเครน, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าคม  2548 )

2 . การวางแผนการตลาด และกลยุทธ์การสิ,อสารการตลาดในประเทศ

2.1 หล้กการในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และกลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาด ของการท่องเที่ยวของประเทศไทย (ททท.)

จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยพบว่า หสักการในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) อยู่บนแนวความคิดว่าด้วย การพลิกพื้นพื้นที่ชายฝังทะเล 
อันดามัน พร้อม  ๆ กับการช่วยพื้นฟูการท่องเที่ยวของประเทศไทยทั้งประเทศ นั่นหมายถึง การ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ต้องทำการกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวไปยังพื้นที่ 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่ได้รับความเสียหายจากเหตุการณ์ธรณีพิบัติ หรือมิฉะนั้น หากไม่ 
เกิดการเดินทางท่องเที่ยวในพื้นที่ดังกล่าว การท่องเที่ยวไปยังพื้นที่อื่น  ๆ ในประเทศไทยก็ต้อง 
เกิดขึ้นแทนโดยเฉพาะลำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชายไทย
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สำหรับกลยุทธ์การเร่อสารการตลาด ทางการท่องเที่ยวของประเทศไทย (ททท.) มุ่งเน้น 
การสื่อสารให้เกิดการรับรู้ สร้างความเข้าใจที่ถูกต้องในการท่องเที่ยวไปยังพื้นที่ชายฝังทะเลอันดา 
มัน เนื่องจากเหตุการณ์ธรณีพิบัตินั้นได้สร้างผลกระทบในเชิงการรับรู้ ที่เป็นแง่ลบอย่างมาก อาทิ 
เรองจิตวิญญาณ

“คือ การช ่วยอ ้น ด าม ัน พ ล ิกฟ ืน  และ sa ve  ป ระเทศไทย ในภาพรวมหรือ S ave  A n d a m a n ,  

S ave  T h a ila n d  ด ้วย  น ั่นค ือ ให ้กระแสการเด ิน ทางภายใน ประเทศ แล ะเด ิน ท างจากต ่างป ระเท ศ  

เข ้าป ระเทศไทยให ้อย ู่ใน ระด ับเด ิม  ห ร ืออย ่างน ้อยไม ่มาอ ัน ดาม ัน  ย ังม าป ระเท ศไท ย แล ้วกล ับเพ ิ่ม  

ท ี่อ ื่น ย ังด ีกว ่า ...แต ่เราม ุ่งเน ้น ท ี่อ ัน ด าม ัน ก ่อน  ซึงจริง  ๆ แล ้วเป ็น ก ารท ำท ุก ว ิถ ีท างท ี่จะเป ็น ไป ได ้ ... 

o k  ถ ีงเวล าท ี่เราน ่าจะท ำด ้าน ก ารต ล าด จร ิง   ๆ ให ้เก ิดกระแสการเด ิน ทางท ่องเท ี่ยวเข ้าไปท ดแท น  

เราก ิน ีก ล ึงเร ื่อ งข อ งต ลาด ภ าย ใน ป ระเท ศ ...’’

“ค ือ กลย ุทธ ์ของ ททท. ค ือว ่า อ ันดาม ัน  ไม ่ใช ่ประเทศไทย น ั่นค ือ ว ิธ ีการท ี่เราต ้องท ำงาน  

ต ่อไป  คือ ห ม าย ค วาม ว ่า  เอ าล ่ะ ...อ ัน ด าม ัน เก ิด ผล กระท บ เช ่น น ี้ ต ้องใช ้เวลาแน ่น อน  แ ต ่จะท ำให ้ 

ผลกระทบ แล ะก ารร ับ ร ู้เก ี่ยวก ับ ค วาม เส ียห ายข อ งอ ัน ด าม ัน น ี้ ขยายวงก ว ้างไป ท ั้ง เป ็น ร ูป ของท ั้ง  

ประเทศ ...ไม ่ไต ้...เราจ ะย อ ม ให ้น ัก ท ่อ งเท ี่ย วท ี่จ ะเด ิน ท างเข ้าป ระเท ศ ไท ย อ ย ู่แ ล ้ว  ห ย ุด ไม ่ได ้ท ำ ไง  

ให ้เขาเข ้าใจว ่า จร ิง  ๆ แล ้ว ประเทศไทย คือ ส ่วนอื่น  ๆ ย ังพ ร ้อมใน การต ้อนร ับน ักท ่องเท ี่ยวอย ู่ อัน 

น ี้น ก ็เป ็น ป ระเด ็น ห น ึ่งท ี่ต ้อ งท ำค ู่ขน าน ก ัน ไป ก ับ การก ู้ว ิกฤต ิ...เราก ด ้าเน ิน การต ลาด ต ่อไป  แต ่ว ่าเน ้น  

ในล ักษ ณ ะของการท ี่จะต ้องพ ิ่น ท ุเ และให ้เก ิดการร ับร ู้ ม ีผลกระท บ ต ่อเน ื่องส ั้น ท ี่ส ุด  เก ี่ยวก ับ การ  

ก ระท บ ต ่อ อ ัน ด าม ัน ’’

(ส ุรพล เศวตเศรน ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าค ม  2 5 4 8 )

นอกจากนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า แนวทางการดำเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ของการท่องเที่ยวของประเทศไทย (ททท.) เพื่อเปลี่ยนการรับรู้ที่เป็นภาพเชิงลบ ให้กลายเป็น 
ภาพลักษณ์ในเชิงบวก หรือลดผลกระทบของเหตุการณ์ธรณีพิบัติที่มีต่อการท่องเที่ยวในพื้นที่

ชายฝังทะเลอันดามัน เริ่มด้วยการออกลปอตโทรทัศน์ (Television Spot) การเขียนบทความใน 
นิตยสาร การให้ข้อมูลผ่านเวบไซด์ จากนั้นเป็นแผนรณรงค์การสื่อสาร หรือ Campaign ต่าง  ๆ
อาทิเซ่น แผนรณรงค์การสื่อสาร สนุกทั้งเกาะ ลดทั้งเมือง โดยมีสโลแกน และแนวคิด (Theme) คือ 
ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน ในขณะเดียวกัน การสื่อสารการตลาดข้างต้นก็เป็นเครื่องมืออย่าง 
หนึ่งในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนไทย ที่คิดว่าการท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามันนั้นมื
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‘‘ใน ส ่วนของการท ี่น ักท ่อ งเท ี่ยวไท ย ให ้เขาเข ้ามาเท ี่ยวน ึ่งอ ัน ดาม ัน  ม ันม ีข ้อควรก ังวล  หรอ 

ข ้อท ี่ม ันเป ็น w e a k n e s s  ของอ ัน ดาม ัน อย ู่ ส อ งส าม อย ่าง ... เร ื่องท ี่ หน ึ่ง ใน ส ภ าวะป กต ิ น ั่นก ็ค ือ  

ม องเห ็น ว ่าพ ื้น ท ี่น ี้ราคาแพ ง แล ้วก ็ม ัก จะต ้อน ร ับ เฉ พ าะชาวต ่างป ระเท ศ เราก ็จะต ้อ งพ ย าย าม ท ี่จะ  

ส ื่อสารให ้เขาเข ้าใจ ล ด ค วาม ว ิต ก ก ังวล ว ่า  จริง  ๆ แล ้วต ้อนร ับ ... เราใช ้ว ิธ ีส ื่อสารก ่อน  คือ จริง  ๆ

เป ็น te le v is io n  s p o t  ออ ก ไป  c o m m e rc ia l ออกไป ก ็เป ็นร ูป ผ ู้ว ่า ฯ เป ็น p re s e n te r  ..เป ็น ท ่าน ผ ู้ว ่า  

ฯ เป ็น น ายกสม าค ม ท ่อ งเท ี่ยว  ป ระธาน สภ าอ ุตสาห กรรม การท ่องเท ี่ยว อ ะไรอ ย ่างน ี้ มาพ ูด  ให  ้

เข ้าใจถ ึงส ภ าวการณ ์ค ือ  การท ี่ท ุกคน ห ย ุดไป ท ่องเท ี่ยวอ ัน ด าม ัน  ม ัน ก ระท บ ก ับ ช ีว ิต ค วาม เป ็น อ ย ู ่

และอ ัน ดาม ันน ี้สวยสดใสเห ม ือนเด ิมแล ้ว . . . ’’ช ่วยอ ัน ด าม ัน  เท ี่ย วอ ัน ด าม ัน ’’ น ั่นก ็เป ็น  s lo g a n .. 

การเท ี่ยวค ือการช ่วย  ไม ่ใช ่ชวน ม าส ท ุก ส น าน อย ่างเด ียว แ ต ่ห ม าย ค วาม ว ่า  ก ารท ่องเท ี่ยวม ัน จะ  

ได ้ผลเร ื่องของการท ี่จะช ่วยเหล ือ  ส ร ้างราย ได ้ ให ้เขากล ับ ค ืน ย ู่สภ าพ เต ิม  ...ห ล ังจ าก ย ิง  s c e n e  นั่น 

ออกไป เราก ็ม ีล ัก ษ ณ ะข อ งก ารก ระต ุ้น ซ ํ้า  เป ็น ล ัก ษ ณ ะสินค ้าของม ารองร ับ  ก ็ค ือ  สายการบ ิน ลด  

ราคา ร ้าน อ าห ารลด ราค า ท ี่พ ักลดราคา ก ็เป ็น ส ท ุก ท ั้ง เก าะ ลดท ั้งเม ือง ...กระต ุ้นให ้น ักท ่องเท ี่ยว  

เข ้ามา ... แล ้วก ็ท ำก ารต ล าด ค ่อ น ข ้างจะต ่อ เน ื่อ ง ค ือ ท ั้งน ิต ยส ารก ็ย ังท ำอ ย ู่ต ่อ ไป  แ ล ้วก ็ อสท. ก ็ 

ต้องทำ u p d a te  แล ้วก ็อ ีกอ ันน ีง เราจะม ื w e b s ite  o n lin e  ของเรา ม ีเป ็น ก าร u p d a te  ซ ึ่งจะด ูได ้ท ั้ง 

ต ่างป ระเทศ ในประเทศ คือ จะให ้เห ็น สถ าน ก ารณ ์ต ่าง  ๆ การพ ล ิกพ ื้น  เราพ ยายาม ท ี่จะไม ่พ ูด ถ ึง  

เร ื่อ งข อ งจ ิต ว ิญ ญ าณ  ค ว าม น ่าก ล ัว ...น ั่น ค ือ  อ ันท ี่หน ึ่ง ท ี่เราคน ไท ยค ิดว ่าแพ ง และไม ่ต ้อนร ับคน  

ไทย เราก ็ต ้องพ ล ิกซะ ด ้วย  สน ุก ท ั้ง เก าะ ลดท ั้งเม ือง แล ้วก ็ต ้อ น ร ับ คน ไท ยด ้วย ...แล ้วก ็ส อง คือ ม ัน  

ไม ่แพงอย ่างท ี่ค ิด  ม ัน ม ืราค าพ ิเศ ษ  ส าม ารถ ท ี่จะ  a ffo rd a b le  ส าม ารถ พ อ ช ื้อ ห าเป ็น เจ ้าข อ งได ้’’

(ส ุรพล เศวตเครน ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าค ม  2548 )

2.2 การคำนึงถึงวงจรถึวิตของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในการวางแผนกลยุทธ์การ 
ที่อสารการตลาด

ค่าใช้จ่ายที่สูง และไม่ต้อนรับนักท่องเที่ยวชายไทย ให้มีทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อการท่องเที่ยว1ชายฝัง
ทะเลอันดามัน

ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ซึ่งประกอบด้วยแหล่ง 
ท่องเท่ียว ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจนำเที่ยว รวมถึงการให้บริการ และของที่ระลึก ล้วนมีวงจรชีวิต หริอ 
เรียก1ว่ามีฤดูกาล วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวนั้นขึ้นอยู่กับฤดู หรือภูมิอากาศในแต่ละ 
ช่วงเวลา สำหรับพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน หากอยู่ในช่วงปลายปี ถึงต้นปี (เดือนพฤศจิกายน -  
เมษายน) จะเป็นฤดูกาลท่องเที่ยว หรือ High Season และหากเป็นช่วงกลางปี (เดือนพฤษภาคม 
-  ตุลาคม) ซึ่งเป็นช่วงมรสุม ก็จะเป็นช่วงนอกฤดูเทศกาลท่องเที่ยว หรือ Low Season
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ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และกิจกรรมต่าง  ๆ เพื่อการส่งเสรมการ 
ท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน จึงต้องคำนึงถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 
โดยในชีวง Low Season ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จะมุ่งเน้นกลยุทธ์ด้านราคา 
เพื่อสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว โดยเฉพาะมักท่องเที่ยวชาวไทย ผ่านการส่งเสรม 
การชายโดยผ่านสื่อหรอโครงการต่าง  ๆ และการส่งเสริมการขายผ่านทางบริษัทท่องเที่ยว หรือ 
สมาคมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ส่วนในช่วง High Season รึ่งส่วนใหญ่เป็นตลาดสำหรับ 
มักท่องเที่ยวซาวต่างประเทศ เครองมือ และช่องทางการสื่อสารการตลาดจะมืไม่มากมัก แต่ยังมี 
การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมพิเศษ (Events) เสริม เพื่อให้การท่องเที่ยวในพื้นที่ดังกล่าวมีการ 
เคล่ือนไหว และกระตุ้นเตือนมักท่องเที่ยวเป็นระยะ

"ก ็ค ำน ึงถ ึงวงจรช ีว ิต ข อ งผล ิต ภ ัณ ฑ ์ท างก ารท ่องเท ี่ยวด ้วย  ถ ้าใน c a s e  ของ■ ก ู{ก็ต

เน ื่องจากฏ เก ็ต ใน ระยะ 5  ป ี หล ัง ม ัน เก ือบ จะไม ่ม ี lo w  s e a s o n  เลย ใน ขณ ะท ี่ต ลาด  h ig h  ..h ig h  

ม าก   ๆ เลย พ วกย ุโรป ม า พอเข ้าหน ้า lo w  ป ีบ จะเป ็น ต ลาด ขอ งคน ไท ย ก ับ พ วกเอเช ียเข ้ามา แต  ่

ว ่าอ ย ่างไรก ็แล ้วแต ่ ม ัน ไม ่ได ้ห ม าย ค วาม ว ่า  การเด ิน ท างใน แห ล ่งท ่องเท ี่ยวเช ิงธรรมชาต ิไม ่ม ี

ฤด ูกาล ม ัน ม ีฤ ด ูก าล  แต ่ม ันม ีช ่วงรอบของม ัน  ท ี่น ื่ในช ่วง lo w  s e a s o n  ม ัน ง ่าย ใน ล ัก ษ ณ ะท ี่ว ่า  

สามารถจะขอ ความ ร ่วม ม ือ ใน เช ิงขอ งการใช ้กลย ุท ธ ์ด ้าน ต ่าง  ๆ เข ้าม าเป ็น ต ัวจ ูงใจ  ในช ่วง lo w  

s e a s o n  เราก ็เอากลย ุท ธ ์ด ้าน ราคาเข ้ามาเป ็น ต ัวจ ูงใจ  ห ร ือไม ก ็ ..ราค าพ ิเศ ษ ซ ะ ซ ึ่งม ัน ก ็เป ็น ก ารใช ้ 

จ ุดล ่อใจแบ บ น ั้น  อาจเป ็นเร ื่อง สน ุกท ั้งเกาะ ลดท ั้งเม ือง ...ช ่วง h ig h  เราอาจแท บ ไม ่ต ้องท ำอะไร  

ใน ล ่วน ของการตลาดม ากน ัก  แต ่ว ่าค งต ้องไม ่ให ้ห ล ุดวงจร คงต ้อ งม ีก ารส ื่อ ส าร หรือการทำ

ป ระชาล ้ม พ ัน ธ ์อ ย ุ่บ ้าง อ าจจะไม ่เน ้น โห ม โฆ ษ ณ า ...เส ร ็จแล ้วก ็จะไป ท ำเร ื่อ งของการส ร ้างก ิจก รรม  

เพ ิ่มเต ิม สร ้างก ิจกรรมเสร ืมเพ ื่อให ้เขาเก ิด  va lu e  a d d e d  ในช ่วง h ig h  s e a s o n  จ ัด เท คก าลอ าห าร  

เร ื่องของดนตร ี ม ีการแข ่งข ัน ก ีฬ า ซ ึ่งเขาสามารถมา p a r t ic ip a te  ได ้ แ ล ะท ำให ้ล ัก ษ ณ ะ v a c a tio n  

ของเขา ม ัน ไม ่ด ูเง ียบ เห งาจน เก ิน ไป  "

(ส ุรพล เศวตเศรน ึ, ล ้ม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าค ม  2548)

2.3 บทบาทของการสิอสารการตลาดต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน

คุณสุรพล เศวตเศรนึ รองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ฝ่ายการเผยแพร่และการ 
ประชาสมพันธ์ มีความเห็นว่า การสื่อสารการตลาด และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในแต่ละ 
รูปแบบต่างมีบทบาทและมีประสิทธิผลต่อการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวในพื้นที่ขายฝังทะเล
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อันดามัน ซึ่งขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของเครื่องมือ หรือสื่อน้ัน  ๆโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ ที่สามารถสร้าง 
การรับรู้ ให้ข้อมูลข่าวสาร พร้อม  ๆ กับสร้างความบันเทิงให้กับผู้บรืโภค หรือนักท่องเที่ยวได้อย่าง 
รวดเร็ว และอย่างกว้างขวาง นอกจากนั้นยังมืการนำประเด็นด้านการท่องเที่ยวไปพูดคุยใน

รายการต่าง  ๆ โดยผู้ดำเนินรายการนั้น  ๆ โดยสื่อมวลชนในทุกแขนงได้ให้ความร่วมมือ และ 
สนับลนุนการสื่อสารต่าง  ๆของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นอย่างดี

‘‘จร ิง  ๆ แล ้วใช ้ท ุกส ื่อ  ท ุก Iป แ บ บ  ส ื่อท ี่ม ีป ระล ืทธ ิภ าพ จร ิง  ๆ ก ็ค ือ โท รท ัศ น ์ ...โท รท ัศน ์ม  ี

แรงมากท ี่ส ุด  แต ่จร ิง ๆ ก ็ๆ  ได ้ความช ่วยเหล ือเยอะเห ม ือนก ัน  จ ะว ่า ไป  เพ ราะว ่า ส ื่อสารมวลชน  

ใน ท ุกภ าค ล ้วน อ ยากช ่วย  เราก ็ให ้'ข ้อท ุลข ่าวสารบ ้าง อ ำน วย ค วาม ส ะด วก ใน บ างก รณ ี หรือเรื่อง 

ของก ารป ระส าน งาน ...ง ั้น เราก ็เท ไป ท างใน ล ัก ษ ณ ะ'ว ่าการร ับ 1ภ ว ้างข วาง แล ้วก ็เห ็นภาพ ได ้ช ัดเจน  

เก ิดการร ับผ ู้ น ั่น ก ็จะเป ็น เร ื่อ งข อ งโท รท ัศน ์ และก ็ไม ่ใช ่เฉ พ าะ s p o t  อย ่างเด ียว ม ันก ็จะเป ็นเร ื่อง  

ของ in d ic a te  เข ้าไป ใน ก ระท ุ้ ต ั้ง เช ้าไป ใน รายงาน ข ่าวบ ้าง เข ้าไป ใน รายการต ่าง  ๆ ที่ผู้.'ดำเนิน 

รายการเขาจะท ุเดถ ึง ซ ึ่งอ ัน น ั่น ม ัน ช ่วย  เพ ราะฉ ะน ั่นม ัน เป ็น การช ่วย  โดยไม ่ได ้จ ้าง เป ็นการ p r  จริง

า "
(ส ุรพล เศวตเศรน ี, อ ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าคม  25 48 )

2.4 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่ทางการท่องเที่ยวของประเทศไทย (ททท.) 
ให้ความสำคัญมากที่สุด

ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ในการฟินฟูและส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอัน 
ดามัน ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ใข้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในทุกรูปแบบ 
โดยให้ความสำคัญกับสื่อมวลชน (Mass Media) อาทิ วิทยุ และโทรทัศน์ ซึ่งเป็นเครื่องมือในการ 
โฆษณา และประซา.สัมพันธ์ที่สามารถแพร่กระจายข่าวสารได้ในวงกว้าง และรวดเร็ว โดยการใช้ 
วิทยุมีค่า'ใช้'จ่ายตํ่า ตรงกันข้ามกับโทรทัศน์ที่มืค่าใช้จ่ายที่สูง สำหรับสื่อโทรทัศน์นั้น ได้มืการวาง 
สปอตในรายการที่ได้รับความนิยม ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เข่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มนักธุรกิจรุ่นใหม ่
กลุ่มครอบครัว กลุ่มรักการท่องเที่ยว เป็นต้น นอกจากนั้น ก็มืการใช้สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจ้ง 
(Outdoor Media) รวมทั้งเวบไซด์ด้วย

