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Abstract
This article examined the process of information exposure and demand for attending 
activities related to the concept of Thai cultural universals, within Murdock’s 
framework (1945) of CLMV countries, which are Cambodia, Lao, Myanmar and 
Vietnam. The findings can be used in creating better recognition of Thai cultural 
tourism. The data were collected from 330 Cambodians, 395 Laotians, 385 
Myanmarese, and 310 Vietnamese. The study found that most Cambodians and 
Vietnamese have general knowledge about tourist destinations in their countries 
and in Thailand via the Internet. Laotians mostly obtain information about the 
destinations from television. Myanmarese acquire knowledge primarily via personal  
media, while newspaper and radio are the least useful sources. Among those 
who had experience traveling in Thailand, Cambodians and Myanmarese obtain  
information through personal media, while Laotians search from television and 
most Vietnamese rely on the Internet. Thai cultural universals which are recognized  
most are Thai food, decoration and dance, respectively. The Thai cultural  
universals that have little awareness are Thai plants and Thai traditional therapies.
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1	 บทความนี้เป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การค้นหาข่าวสารและการรับรู้
วัฒนธรรมไทยสากลเพื่อการสื่อสารท่องเที่ยวส�ำหรับประชาชนในกลุ ่มประเทศอินโดจีน ผู ้เขียน 
ขอขอบคุณการสนับสนุนงบประมาณจากมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
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บทคัดย่อ
บทความนีม้วีตัถปุระสงค์หลกัเพือ่ศึกษากระบวนการเปิดรบัข่าวสารและระดบัความต้องการ
เข้าร่วมกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัวฒันธรรมไทยตามแนวคดิของ Murdock (1945) ของกลุม่
ประเทศ CLMV ซึง่ประกอบด้วย ประเทศกมัพชูา สปป.ลาว (ลาว) เมยีนมา และเวยีดนาม  
โดยผลการวิจยัสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการสร้างการรับรูก้ารท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมไทย  
ใช้การเก็บข้อมูลจากชาวกัมพูชาจ�ำนวน 330 คน ชาวลาวจ�ำนวน 395 คน ชาวเมียนมา
จ�ำนวน 385 คน และชาวเวียดนามจ�ำนวน 310 คน ผลการศึกษาพบว่า ชาวกัมพูชาและ 
ชาวเวียดนามส่วนใหญ่รู ้จักสถานที่ท่องเที่ยวทั่วไปและในประเทศไทยผ่านทางสื่อ
อินเทอร์เน็ต ชาวลาวส่วนใหญ่รู้จักผ่านทางส่ือวิทยุโทรทัศน์ และชาวเมียนมาส่วนใหญ่
รู้จักผ่านทางสื่อบุคคล ส่วนหนังสือพิมพ์และวิทยุกระจายเสียงมีผู้ใช้น้อยที่สุด การค้นหา
ข้อมูลเมื่อต้องการมาท่องเที่ยวไทยส�ำหรับผู้ท่ีมีประสบการณ์มาท่องเท่ียวไทยพบว่า  
ชาวกัมพูชาและชาวเมียนมา ส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลผ่านทางสื่อบุคคล ชาวลาวส่วนใหญ่
ค้นหาข้อมูลผ่านทางสื่อวิทยุโทรทัศน์ ชาวเวียดนามส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลผ่านทางสื่อ
อินเทอร์เน็ต วัฒนธรรมไทยที่ได้รับการรับรู้มากที่สุดคืออาหารไทย รองลงมาคือสิ่งของ
ตกแต่งของไทยและการร�ำไทย ส่วนวัฒนธรรมไทยที่ได้รับการรับรู้น้อยที่สุดที่สุดคือ
วัฒนธรรมที่เกี่ยวกับพืชพื้นบ้านและการบ�ำบัดโรคของไทย

ค�ำส�ำคัญ: วัฒนธรรมไทย สื่อ การท่องเที่ยว กลุ่มประเทศ CLMV

บทน�ำ 

ความเจรญิก้าวหน้าทางด้านการคมนาคมและการสือ่สาร ได้ก่อให้เกดิการ

เคลื่อนย้ายทางสังคม และท�ำให้วัฒนธรรมของสังคมหนึ่งเข้าไปอยู่ในอีกสังคมหนึ่ง 

ส่งผลให้เกิดความคล้ายคลึงในหมู่วัฒนธรรม โดยเฉพาะประเทศที่มีรากฐานทาง

ศาสนาเดียวกัน แนวคิดเรื่องความเหมือนและลักษณะร่วมทางวัฒนธรรมนั้น ได้รับ

ความสนใจและมีการน�ำไปศึกษาในหลากหลายแง่มุม อย่างเช่น นักสังคมวิทยา 

George Murdock (1945) (cited in Shepard, 2010: 81) ได้ศกึษาวจิยัและน�ำเสนอ

แนวคิดเรือ่งวัฒนธรรมสากล (cultural universals) โดยอธบิายว่า “วฒันธรรมสากลเป็น

วัฒนธรรมที่ปรากฏอยู่ในทุกวัฒนธรรม” ซึ่ง Brown (2004: 47) ได้อธิบายเสริมว่า 



กระบวนการเปิดรับข่าวสารและความต้องการเข้าร่วมกิจกรรม 

ทางวัฒนธรรมไทยสากลของกลุ่มประเทศ CLMV 143

Vol.13 No.2 May-August 2017

“วัฒนธรรมสากลอาจจะไม่ได้อยู่รวมกันในสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง แต่อาจจะมีการ

แทรกอยู่ในทุกๆ วัฒนธรรม และมีความคล้ายคลึงกัน” นอกจากนี้กลุ่มนักวิชาการ

ซึ่งประกอบไปด้วย Hofstede (1997); Kluckhohn and Strodtbeck (1961); Hall, 

(1987,1989); Schwartz (1994); Trompenaars and Hampden-Turner (1998) 

(cited in Zakour, 2004) ยังได้ศึกษาและจัดกลุ่มคนในแต่ละประเทศตามความ

ลักษณะของความคล้ายคลึงทางวัฒนธรรม โดยความคล้ายคลึงดังกล่าวเรียกว่า  

“มิติร่วมทางวัฒนธรรม” (common denominator of cultures) ซึ่ง Christie et al 

(2003) มีความเห็นว่า ‘คนท่ีอยู่ในมิติร่วมทางวัฒนธรรมเดียวกันจะมีทัศนคติและ

พฤติกรรมคล้ายคลึงกัน อีกท้ังยังมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ในเรื่องเดียวกันได้ง่ายกว่าคน

ทีม่าจากต่างวัฒนธรรม’ นัน่หมายความว่า วฒันธรรมทีเ่หมอืนกนั (วฒันธรรมสากล) 

