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บทคัดยอ 

 
งานวิจัยเรื่องกลวิธีสื่อสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของ 

กลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2    มีวัตถุ
ประสงคเพื่อ  1) ศึกษากลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวโครงการโครง
การสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2 ของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน  2) ศึกษาถึงการเปดรับ
ส่ือการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการวิจัยเชิงเอกสาร     การวิเคราะห 
เนื้อหาสื่อ การสัมภาษณเชิงลึกผูผลิตส่ือโฆษณาและการสัมภาษณกลุมผูรับสาร    สําหรับการวิจัย
เชิงเอกสารกระทําโดยการรวบรวมเอกสารเพื่อการวิเคราะหเนื้อหาสื่อจากภาพยนตรโฆษณา 6 เร่ือง  
สปอตโฆษณาวิทยุกระจายเสียง  2 เร่ือง   และสื่อส่ิงพิมพ 16 แบบ  

 ผลที่ไดจากการศึกษาพบวา  กลวิธีสื่อสารการตลาดที่ใชไดผลมากที่สุดในการรณรงค 
โครงการ คือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ชุดทัศนคติ  ชุดอกหักซึ่งและการ
ประชาสัมพันธโดยหนังส่ือคูมือ Unseen Thailand 2  ซ่ึงเปนกลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชการโฆษณา
ประเภทที่เปนแกนสารของสินคา  โดยใชจุดจูงใจดานเหตุผลและสารโฆษณาที่มุงสรางอารมณ ที่
ใชจุดจูงใจดานอารมณสําหรับการประชาสัมพันธหนังสือคูมือ Unseen  Thailand เลม 2  เปนการ
ประชาสัมพันธเพื่อเสริมกลยุทธ นําเสนอจุดขายของสินคาและสงเสริมกลยุทธการตลาดทองเที่ยว   
เนนการสรางภาพลักษณที่ดีโดยใชจุดจูงใจดานอารมณและเหตุผลเพื่อสรางความรูสึกที่ดี  ความสน
ใจ   การรับรูและการจดจําตอสินคาสงผลใหเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยว  Unseen  Thailand 2   
นอกจากนี้ยังพบวากลวิธีการใชโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตามที่นํามาใชรณรงคในโครงการ 
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ไมสามารถทําใหเกิดการรับรู   การเขาใจ   และการจดจํา  จึงไมสงผลใหเกิดการตัดสินใจไปทอง
เที่ยว Unseen  Thailand 2   

สําหรับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการพบวา มีผลทําใหกลุมเปาหมายทราบเรื่อง 
ราวของโครงการและแหลงทองเที่ยวในโครงการมากขึ้น   มีการรับรูและคุนเคยกับคําวา Unseen  
เปนอยางดี   ส่ือหลักที่ทําใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู  เขาใจ  และจดจําขาวสารไดมากที่สุด คือ 
ส่ือบุคคล  ส่ือมวลชนประเภทวิทยุโทรทัศนและส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2    

 ทั้งนี้ในประเด็นการวางกลวิธีและประสิทธิภาพของสื่อที่ใชในโครงการ    ยังไม 
สามารถประเมินไดอยางชัดเจนวามีผลตอเร่ืองทัศนคติของกลุมเปาหมายหรือไม   ทําใหเกิดเปนขอ
เสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไปวาควรมีการศึกษาประเด็นดังกลาว   เชนเดียวกับเรื่องแนวคิด
ยุคหลังสมัยใหมเพื่อความสมบูรณในการวิเคราะหและวางแผนโครงการอื่นๆตอไป 
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    ABSTRACT 
 

The goal of this study was to investigate and analyze how marketing communication  
tactics of campaign “Unseen Thailand 2” , the marketing communication media launched by 
Tourism Authority of Thailand, affected the decision-making of a group of working-class tourists. 

The study employed qualitative research methods which include documentary  
research, content analysis, in-depth (individual) interviews as well as focus group interviews.  The 
documentary research was based on reviewing of related documents while the content analysis 
derived from six television advertisements , two radio advertisements and sixteen printed 
materials.   

