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การสื่อสารอัตลักษณ์ชมุชนเพ่ือสง่เสริมการท่องเท่ียว 
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บทคัดย่อ 
  “การสื่อสารอัตลักษณ์” คือ การเลือกสรรและสื่อสารความโดดเด่นเป็น
หนึ่งเดียว และเป็นตัวตนของตัวองค์กรหรือชุมชนที่แตกต่างจากที่อื่น  การ
สื่อสารอัตลักษณ์จึงมีความส าคัญในมิติต่าง ๆ โดยเฉพาะในแง่ของการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ รวมถึงองค์กรต่าง ๆ เพื่อดึงดูดให้
กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจสินค้า บริการ หรือองค์กรของตน ในมิติของชุมชน
ซ่ึงถือเป็นการรวมกลุ่มคนเข้าด้วยกัน และมีสถานที่ตั้งที่ เป็นหลักแหล่งชัดเจน 
ย่อมจะมีวิถีชีวิต ศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาที่ได้คิดค้น สืบทอดกันมารุ่นต่อ
รุ่น ก่อให้เกิดเป็นอัตลักษณ์เฉพาะถิ่น ซ่ึงจะมีผลต่อการท่องเที่ยว โดยชุมชน
สามารถส่ือสารอัตลักษณ์ของตนเอง ผ่านการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน เพื่อ
เลือกเนื้อหาหรือประเด็นที่เป็นความโดดเด่นไม่เหมือนใครภายในชุมชนออกไป
เพื่อเร้าความสนใจให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเที่ยวชมในชุมชนของตน ใน
ขณะเดียวกันก็ต้องมีการสื่อสารตราสัญลักษณ์ของชุมชนและการสื่อสาร 
อัตลักษณ์ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง บทความวิชาการนี้ จึงมุ่งชี้ให้เห็น
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ความหมาย ความส าคัญของการรู้จักและเข้าใจในอัตลักษณ์ของชุมชนของ
ตนเอง การเชื่อมโยงสู่การสื่อสารอัตลักษณ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว  
กลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ชุมชน และการวิเคราะห์อัตลักษณ์จากกรณีศึกษา 
เพื่อให้ผู้อ่านได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารอัตลักษณ์ชุมชนเพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวของชุมชนของตนเอง 
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารอัตลักษณ์ การท่องเท่ียว ชุมชน 
 
Abstract 
   "Identity communication" is the selection and communication 
of remarkable, unique and identity of oganisation or community 
that is different from the other. Identity communication is 
important in many dimensions, especially in terms of advertising 
and public relations of products, services. and organizations which 
attract target groups to fucus on their products, services and 
organizations. In the dimension of the community which 
considered to be a group of people together and has a apparent 
location. There will be a way of life, invented arts, culture and 
wisdom that has been invented and pass down from generation to 
generation, causing local identity which will affect tourism. 
Communities can communicate their identities throung the 
participating of people in the comminity by choose the texture or 
the issues that is unique in order to stimulate the interest of tourists 
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to visit in their community. At the same time, there must be 
continuous communication of the community brand and identity 
community through various media.  This academic article aims to 
points out the meaning, the importance of knowing and 
understanding the identity of their own community, links to 
community identity communication in order to promote tourism, 
identifying strategy of community identity communication and 
identity analysis from case studies, so that the readers can use as 
a guideline in communicating the identity community to promote 
tourism of their own community. 
 
Keywords: Identity Communication, Tourism, Community 
 
บทน า 
  การท่องเที่ยวถือเป็นแหล่งรายได้หลักของประเทศ ซ่ึงจากสถิติเดือน
กันยายน 2561 การท่องเที่ยวสามารถสร้างรายได้ถึง 21 ล้านล้านบาท จาก
การที่มีนักท่องเท่ียวทั้งจากต่างประเทศ ซ่ึงเข้ามาในประเทศไทยถึง 2,655,562 
คน (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2561) และนักท่องเที่ยวในประเทศที่
ไหลเวียนใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว โดยมีปัจจัยกระตุ้นให้เกิดการออกเดินทาง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวส่วนหนึ่ง ได้แก่ การพัฒนาด้านการคมนาคมขนส่ง 