นอกจากจะสามารถน�ำมาจัดกลุ่มคนได้แล้ว ยังสามารถน�ำมาเป็นเนื้อหาเพื่อสร้าง

ความเข้าใจในหมู่คนที่มาจากกลุ่มเดียวกัน (มิติร่วม) ได้ดี 

ความเป็นสากลและอัตลักษณ์ของวัฒนธรรม

วฒันธรรมนอกจากจะมคีวามเป็นสากลแล้ว วัฒนธรรมยงัมีอัตลกัษณ์ท�ำให้

มีความเป็นเอกลักษณ์แห่งหมู่เหล่า ท�ำให้มีความโดดเด่นพิเศษกว่าวัฒนธรรมอื่น

หรอืกล่าวอกีนยัหนึง่ว่า ‘ถงึแม้วฒันธรรมสากลจะเป็นวัฒนธรรมทีป่รากฏในทกุสังคม 

แต่รูปแบบเฉพาะของวัฒนธรรมบางประเทศมีความเป็นเอกลักษณ์โดดเด่นกว่า

วัฒนธรรมอื่น’ เช่น อาหารตามแนวคิดของ Murdock (1945) ถือว่าเป็นวัฒนธรรม

สากลที่ทุกชาติต้องกินอาหาร แต่อาหารจานพิเศษอย่างพิซซ่า (pizza) ถือเป็น

อาหารจานเด่นของอติาล ีและในท�ำนองเดียวกนัการแพทย์ย่อมเป็นสากลทีท่กุชาติ

ต้องม ีแต่ถ้าเป็นการฝังเขม็ของจนี หรอืการนวดเพ่ือการบ�ำบดัของไทยกจ็ะโดดเด่น

กว่าชาตอ่ืิน ดงันัน้วฒันธรรมสากลในความหมายของการสร้างการรบัรู ้กจ็ะประกอบ

ไปด้วยความเหมอืนและความต่างในตัวเอง ซึง่หากน�ำมาสร้างการรบัรูเ้รือ่งการท่อง

เที่ยวแล้ว ความสากลของวัฒนธรรมจะท�ำให้นักท่องเที่ยวคุ้นเคย แต่อัตลักษณ์

เฉพาะของวฒันธรรมจะท�ำให้แต่ละวฒันธรรมมีความพเิศษและไม่ซ�ำ้กนั ซึง่สามารถ

ใช้เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมควบคู่กับ 

การท่องเที่ยวได้
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การสร้างการรับรู้การท่องเที่ยวด้วยวัฒนธรรมสากล
จากแนวคิดของ Murdock (1945) สามารถน�ำมาเชือ่มโยงกบัการสร้างการ

รับรู้การท่องเที่ยวได้ว่า เรื่องราวหรือประเด็นทางวัฒนธรรมท่ีปรากฏในทุกสังคม 
สามารถน�ำมาจัดกิจกรรมเพื่อสร้างการรับรู้ในการสื่อสารได้ง่ายและยังสามารถน�ำ
มาเป็นเนื้อหา (content) เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการท�ำกิจกรรมเกี่ยวข้องกับ
วฒันธรรมนัน้ๆ ไปพร้อมกนักบัการท่องเท่ียวในแต่ละคร้ัง ดงัจะเหน็ได้จากผลส�ำรวจ
ของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ ที่พบว่าคนไทยมีการเดินทางไปท่องเที่ยวพร้อมๆ กับ
ไหว้พระปฏิบัติธรรมเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจนจากร้อยละ 18.7 ในปี 2551 เป็นร้อยละ 
27.4 ในปี 2553 ของกิจกรรมที่ท�ำในการไปท่องเที่ยว (National Statistical Office, 
2009) และหากพิจารณากิจกรรมการท่องเท่ียวของประเทศที่มีลักษณะวัฒนธรรม
ใกล้เคยีงกนัพบว่า นกัท่องเท่ียวจากลาวนอกจากเดนิทางเข้ามาเพือ่ซือ้สินค้าอุปโภค
บริโภคแล้วยังมาร่วมงานประเพณีวันส�ำคัญทางศาสนาของไทยด้วยเช่นกัน  
(Tourism Authority of Thailand, 2011) กลุม่คนทีมี่ลกัษณะทางวัฒนธรรมคล้ายคลงึ
กันจะเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่คล้ายกันเม่ือมีโอกาส ซึ่งอาจสรุปได้ว่า 
การท่องเที่ยวหากกระท�ำควบคู่กับกิจกรรมทางวัฒนธรรม เช่น ศาสนา อาหาร  
หรือการบ�ำบัดโรค ก็จะสามารถสร้างการรับรู ้และยังสามารถกระตุ้นให้เกิด 
การท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น 

ประเทศไทยและกลุ่มประเทศ CLMV
หนงัสอืชือ่ Outline of World Cultures (Murdock: 1954) ได้แบ่งวฒันธรรม

ในโลกนี้ออกเป็น 8 กลุ่มคือเอเชีย ยุโรป แอฟริกา ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ 
โครเอเชีย รัสเซีย และอเมริกาใต้ ประเทศไทยซึ่งอยู่ในกลุ่มเอเชียย่อมต้องมี
วฒันธรรมคล้ายคลงึกับประเทศในกลุม่เดยีวกัน โดยเฉพาะในเอเชยีตะวันออกเฉยีงใต้ 
(Southeast Asia) อย่างประเทศกัมพูชา (Cambodia) สปป.ลาว (Lao PDR)2  
เมียนมา (Myanmar) และเวียดนาม (Vietnam) หรือที่เรียกว่ากลุ่มประเทศ CLMV 
ซึ่งเป็นกลุ ่มประเทศท่ีมีความใกล้ชิดกันด้วยเขตแดน ความเชื่อ ภาษา และ 
หลกัศาสนา และนอกจากมคีวามคล้ายคลึงทางวฒันธรรมแล้ว กลุม่ประเทศ CLMV 
2	 สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (Lao People’s Democratic Republic) หรือ สปป.ลาว  
(Lao PDR) ในบทความนี้ขอใช้ค�ำว่า ประเทศลาวหรือลาว
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ยงัเป็นกลุม่คูค้่าทีส่�ำคญัของประเทศไทย ดงัจะยนืยนัได้จากข้อมลูในปี 2558 พบว่า 

กลุม่ประเทศ CLMV เป็นตลาดส่งออกทีมี่ส่วนแบ่งถงึร้อยละ 10.4 มสีดัส่วนด้านการ

ลงทุนถึงร้อยละ 10 ของการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศของไทย (Ministry of 

Commerce, 2015)

แผนภาพที่ 1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวในอาเซียน เดือนมกราคม-กรกฎาคม 2559  

จ�ำแนกตามประเทศ

ที่มา: Immigration Bureau, Royal Thai Police (2016)

ในภาคการท่องเที่ยวก็เช่นเดียวกัน นักท่องเที่ยวจากลุ่มประเทศ CLMV 

ได้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง จากสถิตินักท่องเที่ยว 

ช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนกรกฎาคม 2559 ภาพรวมของนักท่องเที่ยวจาก 

กลุ่มประเทศอาเซียนนั้น พบว่า นักท่องเที่ยวจากมาเลเซียเข้ามาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยจ�ำนวนสงูสดุและบรไูนมนีกัท่องเทีย่วจ�ำนวนน้อยทีสุ่ด ส่วนนกัท่องเทีย่ว

จากกลุ่มประเทศ CLMV พบว่า มีนักท่องเที่ยวจากประเทศลาวมากที่สุด รองลงมาคือ

เวยีดนาม กมัพชูา และเมียนมาตามล�ำดับ ซึง่จ�ำนวนนกัท่องเท่ียวทีน้่อยนัน้อาจเป็น

เพราะกลุ่มประเทศ CLMV เป็นประเทศก�ำลังพัฒนาการใช้จ่ายส่วนใหญ่อาจมุ่งไปสู่

อาหารการกินเป็นหลัก แต่อย่างไรก็ตาม กลุ่มประเทศ CLMV ได้ถือว่าเป็น 

กลุ่มประเทศที่มีอนาคตทางเศรษฐกิจที่ดี โดยมีข้อมูลสนับสนุนดังนี้



146 Journal of Mekong Societies

Vol.13 No.2 May-August 2017

“...ในขณะที่เศรษฐกิจทั่วโลกก�ำลังซบเซา กลุ่มประเทศ CLMVT ซึ่งรวมถึง

ประเทศไทยด้วย ยงัมอีตัราการเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิ หรอื GDP เฉลีย่

ระหว่างปี 2554-2557 ท่ีร้อยละ 5.8 รายได้เฉลีย่ต่อหวัที ่2,927 เหรยีญสหรฐัฯ 

ด้วยจ�ำนวนประชากร ที่รวมกันกว่า 235 ล้านคน มีประชากรหนุ่มสาว

จ�ำนวนมาก พร้อมกับก�ำลังซื้อและการบริโภคมหาศาล ท�ำให้ CLMVT  

นับเป็นภูมิภาคที่น่าจับตามองและเป็นเป้าหมายการค้าการลงทุนของ 

ผู้ประกอบการจากทั่วทุกทวีป...” 