'‘จร ิง  ๆ เราใช ้หมด ทีว ีน ี้ ม ันด ีแต ่ม ัน แพ ง ท ีว ีเราใช ้ต ั้งล ัก ษ ณ ะก ารวาง s p o t โดยว ิธ ีการ  

โฆ ษ ณ า ถ ้าวางส ป อ ต  เราก ็จะเล ือกรายการท ี่ม ีม ัน เป ็น ช ่วง p e a k  .. อ าจจ ะวาง s p o t  ช ่วงข ่าว วาง  

s p o t ระห ว ่างถ ึงส ุก ถ ึงค น  อ ัน น ั่น ก ็เป ็น การวางสป อต น อกน ั่น ก ็เป ็น ล ัก ษ ณ ะก ารไป สน ับ ส น ุน
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รายการ ซ ึงเป ็น ก ารy เน ื้อหาเข ้าไปในต ัวรายการของเขา ท ี่น ี่เราก ็ก ็ม ีของเราเองอย ุ่แล ้ว ซ ึ่งกำหนด  

ต าม ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย  บ างอ ัน ก ็เป ็น รายการเข ้าล ุ่เยาวชน  บางอ ันเป ็น รายการเข ้าล ุ่พ วกน ักธ ุรก ิจ  บาง  

อ ัน เข ้าไป ส ุ่พ วกร ักการท ่อ งเท ี่ยว...ซ ึ่งแล ้วแต ่กล ุ่ม ไป ...แล ้วก ็ว ิท ย ุท ี่เราใช ้ค ่อน ข ้างม าก ท ี่น ื้เรา

ส น ับ สน ุน รายการอ ย ุ่ห ลายรายการ ห ล าย ส ถ าน ี แล ้วก ็มองเห ็นว ่าจร ิง  ๆ แล ้วว ิทย ุไม ่แพ ง และ  

เข ้าถ ึงคนในกล ุ่ม  ล ้วนใหญ ่เราเน ้นในกทม. และป ร ิม ณ ฑ ล ...ล ้วน ให ญ ่ส ื่อสารฝาน ได ้เร ็ว  ม ี

โปรแกรมอะไร ใช ้สถาน ีว ิท ย ุ D J  ช ่วย พ ูด ให ้...ล ้วน ส ื่อ ส ิงพ ิม พ ์ เราก ็ม ีอน ุสาร อสท. เป ็นเครื่องม ือ  

ของเราเองอย ุ่แล ้ว ส ื่อส ิงพ ิมพ ์ล ้วน ให ญ ่ เราก็ใช ้เป ็นวิธ ีการทำ p r  เพ ื่อให ้เข ียน s c o o p  เข ียน  

รายงาน  .. แ ล ้วก ็ใช ้ c a ll c e n te r  1672  เยอะ แ ล ะก ็ w e b s ite  ของ

to u r is m th a ila n d .o rg .. .O u td o o r  m e d ia  ก ็ใช ้ แ ต ่ว ่าเป ็น ล ัก ษ ณ ะก ารส ื่อส ารเช ิง  c a m p a ig n  

ม าก ก ว ่า  เช ่น c a m p a ig n  เท ี่ยวท ี่ไหนไม ่ส ุขใจเท ่าบ ้านเรา การเป ็ดต ัวน ้องส ุขใจ การใช ้ส ื่อพวก  

o u td o o r  ลือ t ra n s it . . . "

(ส ุรพล เศวตเศรน ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์6  ต ุล าค ม  25 48 )

2.5 กลุ่มเป้าหมายของเครื่องมึอการเอสารการตลาด ในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว 6 วังหวัดชายฝังทะเลอ้นดามัน

ผู้ให้สัมภาษณ์ ได้กล่าวว่า กลุ่มเป้าหมายหลักของการสื่อลารการตลาด ในการล่งเสริม 
การท่องเที่ยวพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน ประกอบด้วย กลุ่มครอบครัว กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่ม 
คนทำงาน รวมทั้งกลุ่มองค์กร ซึ่งจะเน้นให้เกิดการเดินทางเพื่อการประชุมสัมมนา และเพื่อเป็น 
รางวัล ไปยังพื้นที่ดังกล่าว

‘‘เราเน ้นกล ุ่มครอบคร ัว กลุ่มกํเส ุงอายุ ก ล ุ่ม ข ้าราชก าร แล ะก ็ร ัฐว ิสาห ก ิจ  ซ ึ่งพ วกนี้จะเป็น 

เร ื่องของการไป ป ระช ุมส ัมมน า แล ้วก ็พ วกห ้างร ้าน  บ ร ิษ ัทก ็เช ่นก ัน  รวมถ ึงเร ื่องการท ่องเท ี่ยวเพ ื่อ  

เป ็นรางว ัล ท ั้งน ื้ก ็ค รอ บ ค ล ุม ก ล ุ่ม ค ่อ น ข ้างก ว ้างข วาง"

(สุรพล เศวตเศรน ี, ส ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าค ม  2548 )

3. กลยุทธ์การเอสารการตลาดในด้านต่าง ๆ

3.1 กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising)
3.1.1 แนวคิดในการกระตุ้น และชักจูงใจประซาซนให้เดินทางท่องเที่ยวในพื้นที่ชายฝัง

ทะเลอันดามัน และกลยุทธ์ในการนำเสนอ ในสื่อโฆษณาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

(ททท.)
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ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า สื่อโฆษณาที่มีปริมาณการใช้มากที่สุด คือโทรทัศน์ ด้วย 
งบประมาณที่สูงกว่าสื่ออื่น โดยแนวคิด (Theme) ในงานโฆษณา คือ ''ช่วยอันดามัน เท่ียวอันดา 
มัน”

ลำหรับกลยุทธ์ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว บนแนวคิด ''ช่วยอันดามัน เท่ียวอัน 
ดามัน” นั้น มีหลากหลายลักษณะผ่านสื่อโฆษณา ทั้งในรูปของรายการนำเที่ยวราคาพิเศษ 
(Package Tour) เพ่ือเอา ราคา (ลํวนประสมทางการตลาด) มาทำให้ผู้บริโภค หริอนักท่องเท่ียว 
เกิดความต้องการในการท่องเที่ยวมากขึ้น การให้รางวัล หรือชิงโชค และการซื้อสินค้าปลอดภาษี 
ซึ่งเป็นการส่งเสริมการขายอย่างหนึ่งเช่นกัน เพราะช่วงหลังจากเหตุการณ์ธรณีพิบัติ เป็นช่วงท่ีเช้า 
ส่ช่1วง Low Season ดังนั้นจึงต้องใช้ ราคา เพื่อช่วยสร้างความต้องการในการท่องเที่ยว ให้เกิดง่าย 
เน

‘‘แน วค ิดค ือ  ช ่วย อ ัน ด าม ัน  เท ี่ยวอ ันดาม ัน  “

"ม ัน จ ะม ีห ล าย อ ย ่าง  เอ าม าเป ็น ล ัก ษ ณ ะ p a c k a g e  สน ุก ท ั้ง เก าะ ลดท ั้งเม ือง ก ็เป ็น

p a c k a g e  ราค าพ ิเศ ษ  น อ กท ั้น ก ็เป ็น ล ักษ ณ ะขอ งการเข ้าใน กระแสของการ p ro m o tio n  เหมือน  

ค ืนค ้า c o n s u m e r  ท ั่วไป  ก ็ค ือ ช ่วยแล ้วม ีรางว ัล  คือ ช ่วยอ ัน ด าม ัน  ต ้องเท ี่ยวอ ัน ดาม ัน  ใช ้ก ล ย ุท ธ ์ 

ราคา เพ ราะส ่วน ให ญ ่เป ็น  o ff-s e a s o n  ก ็เป ็นฤต ุช ่วงป ิดเท อม อะไรพ วกน ั้น  และอ ีกอ ันหน ึ่งก ็ค ือ  

เร ่งระดม เร ื่อ งการไป ป ระช ุม ล ัมม น า ...โด ย ก ารน ำเส น อ พ วก ส ิท ธ ิพ ิเศ ษ  แ ล ้วก ็ d u ty  fre e  ม ัน ม า  

ตอนหล ัง ก ็เป ็น ม าต รก ารก ระต ุ้น อ ีก ส ่วน ห น ึ่ง ’’

(ส ุรพล เศวตเศรน ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าคม  25 48 )

3.1.2 โฆษณาที่ประซาซนให้ความสนใจ และส่งผลให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยว

ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า งานโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ด้านการ 
ท่องเที่ยวในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน และกระตุ้น ให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวไปยังพื้นที่

ดังกล่าว ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย มีด้วยกัน 2 ชุด ได้แก่ ชุดสวยและเหงา เป็นชุดแรก โดยใช้ 
แนวคิด (Theme) ช่วยอันดามัน เที่ยวอันดามัน รูปแบบการนำเสนอของงานโฆษณาชุดนี้ เป็น 
ลักษณะของการบอกเล่าเรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน และของผู้ท่ีเก่ียวช้อง 
ในพ้ืนท่ี โดยนำผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว รวมถึงผู้ว่าการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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ผู้ให้ลัมภาษณ์ ให้ความเห็นว่า งานโฆษณาชิ้นนี้สามารถสื่อถึงความรู้สึกของผู้ที่สูญเลีย 
และผู้ที่เดือดร้อน จากการที่ไม่มีนักท่องเที่ยวไปท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน 
แล้วให้ผู้ซม หรือนักท่องเที่ยวได้รับรู้ถึงความเป็นจรง และเกิดความรู้สึกรักชาติ ต้องช่วยเหลือคน 
ไทยด้วยกัน

งานโฆษณาชุดที่สอง เป็นชุดที่คุณธงไชย แมคอินไตย์ (พื่เบิรัด) เป็น ผู้นำเสนอ

(Presenter) คู่กับน้องสุขใจ Mascot ของการท่องเที่ยว โดยสื่อให้เห็นถึงภาพของแหล่งท่องเที่ยว 
ทางธรรมชาติที่สวยงามของชายฝังทะเลอันดามัน ความสุข และความสนุกที่ได้ท่องเที่ยวใน

เมืองไทย ซึ่งเป็นงานโฆษณาภายใต้แผนรณรงค์การสื่อสาร (Campaign) “ เที่ยวที่ไหน ไม่สุขใจเท่า 
บ้านเรา” งานโฆษณาชิ้นนี้สามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการ (Demand) ในการ

ท่องเท่ียว ด้วยภาพของสถานที่จริง และความเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงของพื่เบิร์ด

(ททท.) มาเป็น ผู้นำเสนอ (Presenter) พูดและเชิญซวนให้กลับมาเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน เพ่ือ
เป็นการช่วยกระจายรายได้แก่ภูมิภาค

“พ อ ด ึม ี 2  ช ุด ช ุดแรกเป ็น ช ่วยอ ันดาม ัน  เท ี่ยวอ ันดาม ัน  ม ันเป ็น  s p o t  ออ ก ม าเก ือ บ จะ .. 

ไม ่ท ันท ีท ันใด แต ่ว ่าม ัน ไม ่น าน  ห ล ังจากส ี่ห าส ิบ ว ัน ก ็ออ กม า แ ล ้ว เราวางค ่อ น ข ้างถ ี่ แล ้วเป ็น ภ าพ ท ี่ 

จรง  ๆ แล ้วม ัน ไม ่เห ม ือ น ภ าพ โฆ ษ ณ า ม ัน เป ็น ล ัก ษ ณ ะเห ม ือ น ก ารเล ่าขาน  แล ้วก ็กระต ุ้นเร ้า  

ความร ู้ส ึก  ก ็ค ือ ว ่า  ช ่วยอ ัน ด าม ัน  เท ี่ยวอ ันดาม ัน  ม ัน ก ็จะเป ็น ภ าพ ของท ะเล ก ็ม ืผ ู้ว ่า  ฯ ออกมาพ ูด  

ม ืคน ท ี่อย ู่ใน ภ าคธ ุรก ิจ  ว ่าเม ื่อก ่อนน ี้ม ีคนเต ็ม  ว ัน น ี้ไม ่ม ีคนเลย ค ่อ น ข ้างจะ to u c h in g  ม ันเก ิด  

ค วาม ร ู้ส ึก ท ี่ค ่อ น ข ้างจะม ีผล ก ับ ค วาม ร ู้ส ึก  ...แล ้วต อน ห ล ังม าต ่อ เน ื่องด ้วย  เป ็ร ์ด ซ ึ่งช ุดแรกของ  

เบ ิร ์ดก ับน ้องส ุขใจ ไป ก ่าย ท ี่เก าะไฝ  แล ้วก ็ก ิจกรรมท ี่ เบ ิร ์ด ไปทำ ก ็จะเป ็น เร ื่องของการไป ด ูพ ราย  

น้ี  ๆ ม ันเป ็นเร ื่องอ ันดาม ันท ั้งส ิ'น  เพ ราะฉ ะน ั้น เป ็น การไม ่ต ้องพ ูดถ ึงอ ัน ดาม ัน โต ้ง   ๆ แต ่ห มายถ ึงว ่า  

เราย ังใช ้ m o m e n tu m  ของการท ี่เราส ื่อสารเร ื่องอ ันดาม ัน  แล ้วสอดแท รกเข ้าไป ใน เช ิงสาระ หรือ 

เป ็นเช ิงของต ัว lo c a tio n  อย ู่ในภาพ ของ เปิร์ด โดยใช ้ต ัว เบ ิร ์ด ก ับ น ้องส ุข ใจน ี้ เป ็นต ัวด ึง  a tte n tio n  

เช ้าไป ”

(สุรพล เศวตเศรน ี, ล ้ม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุลาคม  2548 )

3.2 กลยุทธ์การประซาส้มพันธ์
กิจกรรมการประซาลัมพันธ์และการให้ข่าว เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ และพันธมิตรที ่

ร่วมกิจกรรมเพื่อล่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน



110

จากการสัมภาษณ์ พบว่า การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public Relations and 
Publicity) ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ประกอบด้วยการแถลงข่าวอย่างเป็นทางการ 
ซึ่งจะมีในทุกสัปดาห์ที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) โดยเป็นการให้ข้อมูลข่าวลารเกี่ยวกับ 
การเปิดตัวแผนรณรงค์การสื่อสาร (Campaign) หรอกิจกรรมด้านการท่องเที่ยว รวมถึงการทำข่าว 
แจก (Press Release) ไปยังสื่อมวลซน และการเชิญสื่อมาพูดคุยและร่วมกิจกรรมต่าง  ๆ ใน 
ลักษณะ,ที่ไม่เป็นทางการ

นอกจากนั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ยังได้มีการส่งข้อมูลข่าวสารแก ่
สาธารณซนผ่านศูนย์ Call Center, นิตยสาร อสท. และผ่านทางสำนักงานการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศด้วย เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ดังกล่าวลามารถแพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวให้ประซาชนได้ทราบ โดยผ่านสื่อมวลซนเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งให้ความร่วมมือ 
กับทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นอย่างดี

"ก ารแ ถ ล งข ่าวจ ะม ีห ล าย £ ป แบบ น ะคร ับ  คือ ท ำแบ บ ว ่าแถลงข ่าวแบ บ เป ็น ท างก าร ซ ึ่งก ็ 

เห ม ือ น การได ้ la u n c h in g  p r o d u c t  อะไรต ่างๆ เราก ็ใช ้ว ิธ ีการของเราอย ่างน ั้น ม าน าน แล ้ว  บาง  

เร ื่องก ็เป ็นเร ื่องของการเป ็ด  c a m p a ig n  เราก ็ทำให ้ม ันแรงหน ่อย เพ ื่อท ี่จะได ้ม ี a tte n tio n  ด ีๆ  ดู 

แล ้วม ัน ก ็ น ่าราย งาน  ก ็อ ย ่างท ี่ท ำศ ูน ย ่ส ิร ิก ิต ต ิ ม ันก ็เป ็นเร ื่องของ "เท ี่ยวท ี่ไหน ไม ่ส ุขใจเท ่าบ ้าน  

เรา”  ... แ ล ้วน อ ก น ั้น ก ็ม ีล ัก ษ ณ ะขอ งก ารแ ถลงข ่าว  ท ี่ทำกันเป็นประจำ ต าม วาระโอ ก าส เม ื่อเราม ี 

ป ระเด ็น ข ่าวท ี่น ่าสน ใจ เราก ็เช ิญ น ัก ข ่าวม าพ ูด ค ุย  บ างอ ัน ม ัน ก ็อาจเป ็น ข ่าวท ี่เราส ่งไป เป ็น

e x c lu s iv e  ข ่าวเร ื่อ งน ี้ม ัน น ่าจ ะต รงก ับ ค อ ล ัม น ์น ี้ เราก ็ส ่งไป ... เราแถลงข ่าวเป ็นประจำ เราม ีท ุกว ัน  

พุธ ท ุกกระแสให ้ก ับ พ ื่อตลอดเวลา หรือไม ่ก ็เป ็น p re s s  re le a s e  ออกไป  หรือในเช ิงท ี่ม ันเป ็น  

in fo rm a l ใน ล ัก ษ ณ ะท ี่ม ู้ว ่า  ฯ เช ิญ ม าค ุย  หร ือไป เจอก ันตามงาน ก ิจกรรมอ ื่น   ๆ แล ้วก ็มอบข ้อม ูล  

ข ่าวสารก ัน ไป  อ ย ่างพ วก ท างอ ื่อ ก ็ต อ บ ส น อ งเราด ี ..ฝาน ส ื่อม วล ชน เป ็น ราย   ๆ ไป หรือส ่วนอ ีก  

อันหน ึ่ง ค ือ ค ุน ย ์ c a l l  c e n te r  หร ือส ื่อน ิตยสาร ซ ึ่งก ็ช ่วยได ้ด ี แล ้วก ็สำน ักงาน ของเราอ ื่น   ๆ ท ี่อมู่ใน  

ประเทค อีก 2 3  แห ่ง ท ี่เป ็น ต ัวช ่วย ป ระส าน งาน  ใน การให ้ข ่าวสารใน พ ื้น ท ี่ ฝาน ไป ท าง c o n s u m e r  

แล ้วก ็ฝาน  m e d ia  ..ส ื่อ ม วล ช น ต ่าง   ๆ ด ้ว ย ”

(สุรพล เควตเศรน ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุลาคม  2548 )

ในการดำเนินการด้านการประซาสัมพันธ์นั้น ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
ได้มีการทำงานร่วมกับพันธมิตร (Partnership) เอกชนหลายองค์กร ทั้งบรษัท โรงแรม สมาคม
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และผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นผู้

ประสานงาน

“ล ่'วนใหญ ่เรา'จะทำงานร ่วมก ับเอกชนตลอด ก ็? {วน ให ญ ่ท ี่จะออก เป ็น ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ํได ้ ม ัน  

ต ้องเป ็นภาคเอกชน ซะเป ็น?{วนใหญ ่ โรงแรมเอย เจ ้าของแห ล ่งท ่องเท ี่ยวเอย จ ังห ว ัด เอย ก ็เป ็น  

ล ักษ ณ ะของ c u ltu re  การท ำงาน ของ ททท. ท ี่จะต ้องป ระส าน งาน อย ู่แล ้ว  แต ่ก ็ม ีท างบ ร ิษ ัท  

โฆ ษ ณ า ซ ึ่งเรามอบห มายให ้เขาไป หาพ ัน ธม ิตรในเช ิง c o rp o ra te  s p o n s o r  ม าด ้วย  พ วก ต ัวล ่น ค ้า  

ให ้เขามาร ่วม ม ี d o u b le  A , ม ีบ างจ าก , ม ี H o n d a  ..อ ันน ั้นก ็เป ็นพ ันธม ิตรด ้วย แล ้วก ็ห ล ัก   ๆ ก ็ม ี 

สม าคมไท ย สม าค มย ู่'ประกอบ การน ำเท ี่ยวใน ประเท ศ ส ม าค ม ย ู่ป ระก อ บ ก ารน ำเท ี่ย วด ้าน อ น ุร ัก ษ  ์

แล ะผจญ ภ ัย  ส าย การบ ิน ท ุกส าย การบ ิน  ...”