โดยเฉพาะการขนส่งทางถนนและทางเครื่องบินซ่ึงมีความเจริญก้าวหน้าอย่าง
รวดเร็ว การพัฒนาด้านการสื่อสารและการโทรคมนาคม ปัจจุบันมีการเกิดสื่อ
ชนิดใหม่ ๆ ที่สามารถสื่อสารได้อย่างชัดเจนและรวดเร็ว ท าให้มนุษย์สามารถรู้
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เห็นความเป็นไปของแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ไกล ๆ และต้องการที่จะไปเที่ยวชม
แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ด้วยตัวเองมากขึ้น และการพัฒนาด้านการตลาด มีทั้ง
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการกระตุ้นให้ผู้คนเกิด
ความต้องการท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้น (ชัยยุทธ์ ถาวรานุรักษ์, 2560) 
 ยิ่งไปกว่านั้น เนื่องจากประเทศไทยมีทรัพยากรทางธรรมชาติและทุนทาง
วัฒนธรรมที่โดดเด่น เป็นหนึ่งเดียวในโลก อัตลักษณ์หรือสิ่งที่ประเทศไทยเรามี
ต่างจากที่อื่นเหล่านี้ จึงควรมีการสื่อสารเพื่อให้เกิดการรับรู้ในหมู่นักท่องเท่ียว 
อันจะท าให้เกิดความสนใจ และตัดสินใจเลือกเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย
ตามมา อย่างไรก็ตาม ยังมีชุมชนอีกจ านวนไม่น้อยที่มีแหล่งท่องเที่ยว 
ศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นที่น่าสนใจ แต่คนในชุมชนไม่เข้าใจ
ความส าคัญของ “อัตลักษณ์” และ “การสื่อสารอัตลักษณ์” ซ่ึงหมายถึง การ
แสดงออกถึงตัวตนที่มีลักษณะเฉพาะ มีความเป็นเอก เป็นหนึ่งเดียว ไม่เหมือน
ใคร ซ่ึงจะเป็นประเด็นที่สามารถเร้าความสนใจของนักท่องเที่ยวให้เข้ามา
ท่องเท่ียวในชุมชนได้ จึงหากขาดซ่ึงการสื่อสารอัตลักษณ์ ก็จะส่งผลให้ไม่
สามารถดึงศักยภาพของชุมชนที่มีน าไปใช้ประโยชน์ในแง่การท่องเที่ยวได้
เท่าที่ควร  

 
ความหมายของอัตลักษณ์ 
  บทความฉบับนี้ ผู้เขียนจะได้น าเสนอความหมายและความส าคัญของ 
อัตลักษณ์โดยการปูพื้นความรู้ให้ผู้อ่านได้เข้าใจ ก่อนที่จะน าเสนอประเด็น
ประโยชน์ของการสื่อสารอัตลักษณ์ที่มีผลต่อด้านการท่องเที่ยวชุมชน รวมถึง
การก าหนดกลยุทธ์เพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชน และการยกกรณีศึกษาให้
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เห็นถึงชุมชนที่ยังไม่มีการสื่อสารอัตลักษณ์และชุมชนที่มีการก าหนดอัตลักษณ์
ของตนอย่างชัดเจน  
 จากการรวบรวมความหมายของค าว่า “อัตลักษณ์” จากนักวิชาการด้าน
การสื่อสาร ได้ความหมายดังนี้ 
  กาญจนา แก้วเทพ (2549) ให้ความหมายอัตลักษณ์ คือ อ านาจที่เราจะ
นิยามตัวตนได้ว่า เราเป็นใคร เหมือนหรือต่างจากคนอื่นอย่างไร และตัวตน
ของเราจะด า รงพื้ นที่ อยู่ ในสั งคมใหญ่ ได้ อย่ า งไร  การด ารงอยู่ ข อ ง 
อัตลักษณ์ในแต่ละชุมชน จึงต้องอาศัยพื้นที่ที่จะสื่อสารความเป็นตัวตนของ
ท้องถิ่นให้กับทั้งตนเองและคนอื่น ๆ ที่อยู่ภายนอกชุมชน และเนื่องจาก
พิธีกรรมเป็นพื้นที่การสื่อสารที่ชุมชนท้องถิ่นแต่ละแห่งเป็นเจ้าของและเป็น 
ผู้สร้างสรรค์ขึ้น พิธีกรรมจึงเป็นเครื่องมือที่รับใช้ชุมชนในการสร้างและบ่งบอก
นัยแห่งอัตลักษณ์ร่วมได้อย่างมีศักดิ์ศรีนั่นเอง  ดังนั้น การวัดอัตลักษณ์ 
หมายถึง การบอกกับตัวเองว่า “เราเป็นใคร” และบอกให้คนอื่นรับรู้ว่า “เรา
เป็นใคร” “เรามีลักษณะอย่างไร” “เราเป็นชุมชนแบบไหน” (กาญจนา แก้ว
เทพ, 2549)  
  ไพโรจน์ วิไลนุช (2557) ให้ความหมายอัตลักษณ์ขององค์กร ซึ่งในที่นี้คือ 
ชุมชน ว่าหมายถึง ลักษณะเฉพาะซ่ึงท าให้แตกต่างจากคนอื่นหรือสิ่งอื่น  
มีความเป็นเอกลักษณ์ซ่ึงท าให้คนอื่นจดจ าได้ อัตลักษณ์ขององค์กรจึงหมายถึง
ลักษณะเฉพาะขององค์กรหรือตัวตนอันเป็นคุณลักษณะพิเศษซ่ึงไม่เหมือน
องค์กรอื่น  
 Kotler (2000 อ้างใน วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2561) ใช้ค าว่าเอกลักษณ์ 
แทนค าว่า อัตลักษณ์ โดยให้ความหมายอัตลักษณ์ คือ เอกลักษณ์ประกอบด้วย
วิธีที่บริษัทมุ่งแสดงตัวของบริษัทต่อสาธารณชน ในขณะที่ภาพลักษณ์เป็นวิธีที่
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สาธารณชนรับรู้ต่อตัวบริษัท และบริษัทออกแบบเอกลักษณ์ขององค์กรเพื่อ
สร้างรูปร่างให้ภาพลักษณ์แก่องค์กร เอกลักษณ์จะกลายเป็นภาพลักษณ์ในใจ
คน เสมือนกับคนเอาเอกลักษณ์ไปผ่านความคิดของตนเองแล้วเกิดเป็น
ภาพลักษณ์  
  Albert and Whetten (1985 อ้างใน Molleda & Jain, 2013) อธิบาย
ว่า อัตลักษณ์ขององค์กร คือ ลักษณะขององค์กรที่สมาชิกรับรู้ว่าเป็นสิ่งมั่นคง
ถาวร เป็นกลางและเป็นหนึ่งเดียวเกี่ยวกับองค์กรของพวกเขา อัตลักษณ์ของ