 (Ministry of Commerce, 2015)

ส�ำหรับกลุ่มประเทศ CLMV ท่ียังไม่ม่ันคงทางการเงิน การท่องเที่ยวใน

ประเทศเพื่อนบ้านอย่างประเทศไทยอาจเป็นทางเลือกที่น่าสนใจเนื่องจากเดินทาง

ง่ายและมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงนัก ซึ่งประเทศไทยเองก็จ�ำเป็นจะต้องหาทางสร้าง 

การรับรู ้และกระตุ ้นความต้องการเพ่ือน�ำไปสู ่การเพิ่มจ�ำนวนนักท่องเที่ยว 

เข้าประเทศไทยให้มากขึ้นด้วยเช่นกัน

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

เพื่อศึกษากระบวนการเปิดรับข่าวสารและระดับความต้องการเข้าร่วม

กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับวัฒนธรรมไทยสากลของกลุ่มประเทศ CLMV เพื่อเป็น

แนวทางในการสร้างการรับรู้และความต้องการท่องเที่ยวในประเทศไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย

การคัดเลือกวัฒนธรรมไทยสากล

วัฒนธรรมสากล (cultural universals) ตามกรอบแนวคิดของ Murdock 

(1945) ประกอบไปด้วย 70 เรื่อง ในการวิจัยครั้งนี้ได้ให้ผู้เชี่ยวชาญ 7 คน ประกอบ

ด้วย นกัวชิาการด้านสงัคมศาสตร์ นกันเิทศศาสตร์ (2 คน) นกัวิชาชีพด้านส่ือมวลชน 

นักภาษาศาสตร์และวัฒนธรรม ข้าราชการท้องถิ่น และนักเขียนอิสระด้านการ 
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ท่องเที่ยว ท�ำการคัดเลือกวัฒนธรรมสากลที่ปรากฏในสังคมไทยและสามารถสร้าง

การรับรู้เรื่องการท่องเที่ยวได้ดี โดยกลุ่มผู้เชี่ยวชาญได้คัดเลือกมาจ�ำนวนทั้งสิ้น  

11 เรื่อง

จัดท�ำการสนทนากลุ่มเฉพาะ (focus group) กลุ ่มผู ้ที่เกี่ยวข้องกับ 

การท่องเที่ยว (travel agency) จ�ำนวน 5 คน เพื่อรวบรวมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

วัฒนธรรมทั้ง 11 เรื่อง ที่สามารถสร้างการรับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ดี ซึ่งพบว่า  

มีจ�ำนวนกิจกรรมที่เก่ียวข้องท้ังส้ินจ�ำนวน 81 กิจกรรมที่มีความเป็นไปได้ 

ในการสร้างการรับรู้ ทัศนคติ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ 

นักท่องเที่ยวได้ดี

วัฒนธรรมทั้ง 11 เรื่องและกิจกรรมจ�ำนวน 81 กิจกรรม ได้น�ำไปสร้างเป็น

แบบส�ำรวจความคิดเห็นกับนักท่องเที่ยวชาวไทย จ�ำนวน 625 คน เพื่อคัดเลือก

วัฒนธรรมและกิจกรรมที่เหมาะกับการสร้างการรับรู้การท่องเที่ยวไทย ซึ่งผลการ

ส�ำรวจคร้ังนัน้พบว่าจากวฒันธรรม 11 เร่ือง 81 กจิกรรม มเีพยีง 9 เรือ่ง 57 กจิกรรม 

ที่กลุ ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยเห็นว่าสามารถน�ำไปกระตุ ้นให้เกิดการรับรู ้เรื่อง 

การท่องเที่ยวไทยได้ดี ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เรียกวัฒนธรรมทั้ง 9 เรื่องว่า “วัฒนธรรม

ไทยสากล” (Thai cultural universals) โดยประกอบไปด้วย สิง่ทอไทย สิง่ของตกแต่ง

ของไทย พืชพื้นบ้านไทย อาหารไทย การร�ำไทย คติชาวบ้าน การศึกษาไทย  

การแต่งงานแบบไทย และการบ�ำบัดโรคของไทย (Chokriensukchai, 2014)

เครื่องมือการวิจัย

วฒันธรรมไทยสากลและกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องได้น�ำไปสร้างแบบส�ำรวจความ

คิดเห็นกับประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV โดยแปลเป็นภาษากัมพูชา ลาว  

เมียนมา และเวียดนาม ตามวิธี Sawasdipanich and Tiansawad (2011: 19-28) 

และได้ท�ำการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่ลักษณะเหมือนกับกลุ่มประชากรท่ีต้องการ

ศึกษาจ�ำนวน 30 ชุด ซึ่งแต่ละประเทศมีค่าความเชื่อมั่น (reliability) ที่ใกล้เคียงกัน

และมีค่าสูงกว่า 0.71 ซึ่งถือว่าเป็นค่าความเชื่อมั่นที่สูง (Srisuk, 2009: 144)  

การส�ำรวจได้กระท�ำภายในเมืองหลวงของแต่ละประเทศเป็นหลักดังแสดงใน 

ตารางที่ 1
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ตารางที่ 1	ตารางแสดงจ�ำนวนแบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น และสถานที่เก็บ

แบบสอบถาม 
ประเทศ จ�ำนวน/คน ความเชื่อมั่น สถานที่เก็บแบบสอบถาม

กัมพูชา 330 .946 ส�ำนักงาน ห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัยใน 
กรุงพนมเปญและชายแดนไทยกัมพูชาบริเวณ
จังหวัดสระแก้วและจันทบุรี

ลาว 395 .970 ริมถนน ห้างสรรพสินค้า และมหาวิทยาลัยใน 
กรุงเวียงจันทน์

เมียนมา 385 .971 Yankin Center, Junction Square, UMFCI,  
Myanmar Iwatany Company, คณะบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยย่างกุ้ง และ South Okkala Township 

เวียดนาม 310 .955 ส�ำนักงานเอกชน สถานที่ทั่วไปในกรุงโฮจิมินห์และ
ฮานอย

ผลการศึกษา

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV
ประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV ส่วนใหญ่มีความถี่ในการท่องเที่ยว

ภายในประเทศในรอบ 1 ปี เป็นไปในลักษณะไม่แน่นอนแล้วแต่โอกาส รองลงมาคอื
มีการท่องเที่ยว 1-2 ครั้ง/ปี และน้อยที่สุดคือมีการท่องเที่ยว 5-6 ครั้ง/ปี โดยชาว
กัมพูชา ชาวลาว และชาวเวียดนามส่วนใหญ่มีความถี่ในการท่องเที่ยวที่ไม่แน่นอน
ขึ้นอยู่กับโอกาส ยกเว้นชาวเมียนมาท่ีส่วนใหญ่มีความถี่ในการท่องเที่ยวแตกต่าง
จากประเทศอื่นคือมีการท่องเที่ยว 1-2 ครั้ง/ปี ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ตารางแสดงจ�ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มประเทศ CLMV 
จ�ำแนกตามประเทศและความถี่ของการท่องเที่ยวภายในประเทศใน 1 ปี