The results showed that marketing communication tactics used in television 
advertising called ‘Dek-lieng-kae’, ‘Tasanakati’  and  ‘Oke-huk’, which made use of both 
emotional and rational appeal, were the most effective.  Moreover, public relations strategies and 
marketing communication tactics used in handbook of Unseen Thailand 2, which emphasized 
emotional appeal and symbolic meaning, worked equally well.  Both of the successful tactics 
involved the use of connotative meaning in order to heighten the receivers’ interest, perception 
and retention, which in turn, influenced their decision-making to travel under Unseen Thailand 2 
Campaign.  However, it should be noted that Teaser Advertising used in Unseen Thailand 2 
campaign was not successful as it failed to positively attract the receivers’ perception, 
comprehension and retention. 
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In addition, with regard to campaign information, the results showed that the personal 
media, mass media (such as television) and specific media (such as handbook of Unseen Thailand 
2), were the most effective ways in promoting the campaign. 

Finally, further research on tactics and efficiency of the marketing media may be 
conducted.  It is suggested that future marketing communication plans use the postmodern theory 
as project guidelines.  
 DPU



          บทที่ 1   
             บทนํา 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

สถานการณการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของคนไทยป  2547  มีอัตราการขยาย 
ตัวทุกภูมิภาคเมื่อเปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันกับป 2546   ทั้งนี้ตั้งแตป 2547  เปนตนมา มีทั้ง
ปจจัยภายในและภายนอกที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของคน
ไทย    เชน   การกลับมาระบาดของโรคไขหวัดนก  (ชวงเดือนกรกฏาคม)  การเกิดเหตุการณการกอ
ความไมสงบใน  3 จังหวัดชายแดนภาคใต  (ยะลา  ปตตานี และนราธิวาส)  การปรับขึ้นราคาน้ํามัน
เบนซินขายปลีกของรัฐบาล   อันเนื่องมาจากราคาน้ํามันดิบในตลาดโลกเพิ่มสูงขึ้น   การเพิ่มขึ้น
ของอัตราดอกเบี้ยจากการประกาศขึ้นอัตราดอกเบี้ยของรัฐบาลกลางสหรัฐอเมริกาสงผลใหเกิดการ
ชะลอตัวของเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจภายในประเทศ  เปนตน  สถานการณดังกลาวสงผล
กระทบในเชิงจิตวิทยาตอการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยใหมีการระมัดระวังคาใชในการเดินทาง
เพิ่มมากขึ้น   

ในป 2547 คนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศจํานวน 74.79  ลานคนครั้ง  เพิ่มขึ้น
รอยละ 7.84 จากปที่ผานมา  สําหรับรายไดการทองเที่ยวภายในประเทศรวมทั้งส้ินเทากับ  
317,224.62  ลานบาท  เพิ่มขึ้นรอยละ 9.39  ซ่ึงเปนผลมาจากการขยายตัวเพิ่มขึ้นของการเดินทาง
ทองเที่ยว   และการใชจายตอวันตอคนของนักทองเที่ยวและนักทัศนาจรคนไทยทั่วภูมิภาคของ
ประเทศ    โดยมีจํานวนวันพักเฉลี่ยของการเดินทางภายในประเทศเทากับ 2.60 วัน  ทั้งนี้นับตั้งแต
ไตรมาสที่ 3  (กรกฏาคม – กันยายน) ของป 2547  ภายใตแคมเปญ  “Unseen Thailand” 1  ซ่ึง 
ททท.ไดดําเนินกลยุทธดานการตลาดในประเทศโดยยึดแนวนโยบายของรัฐบาลที่สงเสริมใหคน
ไทยทองเที่ยวในประเทศมากขึ้น  โดยเนนการทําการตลาดแบบมวลชน    (Mass  Marketing)   ควบ
คูกับลักษณะการทําตลาดในลักษณะแบบเฉพาะกลุม  (Target  Marketing)    ไดมีแผนการดําเนิน
งานที่มุงเนนการตลาดในแตละกลุมเปาหมาย   ไดแก   กลุม  Mice  คือ การพบปะหารือ (Meeting)  
การทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัล (Incentive)   การประชุม (Convention)  และการจัด
นิทรรศการ(Exhibition)   ครอบครัว    ผูสูงอายุ    เยาวชนและนักศึกษา  ชาวตางชาติที่พํานับอยูใน
ประเทศ  (Expat)  และกลุมนักทองเที่ยวทั่วไป   นอกจากนี้ ททท.ไดจัดโครงการ  “Unseen 