องค์กรเปลี่ยนแปลงไปขึ้นอยู่กับลักษณะของสมาชิกที่เกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับ
องค์กร 
  Ruongaramsri (2000 อ้ า ง ใ น   Ratanakosol et al., 2016) ใ ห้
ความหมายว่า อัตลักษณ์ของชุมชน คือ ลักษณะของความเป็นตัวตนที่เป็นการ
รวบรวมมา ชี้ให้เห็นความพิเศษและความโดดเด่นของชุมชน 
  กล่าวโดยสรุป อัตลักษณ์ หมายถึง การบ่งบอกตัวตน ความพิเศษ ความ
เป็นหนึ่งเดียวที่มีความแตกต่างจากคนอื่น กลุ่มอื่น ในที่นี้ คือ ชุมชน อัตลักษณ์
ของชุมชนก็คือ ความเป็นลักษณะเฉพาะของชุมชน ทั้งทางรูปธรรมและ
นามธรรม โดยบทความฉบับนี้ เน้นการน าเสนออัตลักษณ์ของชุมชนในด้าน
ศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท่ีผ่านการสื่อสารจะมีผลต่อการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว  
 
ประโยชน์ของการสื่อสารอัตลักษณ์ต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว 
      อัตลักษณ์ชุมชนมีความส าคัญทั้งต่อปัจเจกบุคคล กลุ่มคนและชุมชน 
เนื่องจากเป็นพลังขับเคลื่อนให้สามารถสร้างความภาคภูมิใจ ความเคารพใน
ตัวเอง ความเป็นหนึ่งเดียว ความเป็นเจ้าของและความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึง
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จะน าไปสู่การมีส่วนร่วมของกิจกรรมในชุมชน (Ruongaramsri, 2000 อ้างใน 
Ratanakosol et al., 2016) นอกจากนี้  วรวรรณ องค์ครุฑรักษา  (2561) 
แสดงความคิดเห็นว่า อัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์มีประโยชน์สามารถจ าแนกได้
ดังต่อไปนี้ 
   1. อัตลักษณ์จะท าให้องค์ประกอบต่าง ๆ ที่สร้างสรรค์ภาพลักษณ์ของ
องค์กรหรือตราสินค้าซ่ึงอาจจะไม่เป็นไปทิศทางเดียวกันนั้น มารวมกันอย่าง
เป็นระบบระเบียบ 
  2. อัตลักษณ์จะท าให้เกิดความเข้าใจในองค์กรหรือตราสินค้านั้น ๆ ชัดเจน
ขึ้น 
   3. อัตลักษณ์สามารถน ามาใช้ เป็นสัญลักษณ์สื่อความหมายเพื่อ
สร้างสรรค์ภาพลักษณ์ได้ เพื่อให้บุคคลภายใน เช่น พนักงาน และภายนอก
องค์กรรับรู้และเข้าใจในสิ่งเดียวกับที่องค์กรยึดถือ  
   4. อัตลักษณ์จะช่วยจัดการภาพลักษณ์ให้ตัวองค์กรและสินค้าหรือบริการ
ให้มีความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งในตลาด  
 สรุปได้ว่า การสื่อสารอัตลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพจะส่งผลให้ เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ ผู้เขียนขอรวบรวมความหมาย
ของภาพลักษณ์ไว้ดังนี้ 
 รุ่ งรัตน์  ชัยส า เร็จ  (2558) ให้ความหมายว่า  ภาพลักษณ์องค์กร 
(corporate image) เป็นภาพในใจ (mental image) หรือความรู้สึกประทับใจ 
( impression) ที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ มีต่อองค์กรหนึ่ง ๆ โดย
ภาพลักษณ์องค์กรอาจเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา ขึ้นอยู่กับประสบการณ์
ตรงที่แต่ละกลุ่มได้รับจากการสื่อสารอัตลักษณ์ขององค์กรนั้น (corporate 
identity) รวมถึ งการ ได้ มีปฏิสัมพันธ์กั บอง ค์กร ตลอดจนการได้ รั บ
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ประสบการณ์ทางอ้อมจากค าบอกเล่า ที่ส าคัญคือ ภาพลักษณ์ยังมีความ
เกี่ยวข้องกับ “วัฒนธรรมองค์กร” (corporate culture) ซ่ึงหมายถึง ค่านิยม 
(values) ขององค์กรนั้นที่สมาชิกหรือพนักงานทุกคนสัมผัสได้และรู้สึกร่วมกัน 
และมี “วิสัยทัศน์” (vision) ซ่ึงฝ่ายบริหารระดับสูงขององค์กรเป็นผู้ก าหนดขึ้น
เพื่อแสดงถึงความมุ่งมาดปรารถนาที่จะให้องค์กรนั้นก้าวหน้าไปถึง  
  อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2560) ระบุว่า ภาพลักษณ์ เป็นการสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรตามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผลมาจาก
พฤติกรรมต่าง ๆ ขององค์กร 
   รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) แสดงทัศนะไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร เป็นการ
ตีความจากการรับรู้ของคนเกี่ยวกับองค์กรโดยที่การรับรู้นั้น อาจไม่ตรงกับ
ความจริงที่องค์กรเป็นอยู่ก็ได้ เพราะบุคคลจะได้รับข้อมูลและมีความคิดเห็น 
ความรู้สึกต่อข้อมูลนั้น ๆ โดยตีความ หรือตัดสินจากประสบการณ์ที่มีอยู่ 
ดังนั้น บางครั้งสิ่งที่เป็นภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย จึงอาจไม่ใช่
ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ตรงกับความเป็นจริง หรือในทางกลับกัน แม้ว่า
ภาพลักษณ์ขององค์กรที่กลุ่มเป้าหมายมีจะตรงกับภาพลักษณ์ที่องค์กรเป็นอยู่ 
แต่เป็นสิ่งที่องค์กรจะต้องดูแลและรักษาไว้ซ่ึงภาพลักษณ์ที่ดีนั้นให้คงไว้  
      อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2560) แสดงความเห็นว่า การสร้างภาพลักษณ์จะต้อง
สร้างทุกวัน ทุกแง่ทุกมุม รวมทั้งมีการตรวจสอบภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ เพื่อ
ใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนการสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกและปรับปรุง
แก้ไขภาพลักษณ์เชิงลบ 
  นอกจากการสื่ อสารอัตลักษณ์จะก่อ ให้ เกิดภาพลักษณ์ที่ ดีแล้ ว 
ภาพลักษณ์ที่ดีก็จะส่งผลเชื่อมโยงให้เกิดชื่อเสียงขององค์กร  
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  ไพโรจน์ วิไลนุช (2557) ให้ความหมายของ ชื่อเสียง (reputation) ว่าคือ 
ชุดของความหมายซ่ึงคนอื่นรู้เกี่ยวกับบริษัทผ่านการมองของคนอื่น จ าบริษัท
ได้และสัมพันธ์กับชื่อเสียงนั้น ชื่อเสียงเป็นสิ่งที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ของความเชื่อ 
ความคิด ความรู้สึก และความประทับใจของคน  
  ในขณะที่ อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2560) สรุปไว้ว่า ชื่อเสียงขององค์กร เป็น
การสร้างการรับรู้ความมีชื่อเสียงซ่ึงเป็นผลมาจากการด าเนินงาน และผลงาน
ในอดีตที่ผ่านมา ผลประกอบการที่ดี ความรับผิดชอบต่อสังคม และการให้
ผลตอบแทนต่อผู้เกี่ยวข้อง 
  ผู้ เขียนได้วิ เคราะห์และขอน าเสนอความเชื่อมโยงของอัตลักษณ์ 
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรตามแผนภาพดังนี้ 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 ความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงขององค์กร 
(ชุมชน) 
 

อัตลักษณ์ 
(สื่อสารจากภายในสู่ภายนอก) 

ภาพลักษณ์ 
(ภายนอกมองกลับไปยัง

ภายใน) 

ชื่อเสียงขององค์กร (ชุมชน) 
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 จะเห็นได้ว่า การสื่อสารอัตลักษณ์ขององค์กรหรือหน่วยงานที่ดี สามารถ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นในใจของกลุ่มเป้าหมายได้ อันจะน ามาสู่ชื่อเสียง
ขององค์กร  
  เมื่อน าค าว่า อัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงขององค์กร มาสรุป
ร่วมกัน ท าให้สรุปได้ว่า อัตลักษณ์ คือ การมองและสื่อสารตัวตนจากชุมชน
ออกไป ในขณะที่ภาพลักษณ์ คือ มุมมองที่คนภายนอกมองกลับเข้ามาใน
ชุมชน ทั้งนี้ อัตลักษณ์ที่ดีของชุมชน ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตานักท่องเที่ยว ก็
จะก่อให้เกิดชื่อเสียงที่ดีของชุมชน 
  การสร้างอัตลักษณ์องค์กรจัดว่าเป็นองค์ประกอบในการจัดการชื่อเสียง 
(reputation management) เพียงประการเดียวที่องค์กรสามารถควบคุม
ความซับซ้อนของการจัดการได้จากภายใน โดยการสร้างอัตลักษณ์องค์กรมี
พื้นฐานจากวิสัยทัศน์ ชื่อ ตราสัญลักษณ์ รวมถึงการสื่อสารตนเองขององค์กร 
(Argenti, 2009 อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558) ซ่ึงผู้เขียนจะได้ขยายความใน
หัวข้อถัดไป 
 
กลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 
  ในที่นี้ ผู้เขียนจะน าเสนอกลยุทธ์โดยยึดตามองค์ประกอบในการสร้าง 
อัตลักษณ์ของชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว 
  กลยุทธ์การมีส่วนร่วมของชุมชนในการระดมความคิดเห็นค้นหา 
อัตลักษณ์และคิดหาทางวางแผนสื่ออัตลักษณ์ของชุมชนเพื่อประโยชน์ทางด้าน
การท่องเที่ยวและการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาของท้องถิ่น  การ
ค้นหาอัตลักษณ์เพื่อใช้ในการสื่อสารสู่ภายนอกนั้น คนในชุมชนซ่ึงต่างมีองค์
ความรู้และประสบการณ์ร่วมเกี่ยวกับชุมชน จะต้องมีการรับรู้ที่จะค้นหา 
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อัตลักษณ์ของชุมชนเพื่อการสื่อสารร่วมกัน ตกลงร่วมกัน และช่วยกัน
สื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชนที่เล็งเห็นแล้วว่า สามารถเร้าความสนใจ ดึงดูดและ
โน้มน้าวใจนักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวชมในชุมชนของตนเองได้ เช่น การมี
เร่ืองราวเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ การมีสถานที่ท่องเท่ียวที่แปลก
แตกต่างจากที่อื่น ฯลฯ 
  2. กลยุทธ์การสร้างตราสัญลักษณ์ สร้างแบรนด์ หรือยี่ห้อของชุมชน ให้
นักท่องเที่ยวได้รับรู้และเกิดการติดตาม ติดใจ นักท่องเที่ยวสามารถจ าตรา
สัญลักษณ์ของชุมชนได้ เกิดความสนใจ และเข้ามาเยี่ยมชมภายในชุมชน ทั้งนี้ 
ตราสัญลักษณ์สามารถปรากฏอยู่ในช่องทางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
เช่น ป้าย สิ่งพิมพ์ ของที่ระลึก ฯลฯ 
  3. กลยุทธ์การสื่อสารเรื่องราวของชุมชนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ การ