(ส ุรพล เศวตเศรน ี, ส ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าค ม  2 5 4 8 )

3.3 กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย และรูปแบบการส่งเสริมการขาย

ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ดำเนนการส่งเสริมการ 
ขาย (Sales Promotion) โดยผ่านทางลื่อต่าง  ๆอาทิ แผ่นพับ (Brochure), จดหมายอิเล็คทรอนิกสํ’ 
เป็นด้น และผ่านทางองค์กรด้านการท่องเที่ยว เช่น สมาคมการท่องเที่ยวต่าง  ๆ บริษัทท่องเที่ยว 
เป็นต้น ลำหรับการส่งเสริมการขายผ่านทางธุรกิจท่องเที่ยว หรือองค์กรด้านการท่องเที่ยวนั้น

เป็นไปในลักษณะของการร่วมมือกันในเซิงนโยบาย และในเชิงกิจกรรม โดยระดับความร่วมมือ 
ขึ้นอยู่กับระดับของประโยชน์ที่ทางธุรกิจท่องเที่ยวจะได้รับ

‘‘...ท ั้งผ ่าน ท างส ื่อ ต ่างๆ  และ to u r  a g e n t ..นอกน ั้นก ็เป ็นส ื่อ  c o lla te ra l ท ี่ทำข ึ้น เป ็นส ื่อ  

เฉ พ าะก ็ม ี เป ็น b ro c h u re  เป็น d ire c t  m a il . . . ในล ่วน ท ี่ท ำก ับ บ ร ิษ ัท ท ่องเท ี่ยวน ั้น  ทาง ททท. ทำ 

ห ลายอย ่าง บ างเร ื่อ งม ัน อ าจเป ็น ล ักษ ณ ะใน เช ิงน โยบ าย  ท ี่ย ู่ป ระกอ บ ก ารให ้ความ ร ่วมม ือ  หรือบาง 

ต ัวเป ็นล ักษณ ะของการทำ c a m p a ig n  หรือก ิจกรรมท ี่จร ิง  ๆ แล ้ว ย ู่ป ระกอบ การเห ็น แล ้ว  ..อ ือ.. 

เขาได ้ประโยชน ์จร ิง  ๆ ..ระด ับ ขอ งการให ้การสน ับ สน ุน ก ็จะต ่างก ัน  คือ บ างอ ัน ท ี่เขาเห ็น ว ่าเขา  

ได ้ร ับประโยชน ์ข ัดเจน การร ่วมม ืออ ะไรต ่าง  ๆ ก ็จะรวดเร ็วฉ ับไว แ ล ะก ็ก ว ้างข วาง บางอ ันในเช ิง  

น โยบ าย ก ็อ าจจะเป ็น อ ีกระด ับ ห น ึ่ง  แต ่ว ่าล ่วน ให ญ ่ก ็จ ะให ้ค วาม ร ่วม ม ือ ’’

(ส ุรพล เศวตเศรน ี, ส ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าคม  25 48 )
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4. ปัญหา การแกไข การประเมินผล และแนวโน้มการพี'อสารการตลาดใน,อนาคต

4.1 ปัญหา อุปสรรค และแนวทางแก้ไขในการดำเนินเครื่องมิ'อการพี,อสาร
การตลาด

ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ปัญหา อุปสรรคในการดำเนินการด้านการสื่อลารการตลาด มี 
2 ประเด็นหลัก  ๆ ประเด็นแรก คือ เรื่องของนโยบาย ซึ่งเป็นเรื่องความไม่ลอดคล้องกันระหว่าง 
นโยบายที่กำหนด กับการปฏิบตงานจริง ประเด็นที่ลอง คือ เรื่องงบประมาณ ซึ่งมีปัญหาใน 2 
ลักษณะ ได้แก่ การที่งบประมาณไม่เพียงพอ และการที่ระเบียบวิธีการเบิกจ่ายงบประมาณไม่เอื้อ 
ต่อการทำงาน เนื่องจากการทำงานในระบบราชการนั้นมีความล่าช้า ปัญหาด้านงบประมาณนี ้
ล่งผลให้การทำงานด้านการตลาด และการล่งเสริมการตลาด อาทิ การโฆษณา และกิจกรรมพิเศษ 
ต่าง  ๆ เพื่อล่งเสริมการท่องเที่ยว ไม่เป็นไปตามเวลาที่กำหนดไว้ ยกตัวอย่าง การออกลปอต 
โฆษณา หรือเปิดตัวกิจกรรม ในการล่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ไม่ทัน 
กับช่วงเวลา หรือฤดูการท่องเที่ยวที่เหมาะสม

"อ ุปสรรคป ัญ ห าเร ื่องแรก ม ันค ือ  บ างท ีใน ระด ับ ของน โยบ าย ม ัน อ าจ จ ะม าจ าก ผ ู้ท ี่ท ั้งท ี่ม ี 

ความร ู้การท ่อ งเท ี่ยว และ$ ท ี่อาจจะไม ่ม ีความช ัด เจนใน เร ื่อ งการท ่องเท ี่ยว เพ ราะฉะน ั้น เราต ้อง  

ป ระสาน ป ระโยชน ใน จ ุดน ั้น  บ างเร ื่อ งม ัน อ าจจะย ังไม ่น ่าท ่า  แต ่ว ่าใน เช ิงน โยบ าย อาจเห ็น ว ่า ควร 

ต ้องร ีบท ่า แต ่ก ็ไม ่ม ากน ัก  ก ็ส าม ารถ ท ำค วาม เข ้าใจ ก น ได ้ อ ีกเร ื่อง คือ ในล ักษ ณ ะของการเง ิน  

ป ัญ ห าเร ื่องขอ งการเง ิน  ด ้าน งบ ป ระม าณ .. งบ ป ระม าณ ใน ล ัก ษ ณ ะข อ งค วาม เพ ีย งพ อ  หรือไม ่ 

เพ ียงพอ อ ันน ั้น เร ื่องหน ึ่ง สอง ก ็ค ือ ระเบ ียบ ว ิธ ีการในการเบ ิกจ ่าย  คือ ก ารท ำงาน ด ้าน ก าร

ท ่องเท ี่ยว ห ร ือ ก ารท ำงาน ด ้าน การต ล าด ใน ก ารบ ร ิห ารว ิกฤต ท ี่ฉ ับ ไว ต ้อ งท ำก ัน แบ บ ท ัน ท ่วงท ี แต ่ว ่า  

ททท. น ึ๋เราย ังต ิดอ ถ ู่ ใน ระบ บ ของระเบ ียบ การเง ิน แบบ ราชการ เพ ราะฉ ะน ั้น กว ่าระบ บ จะอน ุม ัต  ิ

ก ว ่าเง ิน จะม า ก ว ่าอ ะไรจ ะม า ม ัน อ าจ จ ะไม ่ท ัน ก ารณ ์ ท ำให ้ป ระต ิท ธ ิภ าพ ป ระต ิท ธ ิผลท ี่ม ัน พ ึงจะได ้ 

จาก t im in g  ท ี่ถ ูกต ้อง ม ัน ลด ห ย ่อน  คือ เราจ ะจ ้างใน ล ัก ษ ณ ะงาน  c re a t iv e  บ ้าง หรืองาน  

p ro d u c t io n  ห ร ืองาน ส ื่อสาร บ างท ีม ัน ต ้อ งค ิด  คือ พ อก ว ่าจะได ้เง ิน ม า แล ้วจ ้าง กลายเป ็น เวลา  

น ้อ ย "

(สรพล เศวตเศรน ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์6  ต ุล าคม  2548)

ผู้ให้ลัมภาษณ์ ให้ความเห็นว่า แนวทางแก้ไขปัญหา อุปสรรคข้างต้น สำหรับปัญหาด้าน 
งบประมาณ ที่ผ่านมาทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ใช้งบประมาณประจำที่มีอยู่ 
ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดไปก่อน หรือหาพันธมิตร (Partnership) หรือผู้'สนับสนุน (Sponsor) 
มาร่วมดำเนินงาน เพื่อมาสนับสนุนด้านงบประมาณ อีกทางหนึ่ง
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"แ น วท างแ ก ้ไข น ี้ค ือ  ส ่วน ให ญ ่ ทาง ททท. ก ็แก ้ไขป ัญ ห าเฉพ าะห น ้าไป เยอะเห ม ือน ก ้น  ใน 

ล ัก ษ ณ ะท ี่บ างท ีใช ้งบ ป ระจำท ำงาน ไป ก ่อ น  นอกน ั้น  หร ือไม ่ก ็หาพ ันธม ิตร หาที่สใไ'.มสมุน ที่เป ็น  

ต ัวก ลาง... สน ับ สน ุน ให ้ผ ู้อ ื่น ด ำเน ิน การ เข ้าไปเสร ิม ห ร ือ ม าต ุงบ ภ าย ห ล ัง"

(ส ุรพล เศวตเศรม ี, ล ัม ภ า ษ ณ ์6 ต ุล าคม  25 48 )

4 .2  การประเม ินผลของการสิอสารการตลาด

การประเมินผลเครื่องมือการสื่อลารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
ประกอบด้วยการประเมิน 2 แบบ คือ การตรวจสอบ (Monitoring) เป็นการตรวจสอบ และวัดผล 
ตอบรับ ในกิจกรรมต่าง  ๆ จากประชาชนผู้รับสาร และการประเมินผลโดยรวม (Evaluation) ซ่ึง 
เป็นการประเมินผลภาพรวมของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ได้ดำเนินการ ตลอดทั้งปี การ

ประเมินผลทั้ง 2 แบบ เป็นหน้าที่ความรับผิดชอบของทางบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) คือ 
บริษัท ครีเอทีฟ จูช จีวัน โดยทางบริษัท ฯ จะคัดเลือก Third Party ซึ่งอาจจะเป็นมหาวิทยาลัย 
หรือบริษัททำวิจัย มาดำเนินการประเมินผลให้

"ใน ส ่วน ขอ งก ารใช ้ a g e n c y  ม ีอ ย ู่ใน ส ัญ ญ า ค ือเขาต ้องไป เอา th ird  p a r ty  ม าท ำก าร  

ป ระเม ิน ผลมาให ้เราท ราบ  เพ ื่อ จะได ้ต ่อส ัญ ญ า ซ ึ่งอ าจ ใช ้ A .c .  N e ils o n , ใช ้ ม .อ ัส ล ัม ช ัญ , ใช ้ ม . 

ธ รรม ศ าส ต ร ์ห ร ือ จ ุฬ าล งก รณ ์ก ็แ ล ้ว แ ต ่... แล ะม ีการน ำผล ป ระเม ิน มา เพ ื่อใช ้ปร ับปร ุงให ้ด ีข ึ้น  ..ค ือ 

จริง  ๆ แล ้วม ี m o n ito r  ก ับ e v a lu a te  นะคร ับ  ..m o n ito r  น ีเราจะขอต ุสมำเสมอ m o n ito r  ก ็จะเป ็น  

ผลตอบ ร ับ ใน เช ิงว ่า  o .k . ทำไปแล ้ว คนเขา re s p o n s e  เขาม าซ ื้อของท ี่เราขาย หร ือเปล ่า..หร ือ  

ล ักษ ณ ะขอ งการต อ บ สน อ งใน เช ิงท ี่เขาฝ าน ส ื่อ เช ้ามา ห ร ือ ม ีก ารโท รต ัพ ท ์ โทรเช ้ามา หรือ

ผ ู้ป ระกอ บ การป น  ม ันผ ู้แล ้วว ่า โฆ ษ ณ าท ี่อ อ ก ไป อ าจจะม ีป ัญ ห า ส ่วน การ e v a lu a tio n  จะท ำก ัน  

ป ระม าณ รอ บ ป ี'’

(สุร'พล เศวตเศรม ี, ส ัม ภ า ษ ณ ์ 6  ต ุล าค ม  2548 )

4.3 นโยบายด้านการตลาดในอนาคต และแนวโน้มการใช้การส์อสารการตลาด

ผู้ให้ลัมภาษณ์ให้ความเห็นว่า ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ยังคงมืการใช ้
สื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ และสื่ออิเล็คทรอนิกลั คืออินเตอร์เน็ต ในการสื่อสารการตลาด 
อยู่ เนื่องจากสื่อเหล่านี้สามารถส่งข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็ว และสำหรับการเลือกใช้สื่อ ทางการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จะต้องคำนึงถึงประสิทธิภาพ และความน่าเชื่อถึอฃองลื่อเป็น
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หลัก ในขณะเดียวกัน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก็ต้องทำหน้าที่เป็นผู้ส่งสารที่ 
น่าเช่ือถือ และมีความรู้ด้วย นอกจากนี้ ก็ยังต้องคำนึงถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายมาก 
ขึ้น มีความชอบ ทัศนคติ พฤติกรรมแตกต่างกัน ดังน้ัน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
จะต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถเข้าถึง และตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มนั้น  ๆไหใต้

‘‘ค ือ ผ ม ว ่า  ม ัน จะม ีการเป ล ี่ยน แป ลงท ี่ค ่อน ข ้างช ัด เจน  ok. ห ล ่ะ ในส ่วนของ tra d it io n a l ท ี ่

ย ัง w o rk  อ ย ู่ เช ่น โท รท ัศ น ์ ค ือ เราเน ้น ถ ึงเร ื่องความ ถ ี่ ความ ก ว ้าง และการเล ือกใช ้ส ื่อม ากกว ่า  

ล ัก ษ ณ ะส ื่อ ไห น ท ี่ด ูมีป ระลัทธิ,ภ าพ  ม ีก ารร ับ ร ู้ม ีค วาม เช ื่อ ถ ือ ได ้ อัน■ นั้นเราควรจะเลือกตรงนั้น โดยท ี่ 

เราม องแล ้วส ื่อ ท ี่ม ีความ เช ื่อ ถ ือ  บวกก ับต ัวเราเองท ี่เราเช ื่อว ่า องค ์กรเราเองย ังได ้ร ับการยอมร ับ  

แ ล ้วก ็ม ีค วาม น ่าเช ื่อ ถ ือ ...เพ ราะฉ ะน ั้น เราต ้องเอาสองแรงน ี้ม าบ วก ก ัน ให ้ได ้ ใน c re d it  ของต ัวเอง  

บ วก ก ับ ส ื่อ ท ี่ม ี c r e d it  ม ัน จะสร ้างค วาม น ่าเช ื่อ ถ ือ ม าก ข ึ้น เป ็น ห ลายเท ่า ... ในเรื่องของ IT  น ั้น ส ำค ัญ  

เร ื่องของด ้าน  o n lin e  ต ้องใช ้เพ ิ่มให ้มากข ึ้น  คือ การป ระเม ินผลม ันช ัด เจน กว ่า ในเรื่องของ IT  น ี ้

แ ล ้วก ็ส าม ารถเข ้าถ ึง  ..ถ ึงต ัวได ้เหม ือน ก ัน ...แล ้วก ็กล ุ่มย ู่'ม ีอ ิท ธ ิพ ลในเร ื่องการต ัดส ินใจ ในการร ับร ู้ 

กล ุ่ม ท ี่เป ็น ค น สร ้าง tre n d  ม ัน ก ็จะม ีก ล ุ่ม ขอ งพ วก ว ัยห น ุ่ม ว ัยส าว กล ุ่มผ ู้บ ร ิห ารห น ุ่ม  กล ุ่ม ล ังคม  ก ็ 

จ ะพ ย าย าม ท ี่จ ะต ้อ งใช ้ส ื่อ ให ้ฐกต ้อง ต รงก ับ ก ล ุ่ม เป ้าห ม ายมากข ึ้น  เพ ราะต อ น น ี้ ล ัก ษ ณ ะข อ งก าร  

บริโภคส ื่อ  ม ัน เร ิ่ม ซอ ยย ่อ ย  เป ็น ta ilo r-m a d e  มากข ึ้น   ๆ เพ ราะฉ ะน ั้น ม ัน จ ะย าก ล ำบ าก ต รงน ี้ คือ 

เราต ้อ งม าน ั่งด ูว ่า  ใช ้ส ื่อ ให ้เห ม าะ ตรงก ับ ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ต รงก ับ จ ังห วะ ต รงก ับ ส าระ ให ้ re le v a n t"

(สุรพล เศวตเศรป ี, ส ัม ภ า ษ ณ ์6  ต ุล าคม  2548 )
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ตอนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก บริษัทติ'วแทนโฆษณา

จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก บริษัทตัวแทนโฆษณา คริเอทีฟ จูซ จี\วัน (Creative Juice 
G\1) ในประเด็นด้านการวางแผนกลยุทธ์การโฆษณา และการดำเนินงานด้านการโฆษณา ให้กับ 
ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดา 
มัน สามารถสรุปผลของการวิจัย ได้ดังนี้

1. ข้อมูลเบื้องต้นการวางแผนกลยุทธ์การโฆษณา และการดำเนินงานต้านการโฆษณา

1.1 ข้อมูลเบื้องต้นของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท. และข้อมูลเพิ่มเติม 
โดยบริษัท คริเอทึฟ จูซ จี\วัน

ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ทางบริษัท ครีเอทีฟ จูซ จี\วัน และทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย (ททท.) ไม่ได้มีแผนล่วงหน้าลำหรับการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน เนื่องจากเหตุการณ์ธรณีพิบัติเป็นเหตุการณ์ที่เกิดเนอย่างกะทันหัน

เพราะฉะนั้นข้อมูลในการทำโฆษณา และประซาสัมพันธ์จึงใช้ข้อมูลพื้นที่ฐานที่มีอยู่เดิมแล้ว และ 
ทางบริษัท ฯ ก็ไม่ได้ทำการวิจัย หรือ research ท่ีเป็นรูปธรรม หรือเป็นทางการเพิ่มเติมแต่อย่างใด 
เพราะการทำวิจัยตลาดต้องใช้ระยะเวลาพอสมศวร ซึ่งผู้ประลบภัย และผู้ประกอบการด้านการ 
ท่องเที่ยวไม่สามารถรอได้ อย่างไรก็ตาม ทางบริษัท ฯ ก็ได้ลงไปยังพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน เพ่ือ 
พบปะพูดคุยกับผู้ประกอบการ และสอบถามปัญหาต่าง  ๆที่ผู้ประกอบการประสบ

‘‘...ค ือ ว ่าใน  1 อ าท ิต ย ์ห ล ังจาก เก ิด ข ึ้น น ี้ ท างการท ่อ งเท ี่ยว ฯ. ก ับ ท าง C re a tiv e  J u ic e  ก ็ 

ม าน ั่งค ุย ก ัน ว ่า  ม ัน ค วรจะต ้อ งท ำอ ะไรบ ้าง นะคร ับ  ซ ึ่งข ณ ะน ั่น เป ็น ล ัก ษ ณ ะข อ งการเต ร ียม แผน  คือ 

ม ัน ย ังไม ่ม ี p la n  น ะ ค ร ับ ...จ ร ิง   ๆ ต ้องบ อกว ่า ไม่ไต้ทำ re s e a rc h  เลย เพ ราะม ัน เร ่งด ่วน  ค ือ ถ ้าย ิ่ง  

ช ้า ผ ู้ป ระสบ ภ ัย ก ็ย ิ่งน ั่น  ... ดังนั่นการทำ re s e a rc h  ก ็ค ือ จะม ีท าง C re a tiv e  J u ic e  เราลงไปท ี่ทาง  

ใต ้ ท ั้งภ ูเก ็ต  ก ร ะ บ ี่ ท างต ่าง   ๆ ตรงน ั่น  ซ ึ่งอ าด ัยว ่าท าง C re a tiv e  J u ic e  เราท ำงาน  ททท. P ro m o te  

ภ าค ใต ้ม าก ่อ น ล ่วงห น ้า  แล้วตอนที่ทำ U n s e e n  T h a ila n d  ไป ถ ่ายร ูป มาแล ้ว  ด ังน ั่น เราจ ึงร ู้จ ัก  

ผ ู้ป ระกอ บ การต รงน ั่น ค ่อ น ข ้างเยอ ะ เพ ราะฉ ะน ั่น การลงไป  ถ ึงจ ะอ าท ิต ย ์ส อ งอ าท ิต ย ์ ม ันก ็ค ่อนข ้าง  

จะเจ าะไต ้เร ็ว "

(ร ัฐ ร ง ค ์ ศร ีเล ิศ , ล ้ม ภ า ษ ณ ์ 12 มกราคม 2 5 4 9 )



116

1.2 การวิเคราะห์สภาพปัญหาในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน

สำหรับปัญหา หรือความเดือดร้อนของผู้ประสบในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน ทางบรืษัท 
ฯ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการระดับกลางได้รับผลกระทบมากที่สุด เนื่องจากเพิ่งจะลงทุนขาย 
กิจการ รวมทั้งปัญหาแรงงานย้ายไปทำงานในสถานที่ท่องเที่ยวอื่น อันเนื่องมาจากเจ้าของธุรกิจ 
จำเป็นต้องปลดแรงงานบางส่วน เพื่อรักษาธุรกิจของตนเองไว้

‘'ราย ให ญ ่ม ัน ก ีย ังพ อ ม ี o rd e r  อย ู่บ ้าง ย ังพ อม ีเง ิน ท ุน จะเล ี้ยงต ัวเองได ้อย ู่บ ้าง ส ่วน  

ภ ู้ป ระก อ บ ก ารก ล างล งม า จะค ่อ น ข ้างลำบ ากห น ่อ ย ...ผ ม ร ู้ส ึก ว ่าเท ่าท ี่ไป  s u rv e y  ร ีสอร ์ทระด ับ  

ก ลางน ะค ร ับ  ม ัน ค ่อ น ข ้างก ำล ัง  b o o m  เพ ราะฉ ะน ั้นม ัน เลยเป ็นผลกระทบ สำห ร ับ ผ ู้ท ี่เพ ิงก ่อต ั้งมา  

ได ้ซ ักไม ่เก ิน 3  ป ี ก ็จ ะเป ็น ป ัญ ห าเย อ ะ ป ัญ ห าอ ีกส ่วน ห น ึ่ง  คือ ป ัญ ห าคน ไห ล พอไม ่ม ีน ักท ่องเท ี่ยว  