ความถี่ กัมพูชา ลาว เมียนมา เวียดนาม
รวม

ครั้ง/ปี จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ
1-2 ครั้ง 84 24.45 135 34.18 172 44.68 107 34.52 498
3-4 ครั้ง 78 23.64 67 16.96 83 21.56 41 13.23 269
5-6 ครั้ง 58 17.58 15 3.80 39 10.13 10 3.23 122

ไม่แน่นอน 110 33.33 178 45.06 93 23.64 152 49.03 531
รวม 330 100.00 395 100.00 385 100.00 310 100.00 1,420
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กระบวนการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวทั่วไปและการท่องเที่ยวไทย 

กระบวนการเปิดรับข่าวสารตามแนวคิดของ Westerwick (2015: 261) 

หมายถึง พฤติกรรมการใช้ส่ือเพ่ือการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการแสวงหาข้อมูล

ข่าวสารท่องเที่ยว ในการวิจัยคร้ังนี้ได้ใช้ค�ำถามส�ำหรับการเปิดรับข่าวสาร 

การท่องเที่ยวทั่วไปและท่องเที่ยวไทยว่า “ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวผ่านช่องทางใด” 

“ท่านรูจั้กสถานทีท่่องเทีย่วในประเทศไทยผ่านทางช่องทางใด” และถามการแสวงหา

ข้อมูลข่าวสารว่า “ท่านค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวในประเทศไทยจากช่องทางใด”  

ผลการส�ำรวจพบว่า 

ประเทศกัมพูชา ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางสร้างการรับรู ้เกี่ยวกับ 

สถานทีท่่องเทยีวทัว่ไปและในประเทศไทยได้มากทีสุ่ด ส่วนสือ่หนงัสอืพมิพ์ สือ่วทิยุ

กระจายเสียง และสื่อบุคคล เป็นช่องทางสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว

ทัว่ไปและในไทยได้น้อยทีส่ดุ ส�ำหรบัผูที้เ่คยมาท่องเท่ียวในประเทศไทยนยิมค้นหา

ข้อมูลการท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อบุคคลมากที่สุด และได้ท�ำการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ประเทศไทยผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อหนังสือพิมพ์น้อยที่สุด 

ประเทศลาว สื่อวิทยุโทรทัศน์เป็นช่องทางสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสถานที่

ท่องเที่ยวทั่วไปและสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยได้มากที่สุด ส่วนส่ือวิทยุ

กระจายเสียงและสื่อหนังสือพิมพ์เป็นช่องทางสร้างการรับรู ้เกี่ยวกับสถานที่ 

ท่องเที่ยวทั่วไปและในประเทศไทยได้น้อยท่ีสุด ส่วนผู ้ที่ เคยมาท่องเที่ยว 

ในประเทศไทยได้ค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์มากที่สุด  

และได้ท�ำการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศไทยผ่านสื่อหนังสือพิมพ์น้อยที่สุด

ประเทศเมียนมา ส่ือบุคคลสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวทั่วไป

และในประเทศไทยได้มากที่สุด ส่วนสื่อวิทยุกระจายเสียงสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ 

สถานที่ท่องเที่ยวทั่วไปและในประเทศไทยได้น้อยที่สุด ส่วนผู้ที่เคยมาท่องเที่ยว 

ในประเทศไทยได้ค้นหาข้อมลูการท่องเท่ียวไทยผ่านสือ่บุคคลมากทีสุ่ดและได้ท�ำการ

ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศไทยผ่านสื่อหนังสือพิมพ์น้อยที่สุด

ประเทศเวียดนาม สือ่อินเทอร์เนต็สร้างการรบัรู้เกีย่วกบัสถานทีท่่องเทีย่ว

ทัว่ไปและในประเทศไทยได้มากทีส่ดุ ส่วนสือ่หนงัสอืพมิพ์และสือ่วทิยกุระจายเสยีง
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เป็นช่องทางสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวทั่วไปและในประเทศไทยได้ 

น้อยทีส่ดุ ส่วนผูท้ีเ่คยมาท่องเทีย่วในประเทศไทยได้ค้นหาข้อมูลการท่องเทีย่วไทย

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดและได้ท�ำการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศไทยผ่าน 

สื่อวิทยุกระจายเสียงน้อยที่สุด ดังข้อมูลแสดงในตารางที่ 3 

ตารางที่ 3	ตารางแสดงจ�ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ�ำแนกตามช่องทางการ

เปิดรบัและการค้นหาข่าวสารสถานท่ีท่องเทีย่วทัว่ไปและในประเทศไทย

ประเทศ

ช่องทางการรับรู้สถานที่

ท่องเที่ยวทั่วไป

ช่องทางการรับรู้สถานที่

ท่องเที่ยวไทย

ช่องทางการค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว

ไทย (เฉพาะผู้ที่เคยมาเที่ยวไทย)
มากที่สุด น้อยที่สุด มากที่สุด น้อยที่สุด มากที่สุด น้อยที่สุด

กัมพูชา อินเทอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต สื่อบุคคล สื่อบุคคล อินเทอร์เน็ต หนังสือพิมพ์

ลาว วิทยุ

โทรทัศน์

วิทยุ

กระจายเสียง

วิทยุ

โทรทัศน์

หนังสือพิมพ์ วิทยุ

โทรทัศน์

หนังสือพิมพ์

เมียนมา สื่อบุคคล วิทยุ

กระจายเสียง

สื่อบุคคล วิทยุ

กระจายเสียง

สื่อบุคคล วิทยุ

กระจายเสียง
เวียดนาม อินเทอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต วิทยุ

กระจายเสียง

อินเทอร์เน็ต วิทยุ

กระจายเสียง

หมายเหตุ: วิทยุโทรทัศน์ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึงการแพร่ภาพผ่านทางเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ 

ซึ่งหมายรวมถึงวิทยุโทรทัศน์ โทรทัศน์ดาวเทียม และโทรทัศน์อินเทอร์เน็ต 

การรับรู้วัฒนธรรมไทยสากลของประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV 

วัฒนธรรมไทยสากลและกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องตามแนวคิดของ Murdock 

(1945) ได้น�ำไปตั้งเป็นค�ำถามว่า “ท่านคิดว่าคนทั่วไปในประเทศของท่านรู้จัก 

เรือ่งเหล่านีใ้นประเทศไทยหรอืไม่” ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมประชาชนในกลุม่

ประเทศ CLMV รูจ้กัวฒันธรรมไทยสากลมากท่ีสดุคอือาหารไทย รองลงมาคือส่ิงของ

ตกแต่งของไทยและการร�ำไทย ส่วนวฒันธรรมไทยสากลทีย่งัไม่เป็นทีร่บัรูม้ากทีส่ดุ

คือวัฒนธรรมท่ีเกี่ยวกับพืชพื้นบ้านและการบ�ำบัดโรคของไทย ผลการส�ำรวจใน

ประเทศพบว่าชาวกมัพูชาส่วนใหญ่รู้จกัส่ิงของตกแต่งบ้านของไทยมากทีส่ดุและไม่รู้

จักการบ�ำบัดโรคของไทยมากท่ีสุด ชาวลาว เมียนมา และเวียดนามส่วนใหญ่รู้จัก

อาหารไทยมากทีส่ดุ โดยชาวลาวส่วนใหญ่ไม่รูจ้กัพชืพืน้บ้านของไทย ชาวเมยีนมา
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ส่วนใหญไ่ม่รูจ้กัการแต่งงานแบบไทย และชาวเวยีดนามส่วนใหญ่ไมรู่จ้ักการบ�ำบดั

โรคของไทยมากที่สุดเช่นเดียวกันกับชาวกัมพูชา ดังข้อมูลแสดงในตารางที่ 4

ตารางที่ 4	ตารางแสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มประเทศ CLMV  