บอกเล่าเรื่องราวของชุมชนที่น่าสนใจ น่าติดตามผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อให้
นักท่องเที่ยวได้ยิน ได้ฟัง ได้เห็น ได้ติดตาม และเกิดความสนใจเข้ามา
ท่องเที่ยวในที่สุด 
 กลยุทธ์ในการสื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว
ข้างต้น จะเป็นกรอบด าเนินการสื่อสารความเป็นตัวตนของชุมชนออกไป ซ่ึง
ย่อมต้องอาศัยการมีส่วนร่วมของชุมชนตั้งต้น การร่วมกันสร้างตราสัญลักษณ์
ของชุมชนให้นักท่องเท่ียวจดจ า และการสื่อสารเร่ืองราวอย่างต่อเนื่องผ่านสื่อ
ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  
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การสื่อสารอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรม 
กรณีศึกษา อ าเภอช้างกลาง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
  จังหวัดนครศรีธรรมราชเป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 ของ
ภาคใต้ รองจากจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีชื่อเสียงทั้งเร่ืองของวัฒนธรรม อันมีพระ
บรมธาตุวรมหาวิหารเป็นศูนย์กลางพุทธศาสนาในภาคใต้และยังมีเรื่องของ 
“ธรรมชาติ” ที่มีความอุดมสมบูรณ์ ส่งผลต่อชื่อเสียงของสถานที่ท่องเที่ยวที่
เป็นธรรมชาติด้วย หนึ่งในนั้นคือ อ าเภอลานสกา ซ่ึงขึ้นชื่อว่าเป็นสถานที่ที่มี
อากาศดีที่สุดในประเทศไทย (สันทนา รัตนอ านวยศิริ , 2554) ซ่ึงนอกจาก 
อ าเภอลานสกาแล้ว ยังมีอ าเภอหนึ่งซ่ึงมีพื้นที่และเส้นทางต่อเนื่องมาจาก 
อ าเภอลานสกา และมีศักยภาพทางธรรมชาติ การเกษตร และเชิงวัฒนธรรมที่
เอื้ออ านวยต่อการเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ส าคัญอีกแห่งหนึ่งของจังหวัด
นครศรีธรรมราชได้เป็นอย่างดี คือ “อ าเภอช้างกลาง” 
  ในอดีต อ าเภอช้างกลาง คือ พื้นที่ส่วนหนึ่งของอ าเภอฉวาง แต่เนื่องจาก 
อ าเภอฉวางเดิมมีอาณาเขตที่กว้างขวาง มีประชากรจ านวนมาก การคมนาคม
ไม่สะดวก อยู่ห่างไกล ท าให้ยากแก่การให้บริการประชาชนอย่างทั่วถึงและ
รวดเร็ว ดังนั้นเพื่อประโยชน์ในการปกครองและอ านวยความสะดวกแก่
ประชาชน กระทรวงมหาดไทยจึงได้แบ่งท้องที่  อ า เภอฉวาง จังหวั ด
นครศรีธรรมราช  จ านวน 3 ต าบล ได้แก่ ต าบลช้างกลาง ต าบลหลักช้าง และ
ต าบลสวนขัน ตั้งขึ้นเป็นกิ่งอ าเภอช้างกลาง เมื่อวันที่ 15 กรกฎาคม 2539 โดย
มีเนื้อที่ 236.32 ตารางกิโลเมตร (เทพกร ณ สงขลา, 2556) ต่อมาวันที่ 24 
สิงหาคม 2550 ได้รับการยกฐานะเป็นอ าเภอช้างกลางจนถึงปัจจุบัน 
       อ าเภอช้างกลางยังได้ชื่อว่าเป็นดินแดนที่มีความศักดิ์สิทธิ์ เพราะเป็นที่ตั้ง
ของวัดธาตุน้อย ซ่ึงเป็นวัดที่ประดิษฐานพ่อท่านคล้ายวาจาสิทธิ์ที่เป็นที่เคารพ
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นับถือของพุทธศาสนิกชนทั่วประเทศ นอกจากนี้ อ าเภอช้างกลางยังได้รับการ
ส่งเสริมให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรตั้งแต่ปี 2540 ซ่ึงนอกเหนือจาก
กิจกรรมการเกษตรแล้ว อ าเภอช้างกลางยังมีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ
วัฒนธรรมอื่น ๆ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 แหล่งท่องเที่ยวในอ าเภอช้างกลาง 

ชื่อแหล่งท่องเที่ยว ประเภทแหล่งท่องเที่ยว 
น้ าตกท่าแพ ธรรมชาติ 
น้ าตกสีนุ่น ธรรมชาติ 
ถ้ าจมื่นยม ธรรมชาติ 
บ่อน้ าพ่อท่านคล้าย วัฒนธรรม 
จุดชมวิวเขาเหมน ธรรมชาติ/เชิงเกษตร 
ถ้ าหินส้ม ธรรมชาติ 
เจดีย์พระธาตุน้อย วัฒนธรรม 
วัดมะนาวหวาน วัฒนธรรม 
กลุ่มเลี้ยงผึ้ง เชิงเกษตร 
กลุ่มเกษตรอินทรีย์ เชิงเกษตร 
กลุ่มเพาะเห็ด เชิงเกษตร 
กลุ่มแม่บ้านแปรรูป เชิงเกษตร 
ร้านอาหารเรือนผักกูด เชิงเกษตร 

ที่มา: (เทพกร ณ สงขลา, 2556) 
  
 อย่างไรก็ตาม ประเด็นปัญหาส าคัญของการท่องเท่ียวในอ าเภอช้างกลาง 
คือ  ตัวแทนชุมชนไม่ทราบอัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ ของดี หรือจุดเด่นของ
อ าเภอตนเอง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ที่ผ่านมา ชุมชนไม่เคยมีการระดมความ
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คิดเห็นของคนในชุมชนเกี่ยวกับอัตลักษณ์และวิธีการสื่อสารอัตลักษณ์ของ
ชุมชนสู่ภายนอก ในขณะเดียวกันก็ขาดการส ารวจภาพลักษณ์ของอ าเภอช้าง
กลางในมุมมองของนักท่องเที่ยว ซ่ึงการสื่อสารอัตลักษณ์และภาพลักษณ์น่าจะ
มีความส าคัญต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวของ อ าเภอช้างกลาง เป็นอย่างมาก 
(กรกฎ จ าเนียรและคณะ, 2561) 
 แสดงให้เห็นความส าคัญของภาพลักษณ์ ซ่ึงภาพลักษณ์จะน าไปสู่การ