เข ้าไปแล ้ว ป ัญ ห าท ี่ม ัน ต าม ม า ค ือ ภ ู้จ ้างก ็เล ิกจ ้าง พ น ักงานนวด s p a  พ น ักงาน เส ิร ์ฟ  ก ็ลดจำน วน  

...เพ ราะฉ ะน ั้น เค ้าก ็พ ย าย าม เล ี้ย งค น งาน เด ้าไว ้ให ้ได ้ ลดเง ิน เด ือน ลงมา อ ะไรอ ย ่างน ี้ ซ ึ่งม ัน ก ็ท ำให ้ 

พ น ัก งาน ท ี่ม ีค วาม ช ำน าญ ย ้าย ถ ิ่น น ะค ร ับ  เป ล ี่ยน จากเคยอย ู่ภ ูเก ็ต  ก ระบ ี่ อ าจย ้าย ม าอ ย ู่พ ัท ย า ม า  

อยู่ท ี่อ ื่น  ท ี่ม ัน ย ังข าย ได ้อ ย ู่ อ ัน น ี้ค ือภ าพ ท ี่ได ้ไป เห ็น ”

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

1.3 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย

ส่วนความรู้สึก และทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามันนั้น คุณรัฐรงค ศรีเลิศ ประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายสร้างสรรค์ ได้ให้ความเห็นว่า 
มีประเด็นหลัก  ๆ 3 ประเด็น คือ ประเด็นแรก เรื่องความหวาดกลัวคลื่นสึนามิจะเกิดขึ้นอีกครั้ง 
ประเด็นที่สอง เรื่องความหวาดกลัวจิตวิญญาณในพื้นที่ที่ประลบภัย และประเด็นที่สาม เร่ือง 
ความรู้สึกไม่แน่ใจในความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว เพราะฉะนั้น ทางบริษัท ฯ จึงเห็นว่า การ 
ที่จะส่งเสริมการท่องเที่ยวพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามันนั้น ควรจะต้องเปลี่ยน และแก้ไขความรู้สึก 
และทัศนคติเหล่านี้ของนักท่องเที่ยว และสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นดังเดิม หรือมากกว่าเดิม โดย 
หา Brand fitness-ของสินค้าท่องเที่ยว

‘‘เพ ราะฉะน ั้นอ ัน แรก ม ันก ็ม ีประเด ็น ห ล ัก   ๆ อย ู่สองสามป ระเด ็น  ประเด ็นอ ันท ี่หน ึ่ง ก ็ค ือ 

ป ระเด ็น ท ี่ย ังไม ่ไป เท ี่ยวตรงน ั้น  เพ ราะว ่าย ังห วาด ก ล ัว  ส ึน าม ิอย ู่ ในช ่วงแรก อ ันท ี่สอง ก ็ค ือ  

ห วาด ก ล ัวภ ูต ผ ีป ีศ าจ  อ ัน ท ี่ 3  ก ็ค ือ ไม ่แ น ่ใจว ่าม ัน ย ังค งค วาม ส วยงาม อ ย ู่ น ึกว ่าม ัน พ ังไป หมดแล ้ว  

เพ ราะข ่าวรอบ แรกท ี่ออกมา คนก ็ไม ่อยากไป...เพ ราะฉะน ั้น เราก ็เลยมองภาพ อ ันด ับแรกท ี่ต ้องทำ
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คือต้องทำ a tt itu d e  ของคนให ้กด ับ มาก ่อน  ด ังน ั้น  id e a  แ รกเราท ำใน ล ักษ ณ ะว ่า  ช ่วยก ัน  คนไทย  

ช ่วยก ัน  และเราต ้องห า B ra n d  f i tn e s s . . .ไอ ้ C a m p a ig n  อ ้น ดาม ัน  ท ี่ท ำข ึ้น มา ม ัน ต ้อ งท ำอะไร  

ก ่อ น แ ล ะห ล ัง"

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )

นอกจากนั้น กลุ่มนักท่องเที่ยว หรือประชาชนทั่วไปก็มีการรับรู้ที่ผิด ในเรื่องของขนาด 
ความเสียหายในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน โดยเข้าใจว่า ความเสียหายจากเหตุการณ์ธรณีพิปัติ 
ในแต่ละพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามันมีจำนวนมาก แต่แท้จริงแล้วพ้ืนท่ี 6 อังหวัดชายฝังทะเลอันดา 
มันเกิดความเสียหายโดยรวมเพียง 20% ของพื้นที่ทั้งหมด

“ ...ค น ..พ อ บ อ ก ว ่าอ ้น ด าม ัน  ม ัน เส ียห าย 2 0 %  ค น ก ็ค ิด ว ่าป าต อ ง 2 0 %  ก ร ะ บ ี่ 2 0 %  จริง  ๆ

ไม'ใช ่อย ่างน ั้น  ค ือ จริง  ๆ แล ้วท ั้งอ ้นดาม ัน  ม ัน จ ะอ %ล ้วน ห น ึ่งแค ่แถวเกาะต รงโน ้น  แล ะป ล าย   ๆ

เพ ียง 2 0 %  แล ้วล ้วน ให ญ ่เป ็น แค ่ซากป ร ักห ักพ ังของไอ ้ว ัตถ ุ ม ัน ไม ่ใช ่ธ รร ม ช าต ิ...,’

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )

ผู้ให้สัมภาษณ์ ได้ให้ความเห็นเพิ่มเติม ว่า การท่องเที่ยวเป็นความบันเทิง

(Entertainment) ประ๓ ทหน่ึง เช่นเดียวกับการดูภาพยนตร์ หรือฟังเพลง ซึ่งผู้บริโภคมีสิทธิที่จะ 
เลือกบริโภค และสำหรับการท่องเที่ยวเอง ผู้ประโภคก็มีลิทธิที่จะเลือกท่องเที่ยวในสถานที่ใดก็ได้ 
ดังนั้น หลัง1จากเหตุการณ์ธรณี'พิบัติ นักท่องเที่ยวเป็นจำนวนมากก็เลือกเดินทางท่องเที่ยวไปที่อื่น 
แทนพ้ืนท่ีใน 6 อังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน และจากภารได้ไปสำรวจพื้นที่ ทางบริษัท ฯ ได้พบเห็น 
นักท่องเที่ยวอยู่จำนวนหนึ่ง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของประชาซนเพียง 
แค่เปลี่ยนไป ไม่ได้ถูกทดแทนไปทั้งหมด

“ก ารท ่องเท ี่ยวม ัน เป ็น  e n te rta in  ชน ิดหน ึ่ง แล ้วเล ือกไต ้น ะคร ับ  แค ่เอ าง ่าย   ๆ ระห ว ่างท ี่ 

เราทำ c a m p a ig n  โฆ ษ ณ าให ้ค น ท ่อ งเท ี่ยว  คุj แข ่งของเราหล ักก ็ค ือ  tv  รายก าร tv  คุ]หนัง ฟ ังเพ ลง... 

เราต ้องพ ย าย าม จ ูงใจให ้เค ้าไป ท ่อ งเท ี่ย ว  พ อ เค ้าเล ือก ท ่องเท ี่ยวแล ้วน ี้ ม ัน ก ็ย ังม ีท ั้งก ารท ่องเท ี่ยวใน  

ประเทศ ต ่างป ระเท ศ น ะค ร ับ  ในแต ่ละสถาน ท ี่อ ีก เยอะแยะ ฉ ะน ั้น ม ัน ม ี c h o ic e  ให ้เล ือกมาก  

เพ ราะฉ ะน ั้น ม ัน ม ีจ ุด ห น ึ่งท ี่เค ้าไม ่แน ่ใจว ่าม ัน ย ังสวยไห ม  เค ้าก ็ไป เท ี่ยวท ี่อ ื่น ก ่อน  แด่ก็ยังอ?จู้ใน

เม ือ งไท ย ”

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )
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2. การวางแผนกำหนดกลยุทธ์การโฆษณา และวัตถุประสงค์หลักของงานโฆษณา

2.1 การวางแผนกำหนดกลยุทธ์การโฆษณา

ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลยุทธ์หลักของการโฆษณา โดยบริษัท ครืเอทีฟ จูซ จี\วัน คือ 
การทำให้ทัศนคติ (Attitude) ที่ดีฃองคน ต่อการท่องเท่ียว โดยเฉพาะพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน 
กลับคืนมา โดยทางบริษัท ฯ ได้พยายามใส่ปัจจัยเชิงบวกในงานโฆษณาประชาลัมพันธ์ และ 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดอื่น  ๆให้มากที่สุด เพ่ือแทนที่การรับรู้ และภาพในเชิงลบ

“จริง  ๆ กลย ุทธ ์ตอน น ั้น  ค ือต ้องเร ียก a tt itu d e  ที'ดี  ๆ ก ล ับ ม า เพ ราะฉ ะน ั้น เราเข ียน ก ัน ไว  ้

ว ่า เราพ ย าย าม จะใต ้ป ัจจ ัย บ วก ให ้ม าก ท ี่ส ุด ให ้ค น ล ืม ป ัจจ ัยล บ ต ่าง  ๆ "

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิค, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

2.2 วัตถุประสงค์หลักของงานโฆษณา

จากการลัมภาษณ์ พบว่า ก่อนที่จะเกิดเหตุการณ์ธรณีพิบัติ วัตถุประสงค์ของงานด้าน 
โฆษณา หรือการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว คือ เพื่อสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศ โดยใช้แนวคิด เรื่องความสุข เป็นสิ่งจูงใจ ดังนั้นเมื่อเกิดเหตุการณ์ธรณีพิบัติขึ้น 
วัตถุประสงค์ ของงานโฆษณา และสื่ออื่น  ๆ จึงเป็นไปเพื่อสร้างการรับรู้ และทัศนคติที่ดีต่อการ 
ท่องเที่ยวในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน โดยการน่าเสนอปัจจัยบวก หรือแง่มุมที่ดีฃองการท่องเที่ยว 
ในพื้นที่ดังกล่าว

"เราวาง c o n c e p t  ไว ้ “H a p p in e s s  on  E a rth ”  เพ ราะฉะน ัน  จรง  ๆ แล ้ว ไอ ้ c a m p a ig n  

น ั้น ม ัน ย ุก วางก ่อ น ท ี่จ ะเก ิด เห ต ุก ารณ ์ จริง  ๆ ม ัน ต ้องออกมาต ั้งแต ่เด ือน มกราคม พ อด ีม ัน ม ีล ืน าม ิ 

ข ึ้นมา เราก ็เลย ม ี c a m p a ig n  ต ่าง  ๆ อย ่างท ี่บ อกม า ออกมาตรงน ั้นก ่อน  เพ ราะฉ ะน ั้น ก ็ค ่อย   ๆ ... 
เราก ็เร ิ่ม ใต ้ป ัจจ ัยบ วกเข ้าไป ก ่อ น  ใน ท ่าม กล างท ี่เป ็น กระแส ลบ ของล ืน าม ิอ ย ู่"

(ร ัฐ รงค ์ คร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

3. การวางตำแหน่งของสินค้าท่องเที่ยว

ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า การวางตำแหน่งสินค้า (Positioning) ของสินค้าท่องเที่ยว ทาง 
บริษัท ฯ ไม่ไดม้องแค่การท่องเที่ยวเฉพาะในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่ได้รับความ
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เสียหายเท่านั้น แต่เห็นว่า สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการนำเสนอ คือ การท่องเที่ยวในภาพรวม 
ของประเทศไทย เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด นั้นคือ การกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวชาว 
ไทยเกิดความต้องการท่องเที่ยวภายในประเทศมากขึ้น

"ไม ่ได ้ม ี fo c u s  อย ่างน ั้น  จริง  ๆ แล ้ว ททท. จ ะล งไป  fo c u s  จ ุด ใด จ ุด ห น ึ่งไม ่ได ้ 

เพ ราะฉ ะน ัน เราก ็จะ p ro m o te  เป ็นภ าพ รวมของการท ่องเท ี่ยวของเม ืองไท ย เพราะฉะน ั้น

c a m p a ig n  H a p p in e s s  ท ี่ออกมา ม ันค ือ ..เร ื่องแรก พ ี่เบ ิร ์ด ม ัน ม ีท ะเลเพ ื่อให ้เก ิด ค วาม ต ่อเน ื่อง  

ครับ เพ ื่อ ให ้คน ห ายกล ัวส ึน าม ิน ะค ร ับ  ..ย ังเท ี่ยวทะเล ย ังเท ี่ย วได ้ ย ังม ีค วาม ส ุข น ะ  เสร ็จแล ้ว เร ื่องท ี่ 

สอง น ้องส ุขใจก ็จะพ าไป เท ี่ยวท ั่วป ระเท ศ แล ้ว"

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ส ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

4. เครื่องมือการพี่อสารการตลาดที่บริษัท ฯ ทำเพี่อส่งเสริมการท่องเที่ยวพื้นที่ชายฝัง 
ทะเลอันดามัน

4.1 การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์

ทางบริษัท ฯ ได้ทำกิจกรรม และแผนรณรงค์การสื่อสาร (Campaign) ต่าง  ๆ เพ่ือส่งเสริม 
และจูงใจให้เกิดการท่องเที่ยวในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน ประกอบด้วย โครงการช่วยอันดามัน 
เที่ยวอันดามัน ซึ่งมีการทำสื่อโฆษณาเป็นลปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อให้ผู้ซม หรือประชาซนได้ 
รับรู้ถึงความเดือดร้อนของคนในพื้นที่ จากการที่ไม่มีนักท่องเที่ยว แล้วเกิดความรู้สึกว่าต้องช่วย 
ด้วยการเดินทางท่องเที่ยว รวมทั้งภาพของสถานที่ท่องเที่ยวที่ยังสวยงามอยู่ ซึ่งเรียกว่า “ชุดสวย 
และเหงา” รวมท้ังได้จัดทำ หนังสือเล้นทางความสุข เพื่อนำเสนอแหล่งท่องเที่ยวต่าง  ๆในประเทศ 
ไทย และคูปองสุขใจ...เที่ยวไทยลุ้นโชค ซึ่งทั้งหนังสึอเล้นทางความสุข และคูปองลุ้นโชคนี้เป็น 
กิจกรรมภายใต้แผนรณรงค์การสื่อสาร (Campaign) เที่ยวที่ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา โดยทาง 
บริษัท ฯ ได้นำมาเชื่อมโยงกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในพื้นที่ 
ชายฝังทะเลอันดามัน เพื่อสร้างความต่อเนื่องของกิจกรรม

"เพ ราะฉะน ั้น โครงการแรกท ี่ออกมา คือ "ช ่วยอ ัน ด าม ัน  เท ี่ย วอ ัน ด าม ัน " ซ ึ่งจร ิง เป็น 

กิจกรรมแรก ซ ึ่งต ้อ งบ อ กว ่าอ ัน น ี้ม ัน เป ็น ค วาม ช ่วยเห ล ือของค น ไท ยจร ิง  ๆ ค ือ งาน ม ัน เร ่งด ่วน  ทาง 

C re a tiv e  J u ic e  เราป ระสาน งาน ไป ห ม ด คือ ข องท ุกอย ่าง เรายกท ีม ก ัน ไป ถ ่ายส ด   ๆ เลยว ่าง ั้น  

เถอะ แ ล ้วก ็ได ้ร ับ ค วาม ร ่วม ม ือ จากผ ู้ป ระก อบ ก าร ไอ ้ช ุด ..สองช ุดแรก ม ัน เป ็น ผ ู้ป ระก อ บ ก ารท ี ่

ออกมาทุเด ม ีด าราบ างล ้วน ท ี่เด ้าท ี่น ั้น อ ผ ู้แล ้ว  ท ี่เป ็น ช ุดสวย แล ะเห งา น ั้นน ะคร ับ  ก ็เป ็น 2  ช ุด น ั้น ท ี่
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ออกมา...เสร ็จแล ้ว เราก ็จะท ำไอ ้ค ู่ม ือ เล ้นท างส ุขใจ แล ้วก ็ย ังม ี c a m p a ig n  ต ัวน ี้ออกมาอ ีก  แล ้วก ็ม  ี

ค ูปอง p ro m o tio n  ให ้คนเท ี่ยวเม ืองไทย อ ันน ี้นก ็จะเป ็นกลย ุท ธ ์ท ี่ต ่อ เน ื่องมา ”

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, อ ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  25 49 )

4.2 การส่งเสริมการขาย

ส่วนการส่งเสริมการขาย ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และทางบริษัท ฯ ได้ 
จัดงานท่องเที่ยว “ เที่ยวไทยทั่วทิศ” ในเดือนกุมภาพันธ์ 2548 ขึ้น โดยมีการนำเสนอรายการนำ 
เท่ียว “ 1 คน 1 นํ้าใจ 1 แพ็กเกจ” ซึ่งเป็นรายการนำเที่ยวราคาพิเศษ เพื่อให้ผู้ประกอบการและคน 
ในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามันมีรายได้จากการที่นักท่องเที่ยวซื้อรายการนำเที่ยวไปเที่ยวในพื้นที่ 
พร้อมกับจัดทำ “คู่มืออันดามันวันนี้" เพื่อเผยแพร่ภาพความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวชายฝัง 
ทะเลอันดามัน ในงานท่องเที่ยวนี้ ซึ่งสามารถดึงดูดใจ และสร้างความต้องการในการท่องเที่ยวได้ 
นอกจากนั้นยังได้จัดโครงการ วันธรรมดา ท่ีไม่ธรรมดา เพื่อช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวทั้งในพื้นที ่
ชายฝังทะเลอันดามัน และพื้นที่อื่น  ๆ ในประเทศไทย กิจกรรมส่งเสริมการขายเหล่านี้จะสามารถ 
ช่วยพื้นฟูการท่องเที่ยวในช่วง Low season ในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามันได้

"...อ ีก อ ัน ห น ึ่ง  ค ือ "ค ู่ม ือ อ ัน ด าม ัน ว ัน น ี้’’ นะคร ับ  เราทำอ ัน น ี้ออกมา เพ ื่อให ้เห ็นว ่าตรงน ี้อ ัน  

ดาม ัน  ม ัน ยังมี u n s e e n  อะไรท ี่น ่าด ูอ ีกเยอะแยะเลย คือ ก ็เล ี่ย งต รงจ ุด ท ี่ม ัน ย ังซ ่อ ม แซ ม อ ย ู่ นะคร ับ  

ต ังน ั้น ค ู่ม ือออกม า เข ้าไป อย ู่ใน งาน  '‘เท ี่ยวไท ยท ั่วท ิศ " ช ่วง 2 5  -  2 7  ก ุม ภ า พ ัน ธ ์4 8  ตรงน ี้เราก ็เน ้น  

ประเด ็นเลย หนึ่ง คน ไทย 1 คน 1 นี้ๆใจ 1 p a c k a g e  ค ือ ค ุณ เข ้า ม า ใน งา น น ี้ ช ่วยก ัน ซ ื้อค น ล ะ 1 

p a c k a g e  ซ ึ่งอ ัน น ั้น ไป ...ค ู้ประกอบ การเค ้าก ็ใด ้ไปแล ้ว  ม ัน ก ็จ ะม ืราย ไค ้ไป เล ี้ย ง ...แ ล ะ  c a m p a ig n  

ว ันธรรมดา ท ี่ไม ่ธรรมดา เป ็นก ิจกรรม..เพ ราะฉะน ั้น  c a m p a ig n  ต รงน ี้ม ัน ช ่วย ท ำให ้เค ้าอ ย ู่ไค ้ 

ในช่วง 6  เด ือน หรือ lo w  s e a s o n  แล ้วพอ h ig h  s e a s o n  ท ี่ผ ่าน มา ม ัน ก ็ฟ ืน ก ล ับ ม าแ ล ้ว "

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, อ ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )

4.3 การจัดกิจกรรมพิเศษ

งานคาราวานบุญ เป็นกิจกรรมพิเศษ ที่จัดขึ้นเพื่อประกอบพิธีทางศาลนา อุทิศส่วนกุศล 
ให้กับผู้ที่เลียชีวิตในเหตุการณ์ธรณีพิบัติ และเพื่อเป็นหนทางหนึ่งในการลดความหวาดกลัวในเรื่อง 
จิตวิญญาณ ของประซาซน นักท่องเที่ยวทั่วไป งานคราวานบุญนี้ มีทั้งกิจกรรมทางศาสนา และ 
การจัดรายการนำเที่ยวราคาพิเศษไปยังพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน
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‘‘ท ำล ัก ษ ณ ะเร ือ งป ัด ร ังค วาน  นะคร ับ  ..ก ิจกรรมท ี่ 2  ก ็ค ือ ค าราวาน บ ุญ น ะค ร ับ  เราก ็จะม  ี

ก ารท ำบ ุญ  5 0  ว ัน  ซ ึ่งจร ิง  ๆ แล ้ว ม ัน ก ็ 2  ป ร ะ ส ง ค ์ หน ึ่งก ็ค ือ ล ัก ษ ณ ะแ ก ้ค วาม ห วาด ก ล ัวพ วก /เต ผ ี 