ทีรู่จ้กัวฒันธรรมไทยสากลจ�ำแนกตามประเทศและวฒันธรรมไทยสากล

วัฒนธรรมไทยสากล

กัมพูชา ลาว เมียนมา เวียดนาม รวม
ร้อยละ อันดับ ร้อยละ อันดับ ร้อยละ อันดับ ร้อยละ อันดับ ร้อยละ อันดับ

สิ่งทอไทย 42.73 5 71.90 3 76.88 3 37.74 3 60.07 3
สิ่งของตกแต่ง 83.64 1 79.24 2 80.78 2 32.58 6 71.62 2
พืชพื้นบ้านไทย 18.79 8 38.23 9 43.64 7 32.90 5 34.01 9
อาหารไทย 78.79 2 85.82 1 92.99 1 80.97 1 85.07 1

การร�ำไทย 50.61 4 47.59 6 68.83 4 60.65 2 56.90 4

คติชาวบ้าน 61.82 3 41.01 8 65.71 5 33.55 4 50.92 5

การศึกษาไทย 24.24 7 56.96 5 58.70 6 26.13 7 43.10 6
การแต่งงานฯ 35.15 6 59.24 4 39.22 9 24.52 8 40.63 7
การบ�ำบัดโรค 15.76 9 47.34 7 42.08 8 15.81 9 38.73 8

ความต้องการเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมไทยสากล
ประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV ในภาพรวมมรีะดบัความต้องการเข้าร่วม

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทยสากลในระดับปานกลาง ยกเว้นกิจกรรม 
ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา เช่น การเข้าเรียนระยะส้ันในมหาวิทยาลัยหรือโรงเรียน 
และการเรียนหรือฝึกเรื่องการอาชีพมีความต้องการเข้าร่วมกิจกรรมในระดับสูง

การอภิปรายผล

กระบวนการเปิดรับข่าวสารการท่องเทีย่วท่ัวไปและการท่องเทีย่วไทย 
ประเทศในกลุ่ม CLMV มีการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางเศรษฐกิจ 

และการสื่อสารในระดับที่ไม่เท่ากันท�ำให้ประชาชนในแต่ละประเทศมีข้อจ�ำกัด 
ในการเข้าถึงสื่อที่แตกต่างกัน จากการศึกษาพบว่าสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถสร้าง 
การรับรู้ได้ดีในบางประเทศอย่างกัมพูชาและเวียดนาม ในขณะที่ชาวลาวส่วนใหญ่

รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านทางส่ือวิทยุโทรทัศน์ นั่นอาจเป็นเพราะ
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ประเทศลาวสามารถเปิดรบัสือ่วทิยโุทรทศัน์ของไทยอกีทัง้ยงัสามารถเข้าใจภาษาไทย 

จึงเป็นเหตุผลที่ชาวลาวส่วนใหญ่รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวไทยผ่านทางโทรทัศน ์

มากที่สุด สื่อวิทยุโทรทัศน์เองก็ยังคงเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างอิทธิพลเรื่องท่องเที่ยว

ได้ดี ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยของ Papa, et al (2000) ที่พบว่า สื่อมวลชนโดย

เฉพาะละครโทรทัศน์มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ชมในวงกว้าง ดังนี้ส่ือวิทยุโทรทัศน์ 

ในรูปแบบของละครโทรทัศน์ท่ีน�ำเสนอเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวย่อมต้องมีผลต่อ 

การท่องเที่ยวเช่นเดียวกันกับปรากฏการณ์ตามรอยภาพยนตร์เรื่อง Lost in  

Thailand ของชาวจนีหรือโปรแกรมการท่องเทีย่วตามรอยละครเกาหลซีึง่เป็นทีน่ยิม

ในช่วงเวลาหนึ่ง

ชาวเมียนมารู้จักสถานที่ท่องเที่ยวและค้นหาข้อมูลผ่านทางส่ือบุคคล 

เหตุผลอาจเป็นเพราะมีชาวเมียนมาเข้ามาท�ำงานในประเทศไทยเป็นจ�ำนวนมาก 

การสอบถามจากเพื่อนและญาติท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือ สามารถถามหรือตอบ

ค�ำถามได้ทันใจท�ำให้ข้อมูลเป็นปัจจุบันได้ดีกว่าเปิดรับจากสื่ออื่น สิ่งที่น่าสังเกตคือ

กลุม่นกัท่องเทีย่วชาวกัมพูชามีการเปิดรับข่าวสารจากสือ่อนิเทอร์เนต็ แต่เมือ่ค้นหา

ข้อมูลส�ำหรับการตัดสินใจไปท่องเที่ยวกลับพบว่า ชาวกัมพูชาค้นหาผ่านสื่อบุคคล

เช่นเดยีวกันกับชาวเมยีนมา ท�ำให้เหน็ว่าสือ่บุคคลมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจมากกว่า

สื่ออ่ืน ดังนั้น คนไทยควรมีการสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นในกลุ่มชาวต่างชาติ

หรือนักท่องเที่ยวไม่ว่าจะชาติใดก็ตาม เพ่ือสร้างการรับรู้เชิงบวกและเพื่อเป็น 

ข้อมูลส�ำหรับการประชาสัมพันธ์ในลักษณะแบบปากต่อปาก (word of mouth) ที่ดี

ต่อไป ส่วนสื่อที่ประชาชนในทุกประเทศแทบจะไม่ได้เปิดรับเลยคือสื่อหนังสือพิมพ์

และวทิยกุระจายเสยีง ทัง้นีอ้าจเป็นข้อจ�ำกดัของตวัสือ่เอง อย่างหนงัสอืพมิพ์ทีต้่อง

อาศัยการอ่านและต้องมีค่าใช้จ่าย ส่วนส่ือวิทยุอาจมีเนื้อหาไม่หลากหลาย ผู้ฟัง 

มีข้อจ�ำกัดในด้านเวลา รวมทั้งข้อจ�ำกัดที่ไม่ภาพประกอบท�ำให้ขาดการกระตุ้นและ

จินตนาการในการเปิดรับสถานที่ท่องเที่ยว 

การรับรู้วัฒนธรรมไทยสากลของประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV 

ประชาชนทั่วไปรู้จักวัฒนธรรมอาหารมากกว่าวัฒนธรรมไทยอ่ืนๆ ทั้งนี้

อาจเป็นเพราะประเทศไทยได้น�ำ ‘อาหาร’ มาเป็นประเดน็ในการประชาสมัพนัธ์เพือ่
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สร้างการรบัรูม้าเป็นเวลานาน ประกอบกบัอาหารไทยหลายเมน ูได้รับการจดัอนัดับ

จากหลายๆ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั่วโลกให้เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยว

ต้องรับประทาน นอกจากนี้อาหารยังถือเป็นอัตลักษณ์ สามารถสร้างการรับรู้ได ้

ทัง้ภาพสมัผสั การได้ยนิเสยีง รสชาต ิและกลิน่ ก่อให้เกดิความสุขในกลุม่นกัท่องเทีย่ว  

ดังนั้นอาหารจึงถือเป็นเน้ือหาท่ีสามารถสร้างการรับรู้ได้ง่าย จึงเป็นส่ิงที่นิยมน�ำใช้

ในการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และความต้องการเพ่ือการท่องเที่ยว และยังมีผลการ

ศึกษาแสดงให้เห็นว่าอาหารเป็นหนึ่งในสามของค่าใช้จ่ายที่ท่องเที่ยวจ่ายโดยรวม 

ดงันัน้ อาหารจงึเป็นวฒันธรรมทีโ่ดดเด่นและสามารถสร้างแรงดงึดดูให้นกัท่องเทีย่ว

มาท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี (Morgan, et al. , 2006; Telfer and Wall, 2000; และ 