สะท้อนตัวตนของชุมชน (อัตลักษณ์) สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนา
ด้านต่าง ๆ ในชุมชนได้ ดังนั้น ชุมชนจึงต้องมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ร่วมกัน เพื่อน าไปสู่อัตลักษณ์ของชุมชนของตนเอง เพื่อการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว หรือน าไปใช้ประโยชน์ในด้านอื่น ๆ ต่อไป 
 
การสื่อสารอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ กรณีศึกษาแหลม
ตะลุมพุก อ าเภอปากพนัง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
  การสื่อสารอัตลักษณ์ของแหลมตะลุมพุกควรเน้นเรื่องการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์เป็นหลัก (ปัญจพร เกื้อนุ้ย และคณะ, 2561) ซ่ึงค า
จ ากัดความของแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ หมายถึง สถานที่แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีประวัติความเป็นมาอันเป็นความทรงจ าของมนุษย์ และชาติพันธุ์
ของมนุษย์ได้บันทึกหรือสืบทอดกันมาสู่คนรุ่นหลังให้หวนกลับมายังสมัยก่อน
นั้น แหล่งท่องเที่ยวที่เกี่ยวกับประวัติศาสตร์ในที่นี้ประกอบด้วยสถานที่  
สิ่งก่อสร้าง สถาปัตยกรรม ศิลปวัฒนธรรม อารยธรรม และศาสนาความเช่ือ
ต่าง ๆ ของมนุษย์ในยุคก่อน และสง่างามมาจนถึงยุคปัจจุบัน เช่น พระราชวัง 
โบสถ์ วิหาร วัด ศาสนสถาน งานศิลปวัตถุโบราณ สถานที่ส าคัญของอารย
ธรรมโบราณวัฒนธรรมเก่า ซ่ึงสถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์นี้จะสะท้อน
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ความทรงจ าตลอดจนความภูมิใจ ความรู้สึกทางใจที่นักท่องเที่ยวได้สัมผัส 
ส าหรับการท่องเท่ียวเชิงประวัติศาสตร์นั้นควรจะหาความรู้ถึงประวัติศาสตร์ใน
แหล่งที่จะไปก่อนเพื่อที่จะท าให้ซาบซ้ึงรับความรู้สึกของบรรยากาศสถานที่
อย่างแท้จริง เช่น พระบรมมหาราชวังก็ซาบซึ้งอีกแบบหนึ่ง เช่นเดียวกับศาสน
สถานก็จะให้ความรู้สงบร่มรื่นอย่างหนึ่ง (เทพประสิทธิ์ กุลธวัชวิชัย, 2554) 
 ทั้งนี้ มีข้อมูลเพื่อใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชนด้านประวัติศาสตร์
โดยสรุปดังนี้ 
 ต าบลแหลมตะลุมพุก อ าเภอปากพนัง ตั้งอยู่ในส่วนที่เป็นแหลมยื่นสู่อ่าว
ไทยในจังหวัดนครศรีธรรมราช ห่างจากอ าเภอปากพนัง 25 กิโลเมตร แต่ห่าง
จากตัวจังหวัดนครศรีธรรมราช ซ่ึงเป็นตัวจังหวัดราว 18 กิโลเมตรเท่านั้น มี
พื้นที่อยู่ในเขตปกครองประมาณ 100 ตารางกิโลเมตร เป็นพื้นดินเพียง 15 
ตารางกิโลเมตร 
 “ตะลุมพุก” เป็นนามของปลาตะลุมพุก แต่ชาวบ้านเรียกว่าปลาลุมพุก 
(มีลักษณะคล้ายปลาตะเพียน ล าตัวเพรียวกว่า มีเกร็ดใหญ่และบางคลุมทั้ง
ล าตัว) ซ่ึงเคยมีชุกชุมที่แหลมแห่งนี้ 
 ต าบลแหลมตะลุมพุก ประกอบไปด้วย 3 หมู่บ้าน ได้แก่ หมู่ที่ 1 บ้าน
ปลายทราย (พื้นดินงอกขึ้นมาภายหลัง ชาวบ้านเรียกว่า แหลมช่องขาด) หมู่ที่ 
2 และหมู่ที่ 3 เป็นพื้นที่ที่มีอยู่เดิม ซ่ึงสันนิษฐานว่ามีประชาชนหลายกลุ่มเข้า
มาอาศัยอย่างต่อเนื่องตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 2 และ 3 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์ ไม่
น้อยกว่า 800 ครัวเรือน ดังนี้ ประชาชนกลุ่มแรกคือ “ชาวไทยมุสลิม” ซ่ึง
ประกอบอาชีพประมง ปัจจุบันมีกุโบ (หลุมฝังศพชาวไทยมุสลิม) ปรากฏอยู่ 2 
แห่ง ปัจจุบันเหลือชาวไทยมุสลิมอยู่เพียง 1 คน  หลังจากนั้น ได้มีชาวจีนเข้า
มาท าการค้า โดยมีโรงพระจีนหรือโรงก้อง 2 แห่งปรากฏอยู่เช่นเดียวกัน 
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นอกจากนี้ ยังมีโรงเรียนจีน ว่ากันว่า วันส าคัญของคนจีนจะมีธงชาติจีน
มากกว่าธงชาติไทยเลยทีเดียว กลุ่มประชาชนกลุ่มสุดท้ายคือ คนไทยพื้นเมือง 
ดังนั้น ณ ที่แห่งนี้ จึงมีการผสมผสานทางวัฒนธรรมความเช่ือที่ยึดเหนี่ยวจิตใจ 
ทั้งแม่แหมะของชาวไทยมุสลิม, ก้อง (ก๋ง) ของคนจีน ศาลตาแหลม พ่อท่าน
ลาภ วัดบ้านแหลม หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 1 มีพ่อท่านสว่าง วัดสุเทพธาราม ของ
คนไทย 
 ในสมัยรัชกาลที่ 5 พระองค์เสด็จแหลมตะลุมพุก ทอดสมอเรือในอ่าวไทย 
เมื่อวันที่ 19 กรกฎาคม 2432 ทั้งนี้จากบันทึกจดหมายเหตุเสด็จประพาส
แหลมมลายู ร.ศ.108 ได้บรรยายสภาพความเป็นอยู่การประกอบอาชีพของ
ประชาชนที่นี่ว่า “ที่แหลมนี้ เป็นหาดแคบนิดเดียวแต่ยังยาววงเป็นอ่าวเข้าไป
ไกล มีเรือนประมาณ 70 หลัง ปลูกมะพร้าวมาก มีของที่เป็นสินค้าขายออก 
คือ ปลาเค้า ปลากระบอก เคย แตงเป็นมาก เวลาบ่าย 4 โมง เสด็จกลับมาลง
เรือพระที่นั่ง แล้วออกเรือพระที่นั่งต่อมา” (หมู่ที่ 3 ในปัจจุบัน) (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา, ม.ป.ป.) 