ป คาจด ้วย  อกส ่วน ก ็ค ือ  ม ันก ็จ ัด เป ็น  p a c k a g e  to u r  ด ้วย คือ ก ็จ ะม ี p a c k a g e  to u r  ค าราวาน บ ุญ  

ลงไป  ค ่อ น ข ้างม าก  อ ัน น ั้น ก ็จะม ีส ื่อ พ วกงาน  p r in t  อ อ ก ม า”

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ้ม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

5. รายละเอียดข'องงานโฆษณา และสิ'อต่าง ๆ

5.1 กลุ่มเป้าหมาย

กลุ่มเป้าหมายหลักของงานโฆษณา ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป โดยเฉพาะวัยทำงาน

ขึ้นไป

“ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย  ก ็เจาะกล ุ่มน ักท ่องเท ี่ยวท ั่วไป  ส ่วน ให ญ ่ก ็จะเป ็น  ค น ท ี่ท ำงาน ข ึ้น ม าแ ล ้ว ”

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ้ม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราค ม  2 5 4 9 )

5.2 จุดขาย/จุดจูงใจ และแนวคิดหลัก

จุดขาย หรือจุดจูงใจของงานโฆษณา คือ ตัวแทนความสุข "น้องสุขใจ" ที่แสดงถึงแนวคิด 
หลักว่า “ ความสุขอยู่กับคุณทุกที่ในเมืองไทย"

"ผ ม ว ่าม ัน ค ือ ว ่า  การทำให ้น ้องส ุขใจเป ็นท ี่j fจ ัก น ่าร ัก ..ม ัน ต ้องน ่าร ัก ม าก   ๆ เป ็นต ัวแทน  

ข องค วาม ส ุข  แล ้วก ็ท ำให ้ร ู้ค ืกว ่า  พอเห ็นน ้องส ุขใจท ี่ไหน ม ัน ก ็แ บ บ ม ีค วาม ส ุข น ะ อย ู่ท ี่ท ะเล ก ็' พ ี 

ค วาม ส ุข  อ ย ู่ท ี่น ึ่ก ็ม ีค วาม ส ุข  น ะคร ับ  เพ ราะฉะน ั้นโดยห ล ัก  ๆ .ม ัน ก ็จะเน ้นไป อย ู่ท ี่ความส ุขท ี่อย ู่ใน  

เม ืองไทยของเรา ซ ึ่งก ็ถ ือ ว ่าเป ็น จ ุด ขาย  ห ร ือจ ุดท ี่จะน ำเสน อออกไป "

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ้ม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )

5.3 โทนของงานโฆษณา และเทคนิคการนำเสนอ

จากการลัมภาษณ์ พบว่า สำหรับโทนในการโฆษณา ทางบริษัท ฯ เน้นให้เห็นภาพของ 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงาม ซึ่งในบางแห่งสวยงามกว่าเดิม และภาพของความสุขใน 
การท่องเที่ยวในสถานที่นั้น ๆ
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"จรง  ๆ โดยรวม ค ือ เป ็น กาพ ท ี่เห ็น ถ ึงความ ส ุขใน การท ่องเท ี่ยวเป ็น ห ล ัก ..ค ือการท ่องเท ี่ยว  

เวล าท ำห น ังโฆ ษ ณ า หร ือทำอะไร เราก ็ต ้องเห ็นจ ุด lo c a tio n  ซ ึ่งความ ส วยงาม ม ัน เป ็น เร ื่อ งห ล ัก  ๆ"

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราค ม  2 5 4 9 )

5.4 เทคนิคการนำเสน'อ

เทคนิคการนำเสนองานโฆษณา คือ การปรับเปลี่ยนการรับรู้ และความรู้สึกในเชิงลบ อาทิ 
เรองความหวาดกลัวคลื่นสึนามิ หรือความไม่แน่ใจในความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว โดย 
ผ่านสปอตโฆษณา ชุดสวยและเหงา เป็นอันดับแรก หลังจากนั้นก็นำเสนอภาพของแหล่งท่องเที่ยว 
ชายฝังทะเลอันดามันที่สวยงาม พร้อมกับความสุขของน้องสุขใจ และพี่ฒิรด์ ที่ได้เดินทาง

ท่องเที่ยวในเมืองไทย โดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

“ ...พ อ ป ร ับ ค วาม I สกของคนไทยไต ้แล ้ว ว ่าม ัน ค ืแ ล ้วน ะ ม ัน ส วย งาม แ ล ้วน ะ เราก ็เต ิม  

ความส ุขเข ้าไป เลย ก ็ค ือ เร ื่องของ h a p p in e s s  เข ้าไป  โดยสร ้างน ้องส ุขใจข ึ้น มาเป ็น ต ัวแท น ของ  

ความส ุข  แล ้วก ็อย ่างในห น ังพ ี่เป ็ร ์ด  เราก ็ย ังเน ้นในเร ื่องของทะเลอย ู่คร ับ  เพ ื่อ ให ้เก ิด ความ ต ่อ เน ื่อง"

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

5.5 การสร้างสรรค์ Mascot “น''องสุข'ใจ” และการคัดเลอก ผู้นำเสนอ (Presenter)

จากแนวคิดด้านการตลาด “ เท่ียวท่ีไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา’’ ของการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) ดังนั้นเพื่อนำเสนอให้เห็นถึง “ความสุข” ในลักษณะที่เป็นรูปธรรมอย่างซัดเจน 
ทางบริษัท ฯ จึงได้สร้าง '‘น้องสุขใจ’’ ขึ้นมา ซึ่งเป็นตัวแทนของความสุข ในการที่ได้ท่องเที่ยวไปยัง 
ที่ต่าง  ๆ ในเมืองไทย และได้เลือกคุณธงไชย แมคอินไตย์ หรือพื่ฌิร์ด มาเป็น ผู้นำเสนอ 
(Presenter) เนื่องจากพื่ฒิร์ดเป็นบุคคลที่สร้างความบันเทิง (Entertainer) ท่ีดี และลามารถที่จะ 
ร้องเพลงประกอบโฆษณาได้เป็นอย่างดี ผู้ให้สัมภาษณ์ ให้ความเห็นว่า ทั้งน้องสุขใจ ซึ่งเป็น

Mascot การท่องเที่ยว และพื่เบิร์ดสามารถที่จะเพิ่มการรับรู้ และกระแสของการท่องเที่ยวใน 
เมืองไทยให้มากยิ่งขึ้นได้

‘‘จริง  ๆ แล ้ว พ อด ีต ้อ งบ อกว ่า  id e a  ม ันเร ิ่มต ้นจาก h a p p in e s s  o n  e a rth  ซ ึ่ง เป ็น ก ล ย ุท ธ ์ 

สายของ ททท. ..ค ือ "เท ี่ยวท ี่ไหน ไม'ส ุขใจเท ่าบ ้านเรา” เป ็น c a m p a ig n  น ี้ข ึ้น มา ทาง c re a tiv e  

ju ic e  ที่เป ็น c re a t iv e  ก ็เลยค ิด ว ่าไอ ้เร ื่อ งของความ ส ุข เป ็น เร ื่องท ี่จ ับ ต ้องยากม าก จะบ อกว ่าเร ื่อง  

ความ ส ุข  ม ันไม ่2จ ะท ำท ่าอ ย ่างไง  ม ัน ก ็เล ยส ร ้างต ัวความ ส ุขข ึ้น ม าคร ับ  เพ ื่อให ้ม ันฤก p re s e n t  ได ้
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ง ่าย   ๆ ว ่า  ไม่ว่าคุณจ ะ ไปท ี่ไหนของเม ืองไทย ท อเอาน ้องส ุขใจไป แป ะอÿ ต รงโน ้น ต รงน ี้ ม ัน ก ็ 

เห ม ือ น ว ่าค วาม ส ุข อ y ท ี่น ี่น ะ ท ี่โน ้นนะ แล ้วก ็เป ็นเร ื่อง s y m b o lic  ท ี่จำง ่าย  ...ล ้วน พ ื่เป ีร ัด น ี้ เราก ็ค ิด  

ว ่า ท ำไมท ีห ล ังจากส ึน าม ิท ีม ัน เป ็น เร ื่อ งร ้าย   ๆ เร ื่องเยอะ  ๆ น ี้ เราก ็อยากม องว ่า ..น ้องส ุขใจคน เด ียว  

อาจจะย ังแรงไม ่พ อ ก ็เลยค ิดว ่า  ช ่วงแรกท ี่เป ็ด ค ือ เอาความส ุขของพ ี่เบ ิร ์ดออกม าด ีกว ่า จรง  ๆ ก  ็

น ึกถ ึง p re s e n te r  ห ลายคน  แต ่ว ่า..พ อด ีเรา..ข ั้นแรกเราแบ ่ง p re s e n te r  เป ็นสองล ้วน  ค ือหน ึ่ง ล ้วน  

ท ี่เป ็นดารา ก ับ  p re s e n te r  ท ี่เป ็นน ักร ้องนะครับ  แล้วพอมาทำ เท ี่ยวท ี่ไหน ไม ่ส ุขใจเท ่าบ ้าน เรา น ี ้

พ อด ีม ัน จะต ้องม ีเพ ลงเท ี่ยวท ี่ไห น  ไม ่ส ุขใจเท ่าบ ้านเรา ข ึ้นมา นะคร ับ  เพ ราะฉะน ี้น  ทาง c re a tiv e  

ก ็เลยต ัดส ินใจเล ือกเอา p re s e n te r  ท ี่มาจากน ัก ร ้องมากก ว ่าท ี่จะเป ็น ด ารา เพ ื่อท ี่จะร ้องเพ ลงน ี้ได ้ 

ด ้วยน ะคร ับ  ก ็ท ี่ส ุดแล ้ว ค ัด ก ัน ไป  ค ัดก ัน มา แ ล ้วก ็ค ิด ว ่าพ ื่เป ิร ัด ค ่อ น ข ้างท ี่จะม ืภ าพ ล ักษ ณ ์ข อง  

ความส ุข  ความเป ็น เร ื่อ ง e n te rta in . ด ือ ÿ แ ล ้ว ’'

(ร ัฐ รงค ์ คร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )

6. การตอบสนองจากผู้ซมต่องานโฆษณา และสื่อต่าง ๆ

ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า งานโฆษณาได้รับผลตอบรับที่ดีจากผู้ซม ผู้บริโภค และน้องสุขใจ 
ก็ได้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ซึ่งส่งผลให้การท่องเที่ยวภายในประเทศ ตรงตามเป้าหมายของการ 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)

ชิ้นงานโฆษณาทั้งชุดสวย และเหงา และชุดเที่ยวที่ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา ลามารถสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีของชายฝังทะเลอันดามัน ในลายตาของประชาชนนักท่องเที่ยวได้ โดยหลังจากที่มี 
การสปอตโฆษณา ส่ือ รวมทั้งกิจกรรมต่าง  ๆออกไป ทางองค์กร และบริษัทต่าง  ๆ ก็เริ่มที่จะมีการ 
จัดประชุมลัมมนาในพื้นที่ชายฝังทะเลอันดามัน

“ก ็อ ย ่างน ้อ งส ุขใจ  ก ็ต ้องบ อกว ่าด ัง  h it  ต ิดลมบ น ไป แล ้ว ก ็ถ ึงข ั้น ม ืก ารท ำต ุ๊ก ต าอ อก มา  

เล ียน แบ บ ข าย ก ัน ท ั่วไป ...แล ้วก ็เร ื่อ งข อ งก ารท ่อ งเท ี่ยวใน ภ าวะท ี่ม ัน ม ืผลล บ อ ย ่างน ั้น  ...ในป ระเท ศ  

น ี้ส าม ารถ ท ี่จ ะท ำได ้ต าม เป ้าท ี่ ททท. ได ้ต ั้งเป ้า ผม จำต ัวเลขไม 'ได ้ ก ็ค ือ เราก ็ท ำต ัวเลขได ้ถ ึงเป ้า  ส ิ่ง 

ท ี่ป ีท ี่ผ ่าน มา ม ัน ล ด ลงไป ก ็ค ือ  ล ้วน ข อ งก ารท ่อ งเท ี่ย วจ าก ต ่างป ระเท ศ ม าก ก ว ่า ...โฆ ษ ณ าส อ งช ุด  

แรก ม ัน เป ็น ต ุ๊ป ระกอบ การท ี่ออกมาพ ูด  ม ืด าราบ างล ้วน ...ผ ม ค ิด ว ่าม ัน ช ่วย ได ้ไน ระด ับ ห น ึ่ง  อย ่าง  

น ้อยท ี่ส ุด  im a g e  ของม ัน ช ่วงน ั้น  ว ่า  ว ัน น ี้อ ัน ดาม ัน  ม ัน ไม ่ได ้โ]ก ท ำล าย  ม ัน ส วย  ท ุกคน ต ้องม าช ่วย  

คือ c a m p a ig n  อ อ ก ม าก ็จ ะม ื fe e d b a c k  กล ับ ม าจาก พ วกอ งค ์ก รต ่าง  ๆ ซ ึ่งก ็จะล ัด  o u tin g  ของ 

พ น ักงาน ไป  to u r  อ ัน ดาม ัน  ช ่วงน ั้น ก ็จะม ืล ักษ ณ ะเป ็น  g ro u p   ๆ ล งไป "

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ , ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม ก ราค ม  2 5 4 9 )
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7.1 ปัญหา อุปสรรค และการแกไขปัญหา ในการสร้างสรรค์ และผลิตงานโฆษณา 
ให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

จากการต้มภาษณ์ พบว่า ปัญหาส่วนใหญ่ในการทำงานร่วมกับทางการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) คือ เรื่องเวลาในการทำงาน ในบางโครงการ ทางบริษัท ฯ ต้องทำงานอย่าง 
รีบเร่ง ด้วยเวลาที,จำกัด ที่ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ให้มา ปัญหาอีกประการหนึ่ง 
คือ เรื่องงบประมาณ โดยงบประมาณในการสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดของ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) มีน้อย ทำให้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดไม,มีความ 
หลายหลาก

‘ฟ วน ให ญ ่ก ็จะเป ็น เร ื่อ งขอ งเวล าม าก กว ่า  เวล าใน ก ารท ำงาน ..ก ็เวล าท ี่ ททท. ให ้มา ก ็ไม ่ 

ถ ึงก ับ ว ่ากะช ั้น ช ิด ซะท ีเด ียว ค ือบ าง c a m p a ig n  ท ี่ให ้เวลาก็มีศรับ บ าง c a m p a ig n  ท ี'ม ันเร ่งด ่วนก  ็

ม ี . .ก ็คงเป ็นเร ื่อง  ๆ ไป  ต ้องถ ือ ว ่าม ัน ไม ่ได ้ถ ึงก ับ เป ็น ป ัญ ห า ป ัญ ห าห ล ัก   ๆ ผ ม ค ิด ว ่า  เรื่อง 

งบ ป ระม าณ ม าก ก ว ่า  ผ ม ค ิด ว ่า  งบ ป ระม าณ ท ี่ต ้อ งล งม า จ ะ ต ้อ งม าก ก ว ่าน ี้ ค ือ ถ ้าจ ะเอ าผ ล ล ัพ ธ ์ท ี่ 

ม ันส ูง บ างท ีงบม ัน ไม ่พ อ ท ี่จ ะ ท ำ ใ ห ้c a m p a ig n  ม ัน ห ล าก ม าก "

(ร ัฐ รงค ์ ด ่ร ีเล ิศ , ส ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

7. ปัญหา อุปสรรคในการสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณาให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย และข้อเสนอแนะ

ส่วนการแก้ไขปัญหาดังกล่าวนั้น ทางบริษัท ฯ จะหาผู้สนับสนุน (Sponsor) มาช่วย 
สนับสนุนด้านงบประมาณ หรือด้านอื่น  ๆ ยกตัวอย่าง หนังสือเต้นทางความสุข ทางบริษัท ดับเบ้ิล 
เอ ได้เข้ามาช่วยสนับสนุนในด้านวัตถุดิบ คือกระดาษ และการผลิต และทางบริษัท บางจาก ก็ 
สนับสนุนด้านการเผยแพร่หรือเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายนั้นเอง

“ ...เพ ราะฉ ะน ั้น  ท ุกคร ั้ง ทาง c re a t iv e  ju ic e  ก ็จ ะม ีว ิ่งไป ห าท าง s p o n s o r  ม าช ่วยเสร ิม  

อย ่างท ี่เห ็นหน ังส ือ  บ างท ีไป ร ่วม ก ับ บ างจาก  แจกหน ังส ือนะคร ับ  ..ก ับ  d o u b le  A  อ ะ ไรอ ย ่างน ี้เรา  

ก ็หา s p o n s o r  ม า ช ่ว ย พ ิม พ ์อ ะ ไร อ ย ่า งน ี้ อ ัน น ั้น ก ็จะเป ็น เพ ื่อให ้ม ัน ม ี s e g m e n t ม าช ่วยให ้ม ัน เยอะ  

ข ึ้น "

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ , ส ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )
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ผู้ให้สัมภาษณ์ ได้ให้ความเห็น1ว่า ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ควรจะลร้าง 
ตราสินค้า (Brand) ของการท่องเที่ยวให้ชัดเจนยิ่งขึ้น เพื่อให้มีตำแหน่งของสินค้า (Positioning) ท่ี 
เด่นชัดในสายตา และการรับรู้ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และชาวต่างประเทศ โดยการท่องเที่ยว 
แห่งประเทศไทย (ททท.) ต้องหาจุดเด่นของการท่องเที่ยวในเมืองไทยให้ได้ก่อน แล้วจึงจะลามารถ 
กำหนดบุคลิกของการท่องเที่ยวเมืองไทย ท่ีเป็นท่ีชื่นชอบ และต้องการของนักท่องเที่ยวทั่วโลกได้

‘‘ล ี่งหน ึ่งท ี่'ผมค ิด 'ว ่าน ่าสนใจ ก ็ค ือ การ?เร้าง b ra n d  ของประเทศไทย ในสายตาของเม ือง  

นอกให ้ช ัดเจน ในตรงน ั้น  ค ือ ถ ้าเราสาม ารถสร ้าง b ra n d  ป ระเทศไทยในม ุมมองของการท ่องเท ี่ยว  

ให ้ช ัดเจน เป ็น b ra n d   ๆ หน ึ่ง ค ือไม ่ต ้องม าน ั่งเป ล ี่ยน ก ัน ท ุกป ี เป ็น u n s e e n  เป ็น a m a z in g  เป็น 

h a p p in e s s  น ะคร ับ  ก ็ค ือ เป ็น อ ะไรท ี่เป ็น ห ล ัก อย ู่ห น ึ่งอ ัน ...ด ่วน ถ ้าจะก ำห น ด  b ra n d  id e n t ity  ของ 

การท ่องเท ี่ยว เพ ื่อ ให ้ p o s it io n in g  ม ันช ัดเจน แน ่นอนน ั้น ผ ม ค ิด ว ่า  ม ัน ต ้อ งใช ้เวลา s tu d y  

พ อสมควร ค ือ ถ ้าจ ะให ้ฟ ัน ธ งต รงน ี้ ค งย ังพ ูด อ ะไรไม ใต ้ เพ ราะฉ ะน ั้น เราต ้องห าจ ุด เด ่น ของเราอย ู ่

ตรงไหน แล ้วก ็เป ็น อะไรท ี่น ิยมของคนท ั่วโลก ค ร ับ ”

(ร ัฐ รงค ์ ศร ีเล ิศ, ล ัม ภ า ษ ณ ์ 12 ม กราคม  2 5 4 9 )

7.2 ข้อเสนอแนะต่อการทำงานของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
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ตอนที่ 3 
Agent)

ผลการส้มภาษณ์แบบเจาะลึก บริษัทท่องเที่ยว(Travel

ผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารและพนักงานบริษัทท่องเที่ยว 5 แห่ง สามารถสรุปได้ตาม 
ประเด็น ดังต่อไปนี้

ตาราง จ : สรุปผลการส้มภาษณ์แบบเจาะลึก กลุ่มบริษัทท่องเที่ยว แยกตามประเด็น 
คำถาม



ความสำทัญข'องการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ต่อบริษัทท่องเที่ยว

บจก. รุ่งเรืองทัวร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ทัวร์ บจก. ทังวาล ฮอลิเดย์ บจก. เล็ม.5.ที. ทัวร์

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยทำ 
หน้าที่เป็นผู้ประสานงานระหว่าง 
ผู้ประกอบการกับองค์กรของรัฐ 
และรัฐกับองค์กร และการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย เป็น 
ผู้นำในการแนะแนวทางด้าน 
การตลาด. รวมท้ัง'ข้วยส่งเสริม 
การท่องเท่ียว ในสภาวะวิกฤติ 
ด้วย โดยทำงานร่วมกับบริษัท 
ท่องเท่ียว

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยม ี
ส่วนในการผลักดันการท่องเท่ียวทั้ง 
ในลักษณะ Inbound (ชาว 
ต่างประเทศเที่ยวเมืองไทย) และ 
Domestic (คนไทยเท่ียวเมืองไทย) 
ทำให้อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
โดยเฉพาะภายในประเทศดีขึ้น

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยม ี
ความสำคัญ ในการส่งเสริม 
การตลาด (Promote) L*rfน การ 
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การ 
ท่องเท่ียว ให้กับบริษัทท่องเที่ยว

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยมี 
ความสำคัญต่อบริษัทท่องเท่ียว 3 
ส่วน ได้แก่ ตลาด Inbound ตลาด 
Domestic โดยการทำ travel trade 
และกิจกรรมต่าง  ๆ และเป็น 
ตัวกลางในการต่อรองกับองค์กร 
หริอธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง เข้น สายการ 
บิน กับโรงแรม เพ่ือการทำงานด้าน 
การท่องเท่ียวสอดคล้องกัน

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
เป็นฟันเทืเองตัวหน่ึงในการ 
ดำเนินงานด้านการตลาดการ 
ท่องเท่ียว การท่องเท่ียว ฯ และมี 
การจัดกิจกรรมต่าง  ๆ เพ่ือให้ทาง 
บริษัทท่องเท่ียวดำเนินงานในการ 
ส่งเสริมการท่องเท่ียว รวมท้ังเป็น 
ผู้ประสานงานในด้านต่าง  ๆ เข้น 
การจัดกิจกรรม การดำเนินการ 
การร้องเรียน เป็นด้น
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ความคิดเห็นต่'อกิจกรรม/Campaign ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 ทังหทัดชาย(น้ัรทะเลทันดาม'น ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

บจก. รุ่งเรืองทัวร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ทัวร์ บจก. ทังวาล ฮอสิเดย์ บจก. เอ็ม.ท ี.ท ี. ทัวร์

โครงการบางโครงการ ทางการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยไม่ได้ 
ขอความคิดเห็นจากทางบริษัท 
ท่องเท่ียว และบางกิจกรรมใช้เงิน 
ลงทุนท่ีสูง แต่ไม่ได้รับ 
ผลประโยชน์อะไรเลย 
นอกจากนั้นผลประโยชน์จาก 
กิจกรรมต่าง  ๆ กิไม่ได้กระจายไป 
ยังบริษัทท่องเท่ียวอย่างท่ัวถึง

กิจกรรมต่าง  ๆ ท่ีการท่องเท่ียวแห่ง 
ประเทุศไทยดำเน้ันการเพ่ือส่งเสริม 
การท่องเท่ียวภายในประเทศ 
ค่อนช้างประสบความสำเร็จ จาก 
งบประมาณที่ใช้ไป โดยได้รับความ 
ร่วมมือจากผู้ประกอบการ และ 
สมาคม เช้น โครงการสนุกทั้งเกาะ 
ลดท้ังเมือง โครงการ กพร.