Torres, 2003) ส่วนประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV หลายประเทศยังอยู่ในภาวะ

ขาดแคลนอาหาร โดยเฉพาะประเทศลาว กมัพชูา และเมยีนมา ท�ำให้อาหารมรีาคา

แพงมากเมื่อเทียบกับประเทศท่ีก�ำลังเติบโตรายได้ส่วนใหญ่มาจากชนช้ันกลาง  

(FM 100.5, 2016) ด้วยเหตดัุงกล่าวจงึอาจท�ำให้คนในกลุม่ประเทศ CLMV จงึนกึถงึ

อาหารไทยเป็นสิ่งแรกเมื่อถามเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทย 

ส่วนวฒันธรรมเก่ียวกบัพชืพืน้บ้านของไทยนัน้ จาการศกึษาพบว่ายงัเป็น

ที่รู้จักน้อยที่สุด เหตุผลอาจมาจากประเทศไทยยังมิได้ท�ำการประชาสัมพันธ์หรือมี

กจิกรรมอนัเกีย่วเนือ่งกับพชืพ้ืนบ้านของไทยมากเท่าทีค่วรเมือ่เทยีบกบัอาหารไทย 

ดังนั้นหากต้องการให้พืชพื้นบ้านของไทยเป็นที่รู้จักมากขึ้น จะต้องท�ำการส่ือสาร

เกีย่วกับพชืไทยให้มากขึน้เหมอืนกบัอาหารไทย หรอืกระท�ำในลกัษณะทีผ่สมผสาน

ไปกับอาหารไทยซึ่งเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้ว 

เช่นเดียวกันกับวัฒนธรรมบ�ำบัดโรคท่ีผลการศึกษาพบว่ายังไม่เป็นที่รู้จัก

เมื่อเทียบกับวัฒนธรรมอื่นหรืออาจจะยังไม่เป็นท่ีนึกถึงอย่างการฝังเข็มของจีน 

หรือการศัลยกรรมในประเทศเกาหลี การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการบ�ำบัดโรคนั้น

จ�ำเป็นต้องอาศัยคุณภาพและต้องอาศัยระยะเวลาในการสั่งสมชื่อเสียง ปัจจุบัน 

สถานพยาบาลหลายแห่งได้ปรับกลยุทธ์และท�ำการส่ือสารในต่างประเทศมากขึ้น 

ท�ำให้การบ�ำบัดโรคของไทยได้เริ่มเป็นที่รู้จักในกลุ่มประเทศ CLMV มากขึ้น ดังจะ

เห็นได้จากการสัมภาษณ์ไกด์ชาวเมียนมาตอนหนึ่งว่า “….คนเมียนมาที่มีเงินนิยม
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ให้บริษัทจัดทัวร์เพื่อไปรักษาโรคที่โรงพยาบาลบ�ำรุงราษฎร์” (Si Phong, 2014) 

การน�ำวัฒนธรรมการบ�ำบัดโรคมาช่วยในการท่องเที่ยวนั้น อาจต้องกระท�ำโดย 

การบูรณาการกับวัฒนธรรมอื่น เช่น บูรณาการกับอาหารหรือการบริการและ 

การเอาใจใส่แบบไทยๆ การบูรณาการในลักษณะน้ีจะสามารถท�ำให้การบ�ำบัดโรค

ของไทยมีลักษณ์โดดเด่นกว่าชาติอื่นๆ

ความต้องการเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทยสากล

ความต้องการเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทยสากลของ

ประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV พบว่า กิจกรรมอันเกี่ยวเนื่องกับวัฒนธรรมไทย

สากล ทีต้่องการเข้าร่วมในระดบัมากโดยเฉพาะกิจกรรมทางการศกึษา ทัง้นีอ้าจเป็น

เพราะกลุม่ประเทศ CLMV นัน้ก�ำลงัพฒันาแบบก้าวกระโดด และมกีารเปิดประเทศ

โดยเฉพาะประชาชนในประเทศเมียนมาที่ต้องการในระดับสูง ดังนั้น ต�ำแหน่งงาน

อาจจะมมีากขึน้ ซึง่จ�ำเป็นต้องอาศยัผูท้ีม่วีฒุกิารศกึษาหรอืมคีวามรู้เพือ่เข้าสูร่ะบบ

งาน จึงท�ำให้ประชาชนในกลุ่มประเทศ CLMV นั้นต้องการกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

การศึกษามากกว่ากิจกรรมอื่นๆ 

นอกจากนี ้การศกึษาซึง่ถอืเป็นวฒันธรรมสากลตามแนวคดิของ Murdock 

(1945) ที่สามารถน�ำไปเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมเพ่ือการส่งออกและน�ำรายได้เข้า

ประเทศได้ ดังเช่น ธุรกิจการศึกษานานาชาติท�ำเงินให้ออสเตรเลียปีละมากกว่า 

430,000 ล้านบาท นับเป็นรายได้อันดับ 3 รองจากการส่งออกถ่านหินและแร่เหล็ก 

(Thaipost, 2010) ประเทศไทยเองกส็ามารถพฒันาหลกัสูตรการศึกษาเพือ่เป็นสินค้า

ส่งออกสู่ตลาด AEC หรือน�ำมาจัดท�ำหลักสูตรระยะส้ันคู่กับการท่องเที่ยวเพื่อน�ำ

เสนอสู่ตลาดท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศ CLMV ได้เช่นกัน

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

ข้อเสนอแนะโดยทั่วไป

การสร้างการรับรู้ในกลุ่มประเทศ CLMV สามารถกระท�ำได้โดยผ่านสื่อที่

เหมาะสมกบัลกัษณะของกลุ่มผูรั้บแต่ละประเทศ เช่น กลุม่ตวัอย่างชาวเมยีนมาและ

ชาวลาวยังเปิดรับสื่อดั้งเดิม (traditional media) ซ่ึงการส่ือสารในสองประเทศนี ้ 

อาจจ�ำเป็นต้องใช้สื่อดั้งเดิมเป็นหลักและใช้สื่อใหม่ (new media) เป็นสื่อเสริม  
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ส่วนชาวกัมพูชาและเวียดนามมีการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นหลัก ดังนั้นทั้งสอง

ประเทศนี้อาจใช้สื่อใหม่เป็นหลักและใช้สื่อดั้งเดิมเป็นส่ือเสริม โดยมีข้อเสนอแนะ

เพื่อการสื่อสารรายประเทศดังนี้

ประเทศกัมพูชา

ชาวกัมพูชาส่วนใหญ่มีการท่องเที่ยวในลักษณะที่เกิดข้ึนแบบไม่แน่นอน

แล้วแต่โอกาส การกระตุ้นอาจกระท�ำได้ทุกฤดูกาล โดยพยายามสร้างบรรยากาศ

เหมาะกับการท่องเที่ยว เช่น บรรยากาศของการท่องเที่ยวกับเพื่อนหรือคู่รัก 

นอกจากนี้ควรท�ำให้การท่องเที่ยวไทยมีความสะดวก สามารถเดินทางเข้าออกได้ง่าย 

มข่ีาวสารด้านการเดนิทางโดยเฉพาะข้อมูลด้านสถานทีท่่องเทีย่วทางธรรมชาตผ่ิาน

ทางอินเทอร์เน็ตให้มากและหลากหลาย การประชาสัมพันธ์สถานที่การท่องเที่ยว

อาจกระท�ำผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นหลัก เพื่อสร้างการรับรู้หรือเป็นการแนะน�ำ 

สถานที่ท่องเที่ยวเป็นภาษากัมพูชา โดยอาจจะต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที ่