 ในช่วงรัชกาลที่ 6 ได้เกิดโรคห่าไข้ทรพิษและอหิวาตกโรคขึ้น โดย
ชาวบ้านเรียกว่า “โรคไข้หนวย” ท าให้ผู้คนล้มหายตายจากเป็นจ านวนมาก
และต่อมาได้เกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 ในปี 2486 ทหารญี่ปุ่นได้เข้ามายึดหัว
หาดแหลมตะลุมพุกและว่ากันว่ามีระเบิดที่เป็นผลจากสงครามครั้งนั้นมาตกลง
ที่แหลมตะลุมพุก 2 ลูก แต่ไม่ระเบิด ซ่ึงในขณะนั้น แหลมตะลุมพุกแห่งนี้มี
ความอุดมสมบูรณ์ไปด้วยทรัพยากรธรรมชาติในทุก ๆ ด้าน มีประชาชนอาศัย
อยู่อย่างหนาแน่น ทั้งชาวไทยมุสลิม จีน และไทยพื้นเมือง  
 แต่แล้วเมื่อประมาณวันที่ 22 ตุลาคม 2505 ฝนตกต่อเนื่องทุกวัน จนเมื่อ
วันที่ 24 ตุลาคม 2505 เวลาประมาณ 19.00 น. มีพายุโซนร้อนที่มีเส้นผ่าน
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ศูนย์กลางขนาด 300 กิโลเมตร ความเร็วลม 180-200 กิโลเมตรต่อชั่วโมง 
ความเร็วในการเคลื่อนที่ 92.662 กิโลเมตร พายุโซนร้อนลูกนี้ชื่อว่า “แฮเรียต”  
ระลอกแรกส่งผลให้เกิดท้องฟ้าแดงฉาน แห้งแล้ง ไม่มีแดดและลมแรง มีสัตว์
น้ าจ านวนมากเกยขึ้นหาด มีชาวบ้านจับมาประกอบอาหาร เกิดลมแรงหลังคา
ปลิวว่อน มีเสียงเหมือนเครื่องบินมา พายุได้สงบลงชั่วครู่และก็เกิดขึ้นอีกครั้ง
ซ่ึงมีลักษณะรุนแรงกว่าเดิม ครั้งนี้เกิดขึ้นอีกอย่างต่อเนื่องจนเวลาล่วงเลยเข้าสู่
วันใหม่ในวันท่ี 25 ตุลาคม 2505 ประมาณตี 1- ตี 2 มีฝนตกหนักและมีคลื่น
สูงราว 3-4 เมตร  ถล่มใส่หมู่บ้านในแหลมตะลุมพุกจนบ้านเรือนพังเสียหาย
เกือบทั้งหมดและชาวบ้านล้มตายเป็นจ านวนมากราว 3,000-5,000 คน ทั้งที่
เป็นคนในพื้นที่และคนต่างพื้นที่ที่มาประกอบอาชีพที่นี่ บ้านที่ยังหลงเหลืออยู่
หลังจากเกิดเหตุวาตภัยครั้งนั้นมีเพียง 2 หลัง และมีชาวบ้านบางส่วนที่เหลือ
รอดมา เนื่องจากการปลูกสร้างบ้านสร้างด้วยการมุงด้วยต้นจากที่ เป็น
ธรรมชาติ จึงไม่อันตรายมากเมื่อบ้านพังด้วยแรงพายุ และยังมีป่าโกงกางช่วย
รักษาชีวิตไว้  
 วาตภัยในครั้งนั้น มีความร้ายแรงที่สุดในรอบศตวรรษเลยทีเดียวและใน
เหตุการณ์ครั้งนั้น ท าให้เกิดมูลนิธิราชประชานุเคราะห์และโรงเรียนราชประชา
นุเคราะห์เป็นแห่งแรกของไทยโดยพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลย
เดช ได้พระราชทานเงินบริจาคให้น าไปบรรเทาทุกข์อย่างทั่วถึง แล้วยังมีเงิน
เหลืออยู่ จึงทรงพระกรุณาธิคุณโปรดเกล้าฯ ให้อธิบดีกรมประชาสงเคราะห์ขอ
จดทะเบียนตั้งมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ในพระบรมราชูปถัมภ์  
 ต่อมา สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนีเสด็จเยี่ยมเยียนราษฎรถึง 2 
ครั้ง ในปี 2507 และ 2512 และสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวมหาวชิราลงกรณ์บดินทร
เทพยวรางกูร รัชกาลที่ 10 (พระบรมโอรสาธิราช สยามมกุฎราชกุมารใน
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สูงราว 3-4 เมตร  ถล่มใส่หมู่บ้านในแหลมตะลุมพุกจนบ้านเรือนพังเสียหาย
เกือบท้ังหมดและชาวบ้านล้มตายเป็นจ านวนมากราว 3,000-5,000 คน ทั้งที่
เป็นคนในพื้นที่และคนต่างพื้นที่ที่มาประกอบอาชีพที่นี่ บ้านที่ยังหลงเหลืออยู่
หลังจากเกิดเหตุวาตภัยครั้งนั้นมีเพียง 2 หลัง และมีชาวบ้านบางส่วนที่เหลือ
รอดมา เนื่องจากการปลูกสร้างบ้านสร้างด้วยการมุงด้วยต้นจากที่ เ ป็น
ธรรมชาติ จึงไม่อันตรายมากเมื่อบ้านพังด้วยแรงพายุ และยังมีป่าโกงกางช่วย
รักษาชีวิตไว้  
 วาตภัยในครั้งนั้น มีความร้ายแรงที่สุดในรอบศตวรรษเลยทีเดียวและใน
เหตุการณ์ครั้งนั้น ท าให้เกิดมูลนิธิราชประชานุเคราะห์และโรงเรียนราชประชา
นุเคราะห์เป็นแห่งแรกของไทยโดยพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลย
เดช ได้พระราชทานเงินบริจาคให้น าไปบรรเทาทุกข์อย่างทั่วถึง แล้วยังมีเงิน
เหลืออยู่ จึงทรงพระกรุณาธิคุณโปรดเกล้าฯ ให้อธิบดีกรมประชาสงเคราะห์ขอ
จดทะเบียนตั้งมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ในพระบรมราชูปถัมภ์  
 ต่อมา สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนีเสด็จเยี่ยมเยียนราษฎรถึง 2 
ครั้ง ในปี 2507 และ 2512 และสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวมหาวชิราลงกรณ์บดินทร
เทพยวรางกูร รัชกาลที่ 10 (พระบรมโอรสาธิราช สยามมกุฎราชกุมารใน