โครงการสนุกทั้งเกาะ ลดท้ังเมือง, 
วันธรรมดาท่ีไม่ธรรมดา ค่อนข้าง 
ได้รับผลตอบรับดีมาก จาก 
นักท่องเท่ียว โดยเฉพาะแหล่ง 
ท่องเท่ียวในจังหวัดภูเก็ต กระบ่ี 
และพังงา

กลยุทธ์ด้านราคายังไม่เหมาะสม 
แม้ว่าจะทำให้ยอดการเดินทางดี 
ขึ้น เช้นโครงการสนุกท้ังเกาะ ลด 
ท้ังเมือง แต่ก็ไม่บรรลุเป้าหมาย 
เพราะมืปัญหาเร่ืองท่ีน่ังเครื่องบิน 
ไม่เพียงพอ และเร่ืองของจิต 
วิญญาณกิไม่ควรหยิบยก 
ประเด็นข้ึนมา ทางการท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทยควรจะนำเสนอ 
เรื่องความสวยงามของธรรมชาติ 
ความสุขของครอบครัวมากกว่า 
นอกจากนั้น การสร้าง 
ภาพลักษณ์ ตามcampaign 
เท่ียวท่ีไหนไม่สุขใจ ฯ ท่ีพ่ืเบิร์ด 
เป็น presenter ถือว่าทำได้ดี

โครงการแรก '‘รับขวัญอันดามัน’, 
โดยความร่วมมือของการบินไทย 
และโรงแรม ยังทำได้ไม่ถึงเป้าที ่
วางไวั ส่วนโครงการ “สนุกท้ัง 
เกาะ ลดท้ังเมือง,’ ประสบ 
ความสำเร็จอย่างสูง เน่ืองจากมี 
การโฆษณาประชาลัมพันธ์อย่าง 
กว้างขวาง โดยภาพรวมแล้ว 
กิจกรรมต่าง  ๆ ค่อนข้างประสบ 
ความสำเร็จในระดับหน่ึง
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การมีส่วนร่วมในกิจกรรมรีเอสารการตลาดกิบการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประโยชน์ที่ได้รับ

บจก. รุ่งเรืองท้วร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ท้วร์ บจก. กิงวาล ฮอลิเดย์ บจก. เอ็ม.?.ที. ทีวร์

ทางบริษัท ฯ ได้1ข้าร่วมในทุก 
โครงการ หรือกิจกรรมของการ 
ท่องเท่ียวแห่งประทศไทย รวมท้ัง 
เป็นคณะกรรมการฟินฟูธุรกิจ 
ท่องเที่ยวฝังอันดามัน 
ผลประโยชน์ท่ีได้รับจากกิจกรรม 
ได้แก่ การที่พนักงานและบริษัท 
ได้มีกิจกรรมทำในช่วงท่ีมีวิกฤติ 
บริษัท ฯ มีเงินหมุนเวียน การได้ 
ประสบการณ์เพิ่มขึ้นในการ 
ทำงาน และได้ลูกค้าเพ่ิมข้ึน

ทางบริษัท ฯ มีส่วนร่วมในกิจกรรม 
เกือบทุกกิจกรรม โดยทำงานควบคู่ 
ไปกับทางสมาคมการท่องเที่ยว แต่ 
บางกิจกรรม ทางบริษัทก็ไม่ได้เข้า 
ร่วม หรือเข้าร่วมในระดับต่ํา เพราะ 
มีความเห็นว่า กิจกรรมไม่น่าจะ 
ประสบความสำเร็จ และบริษัท ฯ 
อาจไม่ได้รับผลประโยชน์เท่าทีค่วร 
โดยผลประโยชน์ทีไ่ด้รับข้ึนอยู่กับ 
ดักยภาพของแต่ละบริษัท

กิจกรรมส่วนใหญ่ท่ีทางบริษัท ฯ 
เข้าร่วม เช่น การออก booth งาน 
ท่องเท่ียว โครงการสนุกทั้งเกาะ ลด 
ทั้งเมือง และโครงการรับขวัญอันดา 
มัน เป็นต้น โดยผลท่ีได้รับ คือ ได ้
ลูกค้าเพิ่มขึ้น และมีรายได้

ทางบริษัท ฯ เข้าร่วมในทุกกิจกรรม 
โดยส่วนใหญ่บริษัท ฯ เป็น 
ศูนย์กลาง (center) ของกลุ่มบริษัท 
ท่องเท่ียวที่เข้าร่วมกิจกรรม ในการ 
กระจายงาน เช่น งานไทยเท่ียวไทย 
โครงการสนุกทั้งเกาะ ลดท้ังเมือง 
ผลตอบแทนท่ีได้รับ ในรูปของเงินมี 
ไม่มากนัก

ส่วนใหญ่กิจกรรมท่ีทางบริษัท ฯ 
เข้าร่วม เป็นงานท่องเท่ียว ออก 
booth โดยผลประโยชน์ท่ีได้รับ 
ทางบริษัท ฯ มีความเห็นว่า เป็น 
ประโยชน์ไนแง่ฃองการกระจาย 
สินค้า แต่ไม่ได้รับทุกบริษัท
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ความเหมาะสมของกลยุทธ์การส์อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

บจก. รุ่งเรืองท้วร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์'ท้วร์ บจก. ก้งวาล ฮอลิเดย์ บจก. เล็ม.ด ู.ท ี. ท้วร์

การ*!]วยเหลือของ การท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทย เป็นการ !ๆวย 
เฉพาะหน้า ไม่ใ*!!เป็นการ !ๆวย 
ระยะยาวสำหรับผู้ประกอบการ 
โดยเป็นการช่วยในรูปแบบของ 
แคมเปญส่งเสริมการท่องเท่ียว 
เช่น ช่วยอันดามัน เท่ียวอันดามัน 
และโครงการ Duty Free

ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศ 
ไทย . ควรจะลดการสนับสนุน 
ส่งเสริม หริอปรับเปล่ียนการ 
ช่วยเหลือ เม่ือผู้ประกอบการเร่ิม 
ช่วยเหลือต้วเองได้แล้ว 
โดยเฉพาะการส่งเสริมการ 
ท่องเที่ยวโดยใช้กลยุทธ์ทางด้าน 
ราคา กิควรหลืกเลี่ยง เพราะจะมี 
ผลทำให้ความเป็นจริงของตลาด 
การท่องเท่ียวเลืยได้ น่ันคือ 
ผู้,บริโภค/นักท่องเท่ียวกิจะรอคอย 
แต่ช่วงท่ีการส่งเสริมการขาย 
หากไม่การลดราคา กิจะไม่เอ 
สินค้าท่องเที่ยว / รายการนำ 
เท่ียว

การส่งเสริมการตลาดของการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ผ่านการ 
โฆษณาประชาสัมพันธ์ และ 
โครงการต่าง  ๆ นับ,ว่าส่งผลดืต่อ 
ทางบริษัท และนักท่องเท่ียว แต่ผล 
ตอบรับมีไม่มากอย่างที่คาดหวังไว้ 
เนื่องจากการท่องเท่ียวในช่วงวิกฤติ 
นี้ นักท่องเท่ียวส่วน'ใหญ่เป็น 
ลักษณะรายบุคคล หรือกลุ่มเล็ก  ๆ
ไม่ใช่กลุ่มทัวร์ขนาดใหญ่

สำหรับตลาดในประเทศ ทางบริษัท 
ฯ มีความเห็นว่า กลยุทธ์ด้านราคา 
น่าจะเป็นกลยุทธ์สุดท้ายในการ 
ส่งเสริมการท่องเท่ียว แต่ในสภาวะ 
วิกฤติ กลยุทธ์น้ีกิไล้ผลในระดับหน่ืง 
และหลังจากน้ันการท่องเท่ียวแห่ง 
ประเทศไทย ควรจะปรับเปล่ียนกล 
ยุทธ์ ส่วนกลยุทธ์การสร้าง 
ภาพลักษณ์ ผ่านภาพของความ 
สูญเลืย ความเดือดร้อน หรือภาพ 
ของความสวยงาย ความสุข ในลือ 
โฆษณา กิยังไม่มีประสิทธิภาพมาก 
นัก

กลยุทธ์ต่าง  ๆ ของการท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทย นับว่าเป็นสิงท่ีดื 
และเหมาะสม อย่างไรกิตาม กิเกิด 
ความไม่เท่าเทียม ท้ังในกลุ่ม 
ผู้ประกอบการทางภาคใต้เอง และ 
ในกลุ่มผู้ประกอบทั่วประเทศด้วย 
ซ่ึงการท่องเท่ียวในภูมิภาคอ่ืนกลับ 
ไม่ได้รับการส่งเสริมเช่นเดียวกับ 
ทางฝังทะเลอันดามัน นอกจากน้ัน 
หากมองในภาพรวม การท่องเทียว 
ชายฝังทะเลอันดามัน กิยังไม่น้ีน 
เท่าท่ีควร แม้ว่าทางการท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทยจะพยายาม 
ส่งเสริมแล้วกิตาม
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ความสอดคล้องก้นระหว่างกลยุทธ์การส่งเสริมการขายของบริษัท ก้บกิจกรรมการส์อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
เพี่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 6 ทังหวัดชายฝังทะเลอ้นดาม้น

บจก. รุ่งเรืองษัวร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ทัวร์ บจก. ทังวาล ฮอลิเดย์ บจก. เล็ม.ริ?.ที. ทัวร์
การดำเนินงานของบริษัท ฯ ส่วน 
ใหญ่ก็สอดคล้องกับทางการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย และ 
ทางบริษัท ฯ ก็เข้าร่วมในทุก 
โครงการของการท่องเท่ียวแห่ง 
ประเทศไทย แต่ในการทำงาน 
ร่วมกัน ก็มีความขัดแย้งกันบ้าง 
โดยเฉพาะในเร่ืองการแทรกแซง 
ด้านราคา หมายความว่า 
ทางการท่องเท่ียวแห่งประเทศ 
ไทยได้บังคับให้ทาง 
ผู้ประกอบการลดราคาลงมาโดย 
ไม่ได้มองถึงความเป็นจริงของ 
ตลาด และเร่ืองของต๋ัวเคร่ืองบิน 
ทั้งในด้านราคา และสัดส่วนของ 
ท่ีน่ัง ที่ไม่สามารถเป็นไปตามที ่
ตกลงไว้

ทางบริษัท ฯ ดำเนินงานตาม 
นโยบาย และกรอบของงการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย มาด้วยด ี
โดยตลอด แต่ในบางครั้ง ก็มีความ 
คิดเห็นไม่ตรงกัน โดยกลุ่ม 
ผู้ประกอบการก็จะแสดงท่าที และ 
พูดคุยกับทางการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทยให้ทราบ แล้วก็จะมีการ 
ปรับเปล่ียน ให้เหมาะสมยิ่งขึ้น

ส่วนใหญ่การทำงานร่วมกันมีความ 
สอดคล้อง และทางบริษัท ฯ ก็ 
ทำงานประสานกับบริษัทอื่นใน 
สมาคม ท่ีเป็นแกนหลักด้วย

ทางบริษัท ฯ ก็มีการปรับการทำงาน 
และโปรแกรมท่องเท่ียวต่าง  ๆ ให้ 
เหมาะสมกับสถานการณ์ และทาง 
บริษัท ฯ ก็ดำเนินงานตามนโยบาย 
หรือโครงการต่าง  ๆ การท่องเท่ียว ฯ 
มาโดยตลอด

ทางการท่องเท่ียวแห่งประเทศ 
ไทย ได้เข้ามาช่วยเหลือ และ 
สนับสนุนการทำงานของทาง 
บริษัท ฯ และผู้ประกอบการอ่ืน  ๆ
โดยการโฆษณา และส่งเสริม 
การตลาดต่าง  ๆ ซึ่งทำให ้
ผู้ประกอบการทำงานกันได้อย่าง 
ราบร่ืน และสะดวกย่ิงข้ึน



ปัญหา 'อุปสรรคในการดำเนนกิจกรรมการส์อสารการตลาด ร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และแนวทางแกไข

บจก. รุ่งเร ี'องทัวร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ทัวร์ บจก. กังวาล ฮ'อลิเดย์ บจก. เอ็ม.ดู.ที. ทัวร์

ปัญหา อุปสรรค ได้แก่ การท่ี 
ผู้ทำโครงการไม่ได้คืกษาสภาพ 
ข้อเท็จจริงให้ถ่องแท้ การขาด 
การประสานงานกันระหว่าง 
ผู้ประกอบการกับผู้ทำโครงการ 
การได้รับผลประโยชน์ท่ีไม่ท่ัวถึง 
ความไม่มีประสิทธิภาพในการ 
ควบคุมดูแลผู้ประกอบการ การ 
ขาดการประเมินผลอย่างเป็น 
รูปธรรม
แนวทางแก้ไข คือ การท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทยควรจะ 
มอบหมายงานให้สภา 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวทำ 
ผู้ปฎิบิตงานควรมิความยุติธรรม 
ให้ผู้ประกอบการทุกท่ีได้เข้าร่วม 
โครงการ และควรให้

นโยบายของการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทุศ'ไทย เป็นนโยบายเพ่ือ 
ตอบสนองภาคการเมืองมาก 
จนเกินไป และการประชาสัมพันธ์ 
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทส 
ไทย ก็เป็นการให้ข้อมูล หรือ 
เผยแพร่ข่าวที่ไม่ตรงกับความเป็น 
จริงนัก เข่น สภาพการท่องเท่ียวท่ี 
ไม่ได้ดีตามที่ทางการท่องเที่ยว ฯ 
ได้บอกกับทางลือ นอกจากนั้น ก็ 
มิปัญหาเรื่องที่น่ังของสายการบิน 
ไม่เพียงพอ ท้ัง  ๆ ที่ทางสายการ 
บินบอกว่าจะสนับสนุนเต็มที ่
แนวทางแก้ไข คือ ทางสายการ 
บินน่าจะมิการบริหารจัดการที่น่ัง 
และเท่ียวบิน ให้เพียงพอกับ 
ความต้องการ และสำหรับทาง

ปัญหาหลัก  ๆ ที่ทางบริษัท ฯ 
ประสบ คือ ท่ีน่ังบนเครื่องบินไม่ 
เพียงพอ กับจำนวนนักท่องเท่ียว 
เนื่องจากแต่ละสายการบินให้ท่ีนั่ง 
จำกัด และบาง1จังหวัดก็มิเพียงสาย 
การบินเดียวที่ไปลง นอก1จากน้ันก็มิ 
ปัญหาด้านการลือสารระหว่างคนที ่
เก่ียวข้อง อาทิ บริษัท กับผู้ทำ 
โครงการ
แนวทางการแก้ไข คือ ทางบริษัท ฯ 
ก็จะเสนอท่ีนั่งในช้ันอ่ืน ในราคาที ่
เพ่ืมข้ึนให้กับลูกค้า หรือเสนอ 
ทาง เลือกให้เดินทางในวันธรรม ดา 
แทน หรือประสานงานกับทางบริษัท 
อ่ืน

ปัญหาหลัก  ๆ คือ ลัดส่วนของท่ีน่ัง 
บนเคร่ืองบินไม่เพียงพอ ขึ้งจะมิ 
นักท่องเท่ียวเดินทางเป็นจำนวน 
มากในข่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ และ 
แม้ว่าทางการท่องเท่ียว ฯ จะแก้ไข 
โดยจัดโครงการวันธรรมดาท่ีไม่ 
ธรรมดาข้ึนมา ก็ยังไม่สามารถแก1ข 
ปัญหาน้ีได้ลักเท่าไร

ปัญหา ได้แก่ เร่ืองการแทรกแชง 
ราคาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศ 
ไทย ทำให้การต้ังราคาของบริษัท ฯ 
และผู้ประกอบการทางภาคใต้ไม่ 
ตรงกัน และเร่ืองความเร่งรีบในการ 
ทำงาน หรือทำโครงการของการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ทำให้ 
เกิดความไม,พร้อมในด้านข้อมูล 
และการประสานงานกัน 
แนวทางแก้ไข คือ ควรมิการประ'ชุม 
หารือ และขอความคิดเห็นจากทาง 
ผู้ประกอบการบ้าง เพ่ือให้ทำงาน 
ร่วมกันไปในทิศทางเดียวกัน รวมท้ัง 
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยควร 
ทำการส่งเสริมการตลาดการ 
ท่องเท่ียวในภูมิภาคอ่ืนด้วย



บจก. รุ่งเรีองท้วร์ บจก. กล'อรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ท้วร์ บจก. กง'วาล ฮอลิเดย์ บจก. เล็ม.รี}.ที. ท้วร์

ความสำคัญกับการการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การตลาด ซ่ึงเป็น 
หน้าท่ีหสักของการท่องเท่ียวแห่ง 
ประเทศไทย เพ่ือให้ 
ผู้ประกอบการท่ีเกี่ยวข้องทุกฝ่าย 
ได้รับประโยชน์

บริษัท ฯ เอง ก็จะเสนอท่ีน่ังในช้ัน 
อ่ืน ในราคาที่เพิ่มข้ึนให้กับลูกค้า 
หรือเสนอทางเลือกให้เดินทางใน 
วันธรรมดาแทน ซึ่งที่นั่งจะว่าง 
มากกว่าวันหยุดสุดสัปดาห์
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ข้อเสน'อแนะเกี่ยวทับกิจกรรมการกี่'อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

บจก. รุ่งเรีองทัวร์ บจก. กลอรี่ ทราเวล บจก. รุ่งโรจน์ทัวร์ บจก. ทังวาล ฮอลิเดย์ บจก. แ ม .ด ู.ท ี. ทัวร์

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
ควรจะดูแล และใช้งบประมาณท่ี 
มีอยู่อย่างมีประสิทธิภาพ 
กระจายความช้วยเหลือให้ทั่วถึง 
และควรพัฒนา ปรับปรุงพ้ืนท่ี 
ท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเล 
อันดามัน ก่อนที่จะไปทำการ 
ส่งเสรมการตลาด ด้วยการ 
โฆษณา หรือกิจกรรมการลือสาร 
การตลาด
และทางบริษัท ฯ เห็นว่า การท่ีนำ 
พ่ืเปิร์ด มาโฆษณาถือว่าคุ้มค่า