ท่องเทีย่วละเอียดเป็นภาษากมัพชูา และควรมกีารเสรมิด้วยการกระตุน้จากกลุม่คน

ทีเ่กีย่วข้องกบัการท่องเทีย่วอย่างตวัแทนการท่องเทีย่ว (agency) ต่างๆ เนือ้หาการ

สื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นเพื่อให้เกิดการท่องเท่ียวนอกจากจะเน้นเร่ือง

ธรรมชาติที่สวยงามแล้ว อาจจะเสริมให้มีการเยี่ยมชมหัตถกรรมด้านการตกแต่ง 

หรือจัดท�ำเป็นศูนย์จัดแสดงสินค้าเพื่อการตกแต่งบ้านหรือเคร่ืองประดับ เป็นต้น  

ผลจากการส�ำรวจพบว่า ผูรั้บสารส่วนใหญ่เป็นผูมี้อายนุ้อยและรายได้ไม่สงู การเพิม่

กลุม่เป้าหมายในคนวยันีอ้าจจะต้องเน้นเรือ่งราคาทีไ่ม่สงูมากนกั รวมท้ังอาจจะต้อง

กระท�ำผ่านส่ือที่กลุ่มวัยนี้เข้าถึงได้ง่าย เช่น สื่ออินเทอร์เน็ต และอาจกระท�ำผ่าน

บุคลากรด้านความบันเทิงเพื่อสร้างการรับรู้ได้ง่ายขึ้น

ประเทศลาว

การสือ่สารเพือ่สร้างการรบัรู้เรือ่งการท่องเท่ียวอาจต้องมกีารใช้วฒันธรรม

เรือ่งการฝึกอาชพีและการศกึษาเป็นหลกั โดยใช้หลกัสตูรทางการศกึษาเพิม่เนือ้หา

ที่ชาวลาวต้องการ โดยการจัดหลักสูตรการอบรม หรือจัดหลักสูตรศึกษาระยะสั้น 

เช่น หลักสูตรธุรกิจ การค้า หรือเกษตรกรรม หรือจัดให้มีโปรแกรมการท่องเที่ยว

หรือจัดกิจกรรมท่องเที่ยวพร้อมๆ กับการฝึกอาชีพ (study and travel) นอกจากนี้ 
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ชาวลาวโดยทั่วไปรู้จักอาหารไทย จึงอาจมีการท�ำการส่ือสารวัฒนธรรมไทยสากล

เรื่องอ่ืนๆ โดยท�ำการส่ือสารควบคู่ไปกับอาหารไทย อีกทั้งต้องมีการให้ข้อมูลเพื่อ

อ�ำนวยความสะดวกในการเดินทาง ส�ำหรับการท่องเที่ยวด้วยตนเอง โดยให้ข้อมูล

ผ่านทางอินเทอร์เนต็ท�ำให้ผูท่ี้ต้องการมาท่องเทีย่วเองสามารถใช้ข้อมลูเพือ่ประกอบ

การท่องเทีย่วได้ด้วยตนเอง การจดัโปรแกรมทีเ่หมาะสมกบัทกุฤดกูาลท�ำให้สามารถ

มาท่องเทีย่วได้ทัง้ปี และอาจต้องท�ำการสือ่สารกระตุ้นกบักลุม่คนทีไ่ม่เคยท่องเทีย่ว

ต่างประเทศแต่มโีอกาสท่องเทีย่ว เช่น กลุม่นกัศกึษา เนือ่งจากกลุม่นีม้คีวามพร้อม

ในการเดินทางมากที่สุดและจะเป็นกลุ่มตลาดใหม่ของไทยได้

ประเทศลาวมพีืน้ฐานมาจากศาสนาพทุธเช่นเดยีวกบัประเทศไทย เนือ้หา

หรอืกจิกรรมนอกจากจะเน้นเร่ืองการศกึษาแล้ว ในการท�ำการส่ือสารอาจต้องใช้เร่ือง

ของการท�ำบญุเป็นประเดน็หลกัเช่นเดยีวกนักบัการทีค่นไทยนยิมไปไหว้พระทีล่าว 

โดยเนื้อหาการสื่อสารอาจใช้สถานที่ส�ำคัญที่ชาวลาวรู้จักดี เช่น วัดพระแก้วหรือ

พระราชวัง เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้เบื้องต้น นอกจากนี้อาจมีการสร้างความ

สมัพนัธ์เชงิแลกเปลีย่นในกลุม่ประเทศทีม่วัีฒนธรรมคล้ายคลงึกนัหรือในกลุม่ศาสนา

พุทธ เช่น การให้ทุนการศึกษาส�ำหรับประเทศท่ีต้องการเรื่องการศึกษา หรือการ

แลกเปลี่ยนบุคลากรด้านศาสนาเพ่ือเป็นสร้างความสัมพันธ์ที่ดี การแลกเปลี่ยนใน

ลกัษณะนีส้ามารถน�ำมาเป็นเนือ้หาการประชาสมัพนัธ์เพือ่สร้างการรบัรูภ้ายในและ

ภายนอกประเทศได้ รวมทั้งจัดกิจกรรมเพื่อสร้างการเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรม

อันเกี่ยวเนื่องกับศาสนาพุทธ เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกว่าประเทศไทยเป็นสถานที่ที่

พุทธศาสนิกชนต้องมาเยี่ยมเยือนครั้งหนึ่งในชีวิต ส�ำหรับช่องทางการส่ือสารเพื่อ

การสร้างการรบัรูน้ัน้ ต้องมกีารศกึษาเบือ้งต้นว่ากลุม่เป้าหมายมกีารเข้าถงึหรอืคุน้

เคยกบัการเปิดรบัสือ่ใด เช่น ชาวลาวสูงอายหุรอือาศยัอยูต่ามนอกเมอืงอาจนยิมสือ่

ดั้งเดิม ดังนั้น การใช้สื่อจ�ำเป็นต้องใช้สื่อดั้งเดิมเป็นหลักและใช้สื่อใหม่เป็นสื่อเสริม 

เป็นต้น

นอกจากนี้ประเทศลาวนั้นอยู่ติดกับประเทศไทย ใช้ภาษาใกล้เคียงกัน  

จากการสังเกตของผูว้จิยัในขณะเกบ็ข้อมูลพบว่า ชาวลาวเปิดรับโทรทัศน์ดาวเทยีม

ของไทยและรู้จักดาราไทยหลายคน อีกทั้งยังพบว่า คนลาวรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับ
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ประเทศไทยผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม ซึ่งคนลาวเปิดรับเป็นจ�ำนวนมาก ดังนั้น 

โทรทัศน์ไทยจึงอาจเป็นช่องทางที่เข้าถึงคนลาวได้ดีกว่าส่ือใหม่อย่างอินเทอร์เน็ต 

โดยเฉพาะในกลุ่มที่ยังเข้าไม่ถึงอินเทอร์เน็ต การเลือกช่องทางการส่ือสารในกลุ่ม

ประชาชนชาวลาว อาจเลือกสื่อโทรทัศน์ เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ในลักษณะของ