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ขณะนั้น) เสด็จมาเปิดโรงเรียนราชประชานุเคราะห์ (เดิมชื่อ โรงเรียนบ้าน
ปลายแหลม) ณ แหลมตะลุกพุกในปี 2529 
 ในทุกวันที่ 25 ตุลาคม ของทุก ๆ ปี จะมีการจัดกิจกรรมร าลึกถึง
เหตุการณ์วาตภัย “แฮเรียต” ที่ศาลาประชาคมของแหลมตะลุมพุก ทั้งนี้ 
ชุมชนเลือกที่จะสื่อสารอัตลักษณ์โดยยกเร่ืองราวทางประวัติศาสตร์มาดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวได้เข้าไปสัมผัส  
  อย่างไรก็ตาม นอกจากจะมีการสื่อสารอัตลักษณ์ด้านประวัติศาสตร์เป็น
หลักแล้ว ควรจะน าเสนอข้อมูลที่จ าเป็นแก่นักท่องเที่ยวด้วย ได้แก่ สถานที่
ท่องเที่ยวอื่น ๆ กิจกรรมการท่องเที่ยว อาหาร ที่พัก สินค้าและของที่ระลึก 
เป็นต้น (ปัญจพร เกื้อนุ้ย และคณะ, 2561) 
 จะเห็นได้ว่า ประวัติศาสตร์ของแหลมตะลุมพุกที่เคยเกิดเหตุมหาวาตภัย
ถล่มนั้น สามารถน ามาสร้างเป็นอัตลักษณ์เพื่อใช้ในการสื่อสารได้หลากหลาย
มุม เช่น อัตลักษณ์เรื่องการจัดระบบนิเวศที่เหมาะสม โดยมีป่าโกงกางเป็น
แหล่งอาหารและแหล่งหลบภัยธรรมชาติไปในเวลาเดียวกัน อัตลักษณ์ภูมิ
ปัญญาด้านสถาปัตยกรรม ที่มีการสร้างบ้านด้วยการมุงจาก ท าให้เมื่อเกิดเหตุ
วาตภัยสามารถรักษาชีวิตผู้คนได้จ านวนหนึ่ง ทั้งนี้ อัตลักษณ์ดังกล่าวสามาร
ถน ามาเป็นจุดดึงดูดนักท่องเที่ยวและส่งเสริมการท่องเที่ยวได้ เช่น การจัด
กิจกรรมการปลูกป่าโกงกางเป็นกิจกรรมการท่องเท่ียว การจัดท าบ้านมุงจาก
จ าลอง เพื่อนักท่องเที่ยวจะได้เรียนรู้วิถีชีวิตของประชาชนชาวแหลมตะลุมพุก
ในอดีต 
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บทสรุป 
 อัตลักษณ์เป็นสิ่งที่เป็นตัวตนเป็นเอก แตกต่างจากชุมชนอื่น จะเป็นตัว
ช่วยท าให้อัตลักษณ์ของชุมชนนั้น ๆ เป็นที่รู้จักในสังคม การสื่อสารอัตลักษณ์ 
จึงเป็นการบ่งบอก เผยแพร่ความเป็นหนึ่งเดียวของชุมชนให้แก่นักท่องเที่ยวที่
ต้องการเข้ามาเยี่ยมชม เรียนรู้ และเก็บความประทับใจกลับไป การสื่อสาร 
อัตลักษณ์ที่ดี มีประสิทธิภาพ จะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ หรือความรู้สึกนึกคิดใน
ใจของนักท่องเที่ยวในทางที่ดีเช่นเดียวกัน และจะน าไปสู่ความมีชื่อเสียงของ
ชุมชน ที่สามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวจากทั่วทุกสารทิศมาเยือนอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งนี้ กลยุทธ์ในการสื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชน ประกอบไปด้วย กลยุทธ์การมี
ส่วนร่วมของชุมชนในการก าหนดอัตลักษณ์และการสื่อสารอัตลักษณ์ของชมุชน 
กลยุทธ์การใช้ตราสัญลักษณ์เพื่อให้นักท่องเที่ยวจดจ า เกิดความรู้สึกอยากมา
เที่ยวชมและกลยุทธ์การเผยแพร่เรื่องราวความเคลื่อนไหวของชุมชนผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวชุมชนของตน การ
สื่อสารอัตลักษณ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในชุมชน จึงควรมาจากการระดม
ความคิดเห็นของคนในชุมชนเป็นหลัก นอกจากนี้ ควรมีการรับรู้ร่วมกัน ตกลง
ร่วมกัน และร่วมแรงร่วมใจกันสื่อสารอัตลักษณ์ที่ได้ค้นหามาสู่สาธารณชน เพื่อ
ประโยชน์ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาท่องเที่ยวในชุมชน ซ่ึงก่อให้เกิด
การกระจายรายได้ในชุมชน และการเผยแพร่ศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญา
ของท้องถิ่นอีกทางหนึ่งด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากบทความวิชาการนี้ ชุมชนจะได้เห็นถึงความส าคัญของอัตลักษณ์และ
การสื่อสารอัตลักษณ์ที่มีต่อการส่งเสริมการท่องเท่ียวชุมชน ตลอดจนสามารถ
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น าแนวทางวิเคราะห์บริบทชุมชนเพื่อการสื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชนได้ด้วย
ตนเอง อย่างไรก็ตาม ชุมชนสามารถค้นหาข้อมูลเพื่อการเลือกสื่อสาร 
อัตลักษณ์ได้จากหลายแหล่งประกอบกัน เช่น จากการสังเกตการณ์บริบท
ชุมชนและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ฯลฯ เพื่อ
น าไปสู่การสื่อสารอัตลักษณ์ที่ตรงกับความสนใจและความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อชุมชน โดยเฉพาะในแง่การ
ท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น 
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