จาการท่ีได้ไปเห็นสถานที่จริง ทาง 
บริษัท ฯ คิดว่าท่างการท่องเที่ยว 
แห่งประเทศไทยควรจะวาง 
โครงสร้างพื้นที่การท่องเที่ยวชายฝัง 
ทะเลอันดามัน ใหม่ โดยการ 
ท่องเท่ียว ฯ และภาครัฐส่วนกลาง 
ควรเช้าไปดูแล และควบคุมด้วย 
ตนเอง เน่ืองจากการปกครอง 
ท้องถ่ิน เช่น อบต. อบจ. ได้จัดการ 
อย่างเหมาะลม ทำให้แหล่ง 
ท่องเท่ียวขาดการพ้ืน'ยู่ และการ 
ท่องเท่ียว ฯ ควรเป็นหน่วยงานใน 
การประสานงาน ระหว่างองค์กร/ 
หน่วยงานต่าง  ๆในการพัฒนาพ้ืนที ่
แล้วจึงค่อยออกลือ หรือกิจกรรม 
ต่าง  ๆ เพื่อโฆษณาประซาล้มพันธ์ 
นอกจากนั้น ควรช่วยเหลือภาคอ่ืน 
 ๆ ด้วย

กิจกรรมการลือสารการตลาดของ 
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ทำ 
ได้ดี และได้รับผลตอบรับดี 
พอสมควร แต่หากมองในแง่ผล 
กำไร ก็ได้เพียงเลิกน้อย และทาง 
บริษัท ฯ เห็นว่าทางการท่องเท่ียว ฯ 
ควรจะทำการส่งเสริมการตลาดการ 
ท่องเที่ยวชายฝังทะเลอันดามัน 
ต่อไป แม้จะเช้าช่วง high season 
โดยเฉพาะสำหรับนักท่องเที่ยวคน 
ไทย

ในช่วงเดือนพฤศจิกายน -  มกราคม 
ทางการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
ควรบุ่งเน้นกลุ่มครอบครัว และ 
ซาวต่างชาติท่ีพักในเมืองไทย ซึง 
เวลาการพักผ่อนจะนาน และเป็น 
ตลาดระดับสูง ทำให้ได้รายได้มาก 
ส่วนช่วงเดือนมีนาคม -  พฤษภาคม 
ควรเน้นกลุ่มครอบครัว ที,มีลูกหลาน 
เพราะเป็นช่วงปิดเทอม และ 
หลังจากเดือนพฤษภาคม จนถึง 
เดือนตุลาคม ควรเน้นกลุ่มล้มมนา 
และการท่องเท่ียวเพ่ือเป็นรางวัล

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
ควรขอข้อเสนอแนะ ความคิดเห็น 
จากบริษัทท่องเท่ียว หรือ 
ผู้ประกอบการ และประสานงาน 
กันในการทำงาน
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ตาราง ฉ : สรุปเครี่องมีอการส์อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)ในการส่งเสริมการท่,องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลจันดามน ตงแด่เดือนมกราคม -  ตุลาคม 2548
การโฆษณา การประชาจ ัมพ ินธ ์ การส ่งเสริมการขาย การจ ัดก ิจกรรมพิเศษ

- สปอตโฆษณาทางโทรทัศน์วิทยุ 
และโรงภาพยนตร์

- หนังลือเล้นทางความสุข

- คู่มือแหล่งท่องเที่ยวชายฝังทะเลอัน 
ดามัน

- ลือชุด Andaman Today

- คลังภาพ (Photo Bank)

- คู่มือแหล่งท่องเที่ยว ช่วยอันดามัน 
เที่ยวอันดามัน

- คู่มือแหล่งท่องเที่ยว ชุด Andaman  
Update

- เวบไซด์ประชาลัมพันธ์ 
www.andamansunshine.com

- แบนเนอร์เว็บไซด์ (Banner) 
Andamansm ile.net

- โครงการ รอยยิ้มของวันใหม่ ล่ฟ้า 
ใสแห่งอันดามัน

- การพูดประซาลัมพันธ์ในรายการ 
วิทยุ

- การลัมภาษณ์ผู้บ่ริหาร ททท

- อัด ดีเจ ทัวร์ทัศนคืกษาแหล่ง 
ท่องเที่ยวในพื้นที่

- การอัดทำข่าวการดำเนินการพื้นฟ ู
การท่องเที่ยวพื้นที่ชายฝังทะเล 
อันดามัน เผยแพร่ลือมวลชน

- โครงการเลันทางสุขใจ...เที่ยวไทยลุ้น 
10 ล้าน

- โครงการวันธรรมดา ที่ไม่ธรรมดา 
-งาน  เที่ยวไทยทั่วทิศ

- โครงการ รักเธอประเทศไทย คืนความ 
สดใสล่อันดามัน

- งาน เสน่ห์แห่งท้องทะเลอันดามัน

- โครงการ รับขวัญอันดามัน

- โครงการ เที่ยวอันดามัน ปันใจช่วยภัย ใต้

- งานไทยเที่ยวไทย คร้ังท่ี 7 และ 
อินเตอร์เนชั่นแนล ทราเวล แฟร์2005

- โครงการ ท่องเที่ยวข้ามภูมิภาค...สุด 
ทางรถไฟฝังอันดามัน

- แคมเปญ "สนุกทั้งเกาะ ลดทั้งเมือง”

- โครงการ ดิวตี้ฟรี (Duty Free)

- โครงการคาราวานบุญ 
ล่อันดามัน

- กิจกรรม ประเพณี...วิถีตรัง

- โครงการ ท่องตรัง นั่งตุ๊กตุ๊ก 
หัวกบ
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ส่วนที่ 2 การสืกษา “ประสิทธิผลการสือสารการตลาดเพื่อการส่งเส'ริมการท่องเที่ยว 6

จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่เกิดเหตุธรณีพิบัติ’, ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) โดย 
จะทำการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) ในเรื่องความรู้ 
ทัศนคติ พฤติกรรมและแนวโน้มในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของประชาชนที่ 
เป็นนักท่องเที่ยวคนไทย

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่ 1

แสดงจำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเพศ

เพศ 0 9^จานวน ร้อยละ
ชาย 150 37.5

หญิง 250 62.5

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่สืกษาในครั้งนี้ 400 คน ประกอบด้วยเพศชายคิด 
เป็นร้อยละ 37.5 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 62.5
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ตารางที่ 2
แสดงจำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามกลุ่มอายุ

กลุ่มอายุ Oจานวน รอยละ

2 0 -2 9  ปี 233 58.25

30 -  39 ปี 121 30.25

40 -  49 ปี 29 7.25

50 ปี ขึ้นไป 17 4.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่คืกษาในครั้งนี้ประกอบด้วยกลุ่มอายุ2 0 - 2 9  ป ี
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58.25 รองลงมา คือ กลุ่มอายุ 30 -  39 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.25
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ตารางที่ 3
แสดงจำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ

ตํ่าก'ว่าปริญญาตรี 21 5.25

ปริญญาตรี 286 71.50

ปริญญาโท 93 23.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มาก 
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ71.50 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ23.25
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ตารางที่ 4
แสดงจำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอาชีพ

อาสิพ จำนวน ร้อยละ

นักเรียน / นิสิต นักคืกษา 103 25.75

รับราชการ 33 8.25

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 38 9.50

พนักงานบริษัทเอกชน 186 46.50

นักธุรกิจ/เจ้าของกิจการ 28 7.00

อื่น  ๆ (ทำงานอิสระ, แม่บ้าน) 12 3.00

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงๆนบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย 
ละ 46.50 รองลงมา คือ นักเรียน / นิสิต นักคืกษา คิดเป็นร้อยละ 25.75 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามลำดับ
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ตารางที่ 5
แสดงจำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามรายได้

รายได ้ จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 5,000 บาท 32 8.00

5 ,0 0 0 -1 0 ,0 0 0 บาท 91 22.75

10,001 -2 0 ,0 0 0 บาท 126 31.50

20,001 -3 0 ,0 0 0 บาท 70 17.50

30,001 -4 0 ,0 0 0  บาท 35 8.75

40,000 บาท ขึ้นไป 46 11.50

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 5 พบว่า รายได้ของกลุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญอ่ย ู่ในระหว ่าง 10,001 -20 ,000  
บาท คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมา คือ 5,000 -  10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.75 และ

20,001 -3 0 ,0 0 0 บาท คิดเป็นร้อยละ 17 .50ตามลำดับ
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ตารางที่ 6
แสดงจำนวนร้อยละฃองกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามลถานภาพสมรส

สถานภาพ จานวน ร้อยละ

โสด 323 80.75

สมรส 77 19.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 6 พบว่า สถานภาพของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็น โสดคิดเป็นร้อยละ

80.75 และ สมรส เป็นร้อยละ 19.25
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2. การเปีดรับลี่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ตารางที่ 7

แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 
จำแนกตามความบ่อยครั้งในการเปิดรับลื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ประ๓ ทล่ือ
ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับล่ือเก่ียวกับการท่องเท่ียว

มากท่ีสุด มาก ปาน น้อย ไม่เคย ค่าเฉล่ีย ระดับการ
กลาง เลย ผ ิ เปิดรับล่ือ

(1)วิทยุ 28 83 168 103 18 3.00 ปานกลาง
(7) (20.75) (42) (25.75) (4.50)

(2) โทรทัศน์ 158 166 59 15 2 4.16 สูง
(39.50) (41.50) (14.75) (3.75) (0.50)

(3) หนังสือพิมพ์ 37 135 162 61 5 3.35 ปานกลาง
(9.25) (33.75) (40.50) (15.25) (1.25)

(4) นิตยสาร 48 123 155 71 3 3.36 ปานกลาง
(12) (30.75) (38.75) (17.75) (0.75)

(5) โปสเตอร์ 16 62 185 120 17 2.85 ปานกลาง
(4) (15.50) (46.25) (30) (4.25)

(6) หนังสือ 69 106 123 84 18 3.31 ปานกลาง
ท่องเท่ียว (17.25) (26.50) (30.75) (21) (4.50)
(7) แผ่นพับ 24 61 154 137 24 2.81 ปานกลาง

(6) (15.25) (38.50) (34.25) (6)
(8) จุลสาร 3 23 124 171 79 2.25 ต่ํา

. (0.75) (5.75) (31) (42.75) (19.75)
(9) ป้ายโฆษณา 10 106 180 92 12 3.03 ปานกลาง

(2.50) (26.50) (45) (23) (3)
(10) อินเตอร์เน็ต 138 136 79 32 15 3.88 สูง

(34.50) (34) (19.75) (8) (3.75)
(11) ตู้ไฟนีออน 1 31 127 167 74 2.30 ต่ํา

(0.25) (7.75) (31.75) (41.75) (18.50)
(12) งาน 57 91 124 104 24 3.13 ปานกลาง
ท่องเท่ียว (14.25) (22.75) (31) (26) (6)

ค่าเฉลี่ยรวม - - - - - 3.12 ปานกลาง
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จากตารางที่ 7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ประ๓ ทโทรทัศน์ เป็น 
ส่วนใหญ่โดยเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต นิตยสาร หนังลือพิมพ์ และหนังสือท่องเที่ยว 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.88, 3.36, 3.35 และ 3.31 ตามลำดับ

โดยภาพรวมแล้วการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั่วไป จากลื่อต่าง  ๆ อยู่ในระดับปาน 
กลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.12

ตารางที่ 8
แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ระดับการเปีดรับสื่อ จำนวน ร้อยละ

ตํ่ามาก •- -

ต่ํา 47 11.75

ปานกลาง 264 66.00

สูง 87 21.75

สูงมาก 2 0.50

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 8 พบว่า ระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั่วไป จากลื่อต่าง  ๆ ใน 
ระดับปานกลาง มีจำนวนมากที่สุด คือ ร้อยละ 66.00 รองลงมา คือ ในระดับสูง คิดเป็นร้อยละ

21.75
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ตารางที่ 9
แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามความบ่อยครั้งในการเปิดรับลื่อเกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับล่ือเก่ียวกับการท่องเท่ียว

ประ๓ ทล่ือ มากท่ีสุด มาก ปาน น้อย ไม่เคย ค่าเฉล่ีย ระดับการ
กลาง เลย (X) เปิดรับล่ือ

1. โฆษณาทาง
โทรทัศน์ ปานกลาง
1.1 ชุดสวย และ 48 68 139 72 73 2.87
เหงา (12) (17) (34.75) (18) (18.24)
1 .2 ชุดเท่ียวท่ีไหน 134 151 74 29 12 3.92 สูง

ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา (33.50) (37.75) (18.50) (7.25) (3)
2 .วิทยุ 12 71 157 133 27 2.77 ปานกลาง

(3) (17.75) (39.25) (33.25) (6.75)
3. หนังสือพิมพ์ 19 111 164 89 17 3.07 ปานกลาง

(4.75) (27.75) (41) (22.25) (4.25)
4. โปสเตอร์ 10 70 162 125 33 2.75 ปานกลาง

(2.50) (17.50) (40.50) (31.25) (8.25)
5 แผ่นพับ / จุลสาร 7 41 136 154 62 2.44 ต่ํา

(1.75) (10.25) (34) (38.50) (15.5)
6. นิตยสาร 47 125 119 86 23 3.21 ปานกลาง
ท่องเท่ียว (11.75) (31.25) (29.75) (21.50) (5.75)
7. ป้ายโฆษณา 12 44 140 156 48 2.54 ปานกลาง
และตู้ไฟนีออน (3) (11) (35) (39) (12)
8. คู่มือแหล่ง 22 74 110 111 83 2.60 ปานกลาง
ท่องเท่ียวชายฝัง 
ทะเลอันดามัน ชุด" 
อันดามันสวยงาม”

(5.50) (18.50) (27.50) (27.75) (20.75)

9. หนังสือ "เล่นทาง 31 86 114 86 83 2.74 ปานกลาง

สุขใจ” (7.75) (21.50) (28.50) (21.50) (20.75)
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ประเภทล่ีอ

ความปอยคร้ัง'ในการเปิดรับล่ีอเก่ียวกับการท่องเท่ียว

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง

น้อย ไม่เคย 
เลย

ค่าเฉล่ีย
(X)

ระดับการ 
เปิดรับล่ีอ

10. เว็บไซด์ 
www.andman 
รนกรhine.com

5
(1.25)

27
(6.25)

79
(19.75)

85
(21.25)

204
(51)

1.86 ต่ํา

www.andaman
smile.net

3
(0.75)

21
(5.25)

89
(22.25)

78
(19.50)

209
(52.25)

1.83 ต่ํา

www.travelerad
visor.com

13
(3.25)

39
(9.75)

81
(20.25)

76
(19)

191
(47.25)

2.02 ต่ํา

www.tat.or.th 50
(12.50)

88
(22)

90
(22.25)

66
(16.50)

106
(16.50)

2.78 ปานกลาง

11.งานท่องเที่ยว/ 
งานนิทรรศการ

37
(9.25)

102
(25.50)

129
(32.25)

91
(22.75)

41
(10.25)

3.01 ปานกลาง

12. การจัดประกวด 
นางงามจักรวาล

22
(5.50)

63
(15.75)

114
(28.50)

112
(28)

89
(22.25)

2.54 ปานกลาง

13. คาราวานรถ 
จำลองสถานท่ี 
ท่องเท่ียว พร้อม 
Mascot '‘น้องสุข 
ใจ"

15
(3.75)

50
(12.50)

112
(28)

87
(21.75)

136
(34)

2.30 ตํ่า

14. งาน Asia Dive 
Expo (ADEX 
2005)

6
(1.50)

18
(4.50)

91
(22.75)

99
(24.75)

186
(46.50)

1.90 ต่ํา

15. งาน TTM Plus 
2005

8

(2)
25

(6.25)
92
(23)

89
(22.25)

186
(46.50)

2.00 ตํ่า

16. แคมเปณ 
"เที่ยวท่ีไหนไม่สุข 
ใจเท่าบ้านเรา"

81
(20.25)

142
(35.50)

96
(24)

45
(11.25)

36

(9) 3.47 ปานกลาง

“รักเธอประเทศไทย 
คืนความสด'ใสส่อ'น 
ดามัน”

29
(7.25)

110
(29.50)

143
(35.75)

77
(19.25)

41
(10.25)

3.02 ปานกลาง

http://www.andman
http://www.andaman
http://www.travelerad
http://www.tat.or.th
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ประเภทส่ือ

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือเก่ียวกับการท่องเท่ียว

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง

น้อย ไม่เคย 
เลย

ค่าเฉล่ีย
(X)

ระดับการ 
เปิดรับส่ือ

‘'สนุกท้ังเกาะ ลดท้ัง 39 116 129 67 49 3.07 ปานกลาง
เมือง (9.75) (29) (32.25) (16.75) (12.25)

‘'ช่วยอันดามัน เท่ียว 34 100 135 82 49 3.00 ปานกลาง
อันดามัน” (8.5) (25) (33.75) (20.5) (12.25)

17. รายการนำเท่ียว 30 65 140 87 78 2.71 ปานกลาง
พิเศษต่าง ๆ (7.5) (16.25) (35) (21.75) (19.5)

ค ่า เฉล ี่ย รวม - - - - - 2.68 ป าน กลาง

จากตารางที่ 9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเล 
อันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจากสื่อต่าง  ๆ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับสื่อ 
ประ๓ ทลื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ ชุดเท่ียวที่ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92

รองลงมาคือ แคมเปญเที่ยวที่ไหน ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา, นิตยสารท่องเที่ยว, หนังลือพิมพ์, 
แคมเปญสนุกทั้งเกาะลดทั้งเมือง และแคมเปญรักเธอประเทศไทย คืนความสดใสส่อันดามัน ซ่ึงมี 
ค่าเฉลี่ย 3.47, 3.211 3.07, 3.07และ 3.02 ตามลำดับ

โดยภาพรวมแล้วการเปิดรับลื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 2.68
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ตารางที่ 10
แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับการเปิดรับสื่อ

เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ระดับการเปีดรับสื่อ จำนวน ร้อยละ

ตํ่ามาก 22 5.50
ต่ํา 140 35.00

ปานกลาง 186 46.50
สูง 52 13.00

สูงมาก - -

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 10 พบว่า ระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเล 
อันดามัน ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในระดับปานกลาง มีจำนวนมากที่สุด คือ ร้อยละ 
46.50 รองลงมา คือ ในระดับตํ่า คิดเป็นร้อยละ 35.00
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3. ความรู้เกี่ยวกับการท่,องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตารางที่ 11

จำนวนและค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระตับความรู้เกี่ยวกับ 
การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ความรู้
ตอบถูก 

(1 คะแนน)

ตอบผิด 
(0 คะแนน)

รวม

1. กิจกรรม หรือโครงการรณรงค์หลักใดของการท่องเท่ียว 260 140 400
แห่งประเทศไทย ที่จัดขึ้นในช่วงเดือนกุม/ทพันธ์- 
ก ัน ย า ย น  ป ี 2 5 4 8

(65) (35) (100)

2 . หนังสือ “เลันทางความสุข,’ มีการกล่าวถึงความ 245 155 400
ประทับใจในแหล่งท่องเท่ียวใดบ้างใน 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามัน

(61.25) (38.75) (100)

3. ข้อใดไม่ใช่ ลักษณะของ Mascot "น้องสฃใจ 268 132 400
(67) (33) (100)

4, แนวคิดใดของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ท่ีเป็นการ 222 178 400
ล่งเสริม และฟ้นฟูการท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอัน 
ดามัน

(55.50) (44.50) (100)

5. โครงการรณรงค์"สนุกทั้งเกาะ ลดท้ังเมือง” ของการ 354 46 400
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย เป็นการล่งเสริมการท่องเท่ียว 
ไปยังจังหวัดใดบ้าง

(88.50) (11.50) (100)

6. โครงการรณรงค์”สนุกท้ังเกาะ ลดท้ังเมือง” มีสายการ 246 154 400
บินใดบ้างท่ีเข้าร่วมโครงการ (61.5) (38.5) (100)
7. เราสามารถขอข้อมูล์การเดินทางท่องเท่ียวในโครงการ 205 195 400
รณรงค์,'สนุกท้ังเกาะ ลดท้ังเมือง’' ได้จากท่ีใด (51.25) (48.75) (100)

8. กิจกรรม “รักเธอประเทศไทย คืนความสดใสล่อันดา 190 210 400
มัน'’ เป็นกิจกรรมประ๓ ทใด (47.50) (52.50) (100)
9. งานไทยเท่ียวไทยคร้ัง ท่ี 7 และงาน International 105 295 400
Travel Fair 2005 จัดข้ึนในเดือนใด (26.25) (73.75) (100)
10. โครงการซ้ือสืนค้า Duty Free สำหรับผู้ท่ีเดินทางไป 158 242 400
ยังจังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ครอบคลุมช่วงเวลาใด (39.50) (60.50) (100)
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ความรู้
ตอบถูก 

(1 คะแนน)

ตอบผิด 
(0 คะแนน)

รวม

11.โครงการการท่ีนฟู และปรับสภาพภูมิทัศนิไนแหล่ง 200 200 400
ท่องเท่ียวใด ที่ทางรัฐบาลได้อนุมิติงบประมาณและกำลัง 
ดำเนินงานอยู่ในขณะน้ี

(50) (50) (100)

12. ขณะน้ีทางรัฐบาลได้ต้ังหอเตือนภัยคล่ืนสีนามิและ 219 181 400
แผ่นดินไหว ท่ีใดแล้วในจังหวัดภเก็ต (54.75) (42.25) (100)

ตารางที่ 11 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตอบคำถามที่เป็นความรู้เกี่ยวกับการ 
ท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ในข้อท่ี 5 (โครงการรณรงค์ ’’สนุกทั้งเกาะ ลดทั้งเมือง” 
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นการส่งเสรมการท่องเที่ยวไปยังจังหวัดใดบ้าง) ถูกมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 88.50 รองลงมา คือ ฃ้อท่ี 3 (ข้อใดไม่ไย่ ลักษณะของ Mascot “น้องสุขใจ) และข้อ 
ท่ี 1 (กิจกรรม หรือโครงการรณรงค์หลักใดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่จัดขึ้นในช่วงเดือน 
ก ุม ภ า พ ัน ธ ์-  ก ัน ย าย น  ป ี 2 5 4 8 ) โดยคิดเป็นร้อยละ 67 และ 65 ตามลำดับ
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ตารางที่ 12
แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับ

ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

a» Oระต ับความรู้ จานวน รอยละ

ต่ํา 116 29

ปานกลาง 144 36

สูง 140 35

รวม 400 100

ค่าเฉล่ีย (X) 6.68

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 2.05

จากตารางที่ 12 พบว่า ประชาชนในกรุงเทพ ฯ ที่มีความสนใจในการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศ มีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ในระดับปานกลาง 
มีจำนวนมากที่สุด คือ ร้อยละ 36 โดยมีค่าเฉลี่ย 6.68 รองลงมาคือ ระดับสูง ร้อยละ 35 และมี 
ความรู้ระดับตํ่า ร้อยละ 29
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4. ทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดาทันที่เกิดเหตุธรณีพิบ้ติ

ตารางที่ 13

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามทัศนคติเกี่ยวกับ 
การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่เกิดเหตุธรณีพิบัติ

ทัศนคติ

ค่าเฉล่ีย 
(X)

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D).