การโฆษณาโดยอาจใช้นักแสดงไทย หรือการจัดโปรแกรมการท่องเที่ยวตามรอย

ละครท่ีชาวลาวชื่นชอบ ถ่ายท�ำในสถานที่สวยงามหรือแม้กระทั่งการร่วมมือกับ 

นักแสดงชาวลาวสร้างละครในไทยหรือในประเทศลาวเพื่อสร้างการรับรู ้เรื่อง 

สถานท่ี หรือเน้นสถานท่ีท่องเที่ยว เช่น ธรรมชาติอย่างทะเลซึ่งชาวลาวเห็นว่า

ประเทศไทยมีทะเลท่ีสวยงาม ส่วนรายละเอียดของสถานที่นั้นใช้สื่ออินเทอร์เน็ต 

ในการให้ข้อมูล

กลุ ่มนักศึกษาถือเป็นกลุ่มท่ีอยู ่ในช่วงวัยเริ่มท�ำงานจึงยังไม่มีรายได ้

มากนัก จึงเหมาะกับการท่องเที่ยวที่ไม่ต้องเสียค่าเดินทางมากอย่างประเทศไทย 

ซึง่ในทางการตลาดกลุม่นกัศกึษากค็อืเป็นกลุม่ตลาดใหม่อกีกลุม่หนึง่ สามารถเพิม่

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวจากกลุ ่มนี้ได ้พอๆ กันกับกลุ ่มวัยเกษียณท่ีบางครั้งมี

ประสบการณ์มาท่องเที่ยวในไทย แต่การสื่อสารสามารถก่อให้เกิดการท่องเที่ยวซ�้ำ

หรือเพื่อมาพักผ่อนในประเทศไทย นอกจากนี้ยังสามารถจัดท�ำโปรโมชั่นส�ำหรับ 

ชาวลาวที่อาศัยอยู่ใกล้ๆ ชายแดน เนื่องจากสามารถเดินทางไปได้สะดวก

	 ประเทศเมียนมา

พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่และความคดิเหน็ของชาวเมยีนมาเกีย่วกบัการใช้

วัฒนธรรมไทยที่เป็นสากลเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ ้นให้เกิดความต้องการ 

ท่องเที่ยวไทย สามารถน�ำผลมาเป็นข้อเสนอแนะเพื่อการสื่อสารการท่องเที่ยวไทย

ได้ดังนี้

เนื้อหาการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้เรื่องการท่องเที่ยว อาจต้องมีการใช้

หลักสูตรทางการศึกษาเพ่ือเป็นปัจจัยกระตุ้น โดยจัดหลักสูตรการอบรมพร้อมๆ  

กับการท่องเที่ยว หรือจัดหลักสูตรศึกษาระยะส้ัน เช่น หลักสูตรธุรกิจ การค้า  

หรือเกษตรกรรม หรือจัดให้มีโปรแกรมการท่องเที่ยวพร้อมๆ กับการฝึกอาชีพ  

ช่องทางการสื่อสารอาจลงทุนด้านส่ือบุคคล เช่น มีตัวแทนการท่องเที่ยวไทยใน
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ประเทศเมียนมาเพื่อมาหาลูกค้า หรือการหาลูกค้าที่เป็นนักเรียนและนักศึกษาโดย

ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตที่มีรายละเอียดมาเป็นสื่อเสริมสื่อบุคคล ส�ำหรับการจัดโปรแกรม

การท่องเที่ยวอาจจัดในรูปของการท่องเท่ียวแบบครอบครัว โปรแกรมที่เหมาะสม

กับฤดูกาลหรือตามศาสนาที่ส่วนใหญ่นิยมท่องเที่ยว 1-2 ครั้งต่อปี 

ประเทศเมียนมามีพ้ืนฐานมาจากศาสนาพุทธเช่นเดียวกับประเทศไทย  

ดังนั้นกิจกรรมนอกจากจะเน้นเร่ืองการศึกษาแล้ว ในการท�ำการสื่อสารอาจต้องใช้

เรื่องของการท�ำบุญเป็นประเด็นหลักเช่นเดียวกันกับประเทศลาวที่คนไทยนิยมไป

ไหว้พระ โดยเนือ้หาการส่ือสารอาจใช้สถานท่ีส�ำคญัท่ีชาวเมยีนมารูจ้กัอยูแ่ล้ว ได้แก่ 

อยุธยา วัดโบราณที่มีช่ือเสียง หรือพระราชวัง เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้เบื้องต้น 

ส�ำหรับการสื่อสารอาจต้องท�ำการส่ือสารกระตุ้นกับกลุ่มคนหรือผู้รับสาร ที่ไม่เคย

ท่องเที่ยวต่างประเทศแต่มีโอกาสท่องเท่ียว เนื่องจากกลุ่มนี้มีความพร้อมใน 

การเดินทางมากที่สุดและจะเป็นกลุ่มตลาดใหม่ของไทยได้ โดยอาจเป็นกลุ่ม

นักศึกษาที่จบใหม่หรือเพิ่งเริ่มท�ำงาน

ประเทศเวียดนาม

ชาวเวียดนามเป็นนักท่องเท่ียวท่ีส่วนใหญ่มีการท่องเที่ยวได้ทุกฤดูกาล 

ส่วนใหญ่เดินทางไปกับครอบครัวและกับกลุ่มทัวร์ นอกจากนี้ ผลการส�ำรวจยังพบว่า 

ชาวเวียดนามนิยมท่องเที่ยวเมืองและเทคโนโลยี ดังนั้นโปรแกรมทัวร์จึงเป็น 

สิ่งส�ำคัญในการกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวในหมู่นักท่องเที่ยวเวียดนามโดยเน้น

สถานท่ีท่องเที่ยวแบบเมืองและเทคโนโลยี เช่น กรุงเทพหรือพัทยา เป็นต้น  

ส่วนช่องทางการส่ือสารเพื่อเข้าถึงชาวเวียดนามนั้นคล้ายคลึงกับชาวกัมพูชา คือ

ชาวเวียดนามเปิดรบัสือ่อนิเทอร์เนต็สงูสดุ ซึง่การประชาสมัพนัธ์สถานทีก่ารท่องเท่ียว

อาจกระท�ำผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตและต้องให้ข้อมูลเพิ่มเติมในรายละเอียดทาง

อินเทอร์เน็ตเช่นเดียวกัน

จากการศกึษานกัท่องเทีย่วชาวเวยีดนามพบว่า รูจ้กัและสนใจเรือ่งอาหาร

ไทย ดงันัน้เนือ้หาการส่ือสารท่ีเน้นเมืองและเทคโนโลยแีล้ว กลุม่ทวัร์อาจจะต้องเน้น

เรือ่งการเยีย่มชมชมิเกีย่วกบัอาหารไทยเพ่ือเป็นการสร้างแรงกระตุน้ให้มากขึน้ และ

จากการศึกษายังพบว่า ชาวเวียดนามส่วนใหญ่ไม่เคยมาท่องเที่ยวในประเทศไทย
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ซึง่แตกต่างจากกลุม่จากประเทศอืน่ทีม่เีขตแดนเชือ่มต่อกนั ดงัน้ันจงึเป็นสิง่ทีด่ทีีจ่ะ

กระตุน้ให้มาท่องเทีย่ว โดยอาจจะสร้างการรบัรูผ่้านส่ืออนิเทอร์เนต็เช่นเดยีวกนักบั

ชาวกัมพูชา

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

การวิจัยครั้งนี้เป็นการส�ำรวจข้อมูลพ้ืนฐานของประชาชนในกลุ่มประเทศ 

CLMV ซึง่การศกึษาในครัง้ต่อไป อาจศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัทีก่่อให้เกดิการ

รบัรูว้ฒันธรรมไทยสากลของแต่ละประเทศและท�ำการเปรยีบเทยีบระหว่างประเทศ 

และควรมีการวิจัยนี้ในลักษณะนี้กับประเทศที่มีภูมิหลังที่แตกต่างกันเพื่อสามารถ

เป็นตลาดใหม่ทางการท่องเที่ยวไทยได้ เช่น ประเทศในแถบแอฟริกา รวมทั้ง

สามารถศึกษาเร่ืองการเปิดรับและการรับรู้ในตัวแปรอื่นที่สามารถน�ำมาใช้เป็น

เนื้อหาเพื่อการกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวไทย
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