ระดับทัศนคติ

1 .ในสถานการณ์ขณะนี้การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามัน ถือเป็นการช้วยกระจายรายได้ ไปยัง 
พ้ืนท่ีน้ัน

4.16 0.66 ดี

2. การต้อนรับนักท่องเท่ียว ตามแหล่งท่องเท่ียวอันดา 
มันเป็นท่ีน่าประทับใจ

3.80 0.70 ดี

3. หลัง'จากเหตุธรณีพิบัติ (คล่ืนสีนามิ) แหล่งท่องเท่ียว 
ใน 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน สวยงาม และ 
สะอาดกว่าเดิม

3.57 0.75 ดี

4. เรื่องจิตวิญญาณ ของผู้ท่ีเสียชีวิต ในแหล่งท่องเท่ียว 
6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ทำให้ร้สีกกลัว

2.90 - 1.19 ปานกลาง

5. สถานท่ีพัก โรงแรม และร้านค้ายังคงเสียหายอยู่ใน 
ขณะนี้

2.79 0.71 ปานกลาง

6. การล่งเสริมการขาย และลดราคารายการท่องเท่ียว 
สำหรับ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน น่าสนใจ

4.00 0.72 ดี

7. ระบบเตือนภัยท่ีทางรัฐตืดต้ังสร้างความม่ันใจในการ 
ท่องเท่ียว

3.61 0.79 ดี

8. การท่องเท่ียวอันดามันมีค่าใช้จ่ายท่ีสูง 2.30 0.89 ไม่ดี

9. การท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันคงไม่มี 
โอกาสกลับมาดีดังเดิม

3.66 1.06 ดี

10. การท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันมี 
กิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีหลากหลายและน่าสนใจ

4.23 0.58 ดี
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ทัศนคติ

ค่าเฉลี่ย

(X)

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน

(ร.อ).

ระตับทัศนคติ

11. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยมีกิจกรรมเพ่ือ 
ส่งเสริมการท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน 
อย่างต่อเน่ือง

3.97 0.66 ดี

12. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยมีการโฆษณา 
ประชาอัมพันธ์ และจัดกิจกรรมพิเศษ (งานท่องเท่ียว) 
น้อย

2.73 0.94 ปานกลาง

ค ่า เฉ ล ี่ย รวม 3.48 3.68 ด ี

จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วใมั,หญ่มีทัศนคติที่ดี เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.48 จากข้อความที่เป็นตัวชี้วัดทัศนคติจำนวน 
12 ข้อ หัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ตี มีจำนวน 8 ข้อ มีทัศนคติบ่านกลาง 3 ข้อ และมีทัศนคติ 
ไม่ดี เพียง 1 ข้อ โดยหัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เป็นหัวข้อเกี่ยวกับ กิจกรรมการท่องเที่ยวที่

หลากหลายและน่าสนใจสำหรับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน รองลงมา เป็น 
หัวข้อเกี่ยวกับ การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ถือเป็นการช่วยกระจายรายได้ไปยัง 
พื้นท่ีนั้น ส่วนข้อที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติในระดับปานกลาง เป็นหัวข้อเกี่ยวกับ เร่ืองจิต 
วิญญาณของผู้ที่เสียชีวิตในแหล่งท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน และการท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทยมีการโฆษณาประชาอัมพันธ์ และจัดกิจกรรมพิเศษน้อย สำหรับข้อที่กลุ่มตัวอย่างมี 
ทัศนคติที่ไม่ดี คือ การท่องเที่ยวอันดามันมีค่าใช้จ่ายที่สูง
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ตารางที่ 14
แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับทัศนคติเกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่เกิดเหตุธรณีพิบติ

ระดับทัศนคติ จำนวน ร้อยละ
ทัศนคติที่ดีมาก - -

ทัศนคติที่ดี 149 37.25

ทัศนคติเป็นกลาง 250 62.50

ทัศนคติท่ีไม่ดี 1 0.25

ทัศนคติท่ีไม่ดีอย่างมาก - -

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติเป็นกลาง เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันที่เกิดเหตุธรณีพิบัติ คดเป็นร้อยละ 62.50 มีทัศนคติที่ดี คิดเป็นร้อย 
ละ 37.25 และมีทัศนคติที่ไม่ดี คิดเป็นร้อยละ 0.25 โดยไม่มีกลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติที่ดีมาก และ 
ไม่ดีอย่างมาก
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5. แนวโน้มพฤติกรรมในการท่องเท่ียว 6 อังหวัดชายฝังทะเลอันดามันท่ีเกิดเหตุธรณีพิบ้ติ

ตารางที่ 15

แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการทางท่องเที่ยว 
ในพ้ืนท่ี 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

พฤติกรรมการท่องเท่ียว จำนวนคนท่ีเลือก ใช่ จำนวนคนท่ีเลือก ไมใช่
ก่อนเกิดเหตุธรณีพิบิติ เคยท่องเที่ยว 234 166

ไปยัง 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน (58.50) (41.50)

หลังเกิดเหตุธรณีพิบิติ ไต้ไปท่องเที่ยว 71 329

6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน แล้ว (17.75) (82.25)

ในอนาคต จะไปท่องเที่ยว 6 จังหวัด 354 46

ชายฝังทะเลอันดามัน (88.50) (11.50)

จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยเดินทางท่องเที่ยวไปยัง 6 จังหวัดชายฝังทะเลอัน 
ดามัน คิดเป็นร้อยละ 58.50 แต่หลังเกิดเหตุธรณีพิปิติ มีกลุ่มตัวอย่างที่ไปท่องเที่ยว 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน เพียงร้อยละ 17.75 และในอนาคตต้องการที่จะไป 6 จังหวัดชายฝังทะเลอัน 
ดามัน คิดเป็นร้อยละ 88.50 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
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ตารางที่ 16
แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวใน

พื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ลักษณะพฤติกรรม

ระดับ ค่า
เฉล่ีย
(X)

ค่า
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(ร.อ.)

ระดับ 
แนวโน้ม 

พฤติกรรม
มากข้ึน เท่าเดิม น้อย

ลง
เลิก

ท่านชักซวนญาติพ่ีน้อง 
ครอบครัว เพ่ือนฝูง ไป 
ท่องเท่ียว 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน

112
(31.64)

205
(57.91)

35
(9.89)

2
(0.56)

2.21 0.63 เชิงบวก

ท่านจะเดินทาง 
ท่องเท่ียวไป 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน 
เพ่ีอเป็นการสร้างงาน 
และรายได้แก่ 
อุตสาหกรรมท่องเท่ียว 
ไทยและคนในพ้ืนท่ี

162
(45.76)

167
(47.18)

25
(7.06)

0

(0)

2.39 0.62 เชิงบวก

ท่านจะเดินทาง 
ท่องเท่ียวไป ชายฝัง 
ทะเลอันดามันเพราะ 
แหล่งท่องเท่ียวยังคง 
สวยงามอยู่

169
(47.74)

171
(48.31)

14
(3.95)

0

(0)

2.44 0.57 เชิงบวก

ท่านจะเดินทาง 
ท่องเท่ียวไป ชายฝัง 
ทะเลอันดามันกับทาง 
บริษัทนำเท่ียว เพราะมี 
รายการท่องเท่ียวเหมา 
รวม น่าสนใจ

145
(40.96)

152
(42.94)

44
(12.43)

13
(3.67)

2.21 0.80 เชิงบวก

เม่ือท่านมีโอกาสท่ีจะ 
ท่องเท่ียว ท่านเลือกท่ี 
จะไปยัง ชายฝังทะเล 
อันดามัน เป็นอันดับ 
แรก

106
(29.94)

207
(58.47)

40
(11.30)

1
(0.28)

2.18 0.63 เชิงบวก
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ลักษณะพฤติกรรม

ระดับ ค่า
เฉล่ีย

(X)

ค่า
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(ร.อ.)

ระดับ 
แนวโน้ม 

พฤติกรรม
มากข้ึน เท่าเดิม น้อย

ลง
เลิก

เม่ือท่านไปชม/ร่วมงาน 
ท่องเท่ียว ท่านจะให้ 
ความสนใจ และ 
ตัดสินใจซ้ือรายการ 
ท่องเท่ียวใน 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน

120
(33.90)

209
(59.04)

21
(5.93)

4

(1.13)

2.26 0.62 เซิงบวก

ท่านมีการตรวจลอบ 
สภาพอากาศก่อนการ 
เดินทางท่องเท่ียว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอัน 
ดามัน

223
(62.99)

118
(33.33)

12
(3.39)

1
(0.28)

2.59 0.57 เชิงบวก

ท่านมีการเตรียมตัว 
และเตรียมพร้อม หาก 
เกิดเหตุธรณีพิบัติ 
(คล่ืนสีนามิ)

241
(68.08)

102
(28.81)

7
(1.98)

4
(1.13)

2.64 0.58 เซิงบวก

เม่ือท่านไปท่องเท่ียว 
ท่านจะปฏิบัติตาม 
มาตรการป้องกันภัย 
(แผ่นดินไหว และคล่ืนสี 
นามิ) ที่ทางภาครัฐ 

ประกาศ

288
(81,36)

64
(18.08)

2
(0.56)

0

(0)

2.81 0.41 เซิงบวก

ค ่า เฉ ล ี่ย รวม - - - - 2.41 2.95 เช ิงบวก

ตารางที่ 16 แสดงถึงจำนวน และร้อยละเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ของกลุ่มตัวอย่าง 354 คน ท ี่จะเด ิน ท างท ่อ งเท ี่ยว !ป ย ังพ ื้น ท ี่ด ังก ล ่าว  

ในอนาคต โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน ในลักษณะเชิงบวก คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.41 โดยกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม

พฤติกรรมเชิงบวก ในทุกหัวข้อ ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 2.81 เป็นเรื่องของการปฏิบัติตาม
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มาตรการป้องกันภัย (แผ่นดินไหว และคลื่นสีนามิ) ที่ทางภาครัฐประกาศ เมื่อไปท่องเที่ยวใน 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน รองลงมาคือ การเตรียมตัว และเตรียมพร้อม หากเกิดเหตุธรณีพิมัต ิ
โดยมีค่าเฉลี่ย 2.64 และฃ้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การเลือกที่จะไปยัง 6 จังหวัด ชายฝังทะเล 
อันดามัน เป็นอันดับแรก เมื่อมีโอกาสไปท่องเที่ยว ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 2.18

ตารางที่ 17

แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ในพื้นที่ 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ระดับแนวโน้มพฤติกรรม จำนวน ร้อยละ
แนวโน้มพฤติกรรมเซิงลบ - -

แนวโน้มพฤติกรรมเป็นกลาง 55 15.54

แนวโน้มพฤติกรรมเซิงบวก 299 84.46

รวม 354 100

จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน เซิงบวก คิดเป็นร้อยละ 84.46 และกลุ่มตัวอย่างที่มีแนว,โน้ม

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 15.54 
โดยที่ไม่กลุ่มที่มีระดับแนวโน้มพฤติกรรม เซิงลบ เลย
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเอิงอ้างอิง (Inferential Statistics)

สำหรับการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันของกลุ่มตัวอย่าง (ตารางที่ 15) คือ

ส่วนท่ี 1 : กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการจะเดินทางท่องเที่ยวไปยัง 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันใน 
อนาคต จำนวน 354 คน

ส่วนท่ี 2 : กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ต้องการเดินทางท่องเที่ยวไปยัง 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันใน 
อนาคต จำนวน 46 คน

ส่วนที่ 1 กลุ่มตัวอย่างจำนวน 354 คน ที่ต้องการจะท่องเที่ยวไปยัง 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามันในอนาคต

สมมติฐานข้อที่ 1 ความรู้ของประชาซนเกี่ยววับการท่องเที่ยว 6 ตังหวัดชายฝังทะเล
อ้นดามันที่เถิดเหตุธรณีพิบ้ติ มีความอ้มพันธ์วับทัศนคติของประซาซนเกี่ยววับการ
ท่องเที่ยว 6 ตังหวัดชายฝังทะเลอ้นดามัน

ตารางที่ 18

แสดงค่าอัมประสิทธิ้ลหอัมพันธ์แบบเพีฆรลน

ระหว่างความรู้ของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน กับทัศนคติของ 
ประซาซนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตัวแปร ค่าลหอัมพันธ์กับทัศนคติ Sig.

ความรู้ .084 .116

จากตารางที่ 18 แสดงว่า ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน 
ไม่มีความอัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน อย่างมี 
มัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอัมประสิทธิไสหอัมพันธ์เท่ากับ 0.084 ซึ่งไม่เป็นไปตาม
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สมมติฐานข้อที่ 1 นั่นหมายความว่า ไม่ว่านักท่องเที่ยวซาวไทยในกรุงเทพ ฯ จะมีความรู้เกี่ยวกับ 
การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน เป็นอย่างไรก็ตาม (มาก หรือ น้อย) ก็ไม่มีผลต่อ 
ทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

สมมติฐานข้อที่ 2 ท้ศนคติของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝัง
ทะเลอันดามันที่เกิดเหตุธรณึพิบ้ติ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของประชาชน 
ในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตารางท่ี 19

แสดงค่าอัมประสิทธิ้สหอัมพันธ์แบบเพียร์อัน

ระหว่างทัศนคติของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมของประชาชนในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตัวแปร ค่าสหอัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม Sig.

ทัศนคติ .297** .000

*><0.01

จากตารางที่ 19 แสดงว่า ทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันม ี
ความอัมพันธ์เชิงบวก กับแนวโน้มพฤติกรรมของประชาชนในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเล 
อันดามัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าอัมประสิทธิ้ลหอัมพันธ์เท่ากับ 0.297 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2 นั่นหมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพ ฯ ที่มีทัศนคติที่ 
ดีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันมากด้วย ในทางกลับกัน ถ้านักท่องเที่ยวซาวไทยที่มีทัศนคติที่ไม่ดี 
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 6 
จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันน้อยด้วย ซึ่งค่าความอัมพันธ์ที่พบอยู่ในระดับตํ่า
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สมมติฐานข้อที่ 3 ความรู้ของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหกัดชายฝังทะเล
อันดามันที่เกิดเหตุธรณีพิบัติ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของประซาซนในการ 
ท่องเที่ยว 6 จังหกัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตารางที่ 20

แสดงค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

ระหว่างความรู้ของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมของประชาซนในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม Sig.

ความรู้ .018 .732

จากตารางที่ 20 แสดงว่า ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน 
ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ้1สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.018 ซ่ึงไม่

เป็นไปตามลมมติฐานข้อที่ 3 นั่นหมายความว่า ไม่ว่านักท่องเที่ยวซาวไทยในกรุงเทพ ฯ จะมี 
ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน เป็นอย่างไรก็ตาม (มาก หรือ น้อย) ก็ 
ไม่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน
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สมมติฐานข้อที่ 4 ความรู้ และทัศนคติของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัด
ชายฝังทะเลทันดาทันที่เกิดเหตุธรณีพบติ มึความทัมพ้นธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของ
ประชาซนในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลทันดาทัน

ตารางที่ 21

แสดงค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

ระหว่างความรู้และทัศนคติของประชาซนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน 
กับแนวโน้มพฤติกรรมของประชาชนในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

R2 Adjusted

R2

สัมประสิทธึ๋การถดถอย ค่า t Sig.

B Beta

ตัวแปรอิสระ .088 .083 .000

1.ความรู้ -.010 -.007 -.129 .898

2.ทัศนคติ .242 .298 5.822 .000

จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อทดสอบนัยสำคัญของค่า R Square พบว่า ค่า Sig. 
of F = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังน้ัน ตัวแปรอิสระ (ความรู้และทัศนคติ) อย่างน้อย 1 ตัวแปร มี 
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01

อันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม มีรายละเอียดดังนี้ 
ทัศนคติ มีค่า Beta เท่ากับ 0.298 มีนัยสำคัญในระดับ 0.01 
ความรู้ มีค่า Beta เท่ากับ-0 .007ไม่มีนัยสำคัญในระดับ 0.05

สรุปได้ว่า ทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน เป็นตัวแปรอิสระ 
ที่ลามารถพยากรณ์ตัวแปรตาม คือ แนวโน้มพฤติกรรมในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอัน 
ดามัน ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามัน เป็นตัวแปรอิสระที่ไม่สามารถพยากรณ์ตัวแปรตาม คือ แนวโน้มพฤติกรรมในการ 
ท่องเท่ียว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันได้ เนื่องจากค่าความน่าจะเป็นมีค่าสูงกว่าค่านัยสำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน ลามารถ
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อธิบายแนวโน้มพฤติกรรมในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันได้ 8.8 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึง 
นับว่าไม่สูงนัก ส่วนที่เหลืออีก 91.2 เปอร์เซ็นต์ เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นซึ่งไม่ได้นำมา 
พิจารณา

ตังนั้น จากตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่า เป็นไปตามเป็นไปตามสมมติฐานฃ้อที่ 4 ใน 
บางส่วนโดยที่ค่าความสัมพันธ์ที่พบอยู่ในระตับตํ่า

ส่วนที่ 2 กลุ่มตัว,อย่างจำนวน 46 คน ที่ไม่ต้องการจะท่องเที่ยวไปยัง 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามันในอนาคต

ซึ่งแสดงว่า กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามัน ตังนั้น การทดสอบสมมติฐานจึงสามารถทดสอบได้สมมติฐานเดียว คือ

สมมติฐานข้อที่ 1 ความรู้ของประชาซนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเล
อันดามันที่เกิดเหตุธรณึพิบ้ติ มีความอัมพันธก์ ับทัศนคติของประชาซนเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตารางที่ 22

แสดงค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

ระหว่างความรู้ของประชาชนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน กับทัศนคติของ 
ประซาซนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน

ตัวแปร ค่าลหสัมพันธ์กับทัศนคติ Sig.

ความรู้ .302” .041

*><0.05

จากตารางที่ 22 แสดงว่า ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันมี 
ความสัมพันธ์เชิงบวก กับทัศนคติของประชาชนในการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามัน
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อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ๋ลหสัมพันธ์เท่ากับ 0.302 ซึ่งเป็นไป 
ตามสมมติฐานข้อที่ 1 นั่นหมายความว่า ประชาซน หรือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความรู้เกี่ยวกับ 
การท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันมาก ก็จะมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับท่องเที่ยว 6 จังหวัด 
ชายฝังทะเลอันดามัน แต่ในทางกลับกัน ถ้านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
6 จังหวัดชายฝังทะเลอันดามันน้อย ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 6 จังหวัดชายฝัง 
ทะเลอันดามันน้อยด้วย ซึ่งค่าความสัมพันธ์ที่พบอยู่ในระดับตํ่า
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