                                                 
        1 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. (2547).  รายงานประจําป 2547.  หนา 66. 
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Thailand 1 :  มุมมองใหมเมืองไทย”      เพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวที่ตองการ
เดินทางไปแหลงทองเที่ยวรูปแบบใหมๆที่สนใจ    หรือแหลงทองเที่ยวเดิมดวยมุมมองใหม   เนน
การกระตุนใหคนไทยหันมาเที่ยวเมืองไทยมากขึ้นอยางตอเนื่อง   และเปนการกระจายการทองเที่ยว    
โครงการ  Unseen  Thailand 1  มีกรอบแนวคิดการโฆษณาและประชาสัมพันธ  คือการนําเสนอคุณ
คาของสินคาเมืองไทยมุมมองใหม  เมืองไทยยังมีส่ิงที่นาสนใจที่ทานไมเคยเห็นไมเคยสัมผัสอีก
มากมาย  ทั้งดานธรรมชาติ  ศิลปวัฒนธรรม  สถาปตยกรรม  ประวัติศาสตรโบราณตลอดจนกิจ
กรรมตางๆ  เชน   กอลฟ  สปา  การแตงงาน  การผจญภัยและบริการตางๆ  ไดแก  โรงแรมที่
จําหนายสินคาราคาแพงและของที่ระลึก  (Boutique  Hotel)  เปนตน   โดยการนําเสนอผลิตภัณฑ
แหลงทองเที่ยว  (Unseen  Product)  แบงเปน 4 หมวด คือ2 

1. แหลงทองเที่ยวในมุมมองใหมที่หลายคนอยากไปสัมผัสซ่ึงกระจายอยูทั่วทุกภูมิภาค 
(Unseen  Destination)    แหลงทองเที่ยว Unseen  ที่กระจายอยูทั่วทุกภูมิภาค  เชน  ทะเลแหวก  
กระบี่  พระธาตุหัวกลับ  ลําปาง  ฯลฯ 

2. สถานที่พักผอนที่มีลักษณะพิเศษโดดเดนในเรื่องของการออกแบบและทําเลที่ตั้งที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัว (Unseen Paradise)   ที่พักที่มีลักษณะพิเศษและบรรยากาศสถานที่สวยงาม 

3. รูปแบบการทองเที่ยวแบบผจญภัยที่มีใหเลือกหลากหลาย   เชน การทองเที่ยวแบบ 
ผจญภัย (Unseen  Adventure)      การลองแกง  ฯลฯ 

4.         คุณคาความเปนไทยที่สามารถเรียนรูเขาใจและสัมผัสไดอยางใกลชิด  (Unseen 
Thainess) นําเสนอสินคาประเพณี  วัฒนธรรม  และสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 

ในป  2547 การทองเที่ยวแหงประเทศไทยจึงไดนําโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand 2 ไวในแผนการตลาดปทองเที่ยว  2547  สินคาทองเที่ยวสําหรับตลาดในประเทศ  กลุมสิน
คา  Unseen  Product 2   (สัมผัสจริงเมืองไทย)  ที่จะทําหนาที่เชิญชวนใหคนไทยสัมผัสจริงเมือง
ไทยอยางตอเนื่อง  โดยนําเสนอมุมมองใหมที่แตกตางไปจากเดิม  เนนแหลงทองเที่ยวที่แปลก  
มหัศจรรยแนะนําแหลงทองเที่ยวที่หลากหลายเพื่อใหมุมมองใหมที่เหมาะสมกับรสนิยมของกลุม
เปาหมาย  โดยจัดรวมแหลงทองเที่ยวชุดใหมไวในหนังสือคูมือ  Unseen  book  เลม 2 อีก  50 แหง  
โดยแบงออกเปน  4 หมวด คือ 

1. มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ  (Unseen  Wonders  and  
Nature 

2. มุมมองใหมผจญภัย  (Unseen  Adventures) 
3.  มุมมองใหมส่ิงศักดิ์สิทธิ์  (Unseen  Sacred  Items) 

                                                 
         2 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  รายงานประจําป 2546.  หนา 68.  
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4.  มุมมองใหมประเพณี วัฒนธรรม  และวิถีชีวิต  (Unseen  Way of  Life , Traditions  
and  Culture) 

มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ  (Unseen  Wonders  and  
Nature)   จํานวน 20 แหง  คือ  น้ําตกคลองลาน จังหวัดกําแพงเพชร    น้ําพุรอนโปงเดือด  จังหวัด
เชียงใหม     วนอุทยานถ้ําแกวโกมล  จังหวัดแมฮองสอน    ฟอสซิลไดโนเสาร  ภูคุมขาว  จังหวัด
กาฬสินธุ      อุทยานกลวยไมปา  ชางกระ   จังหวัดขอนแกน     ปราสาทเมืองต่ํา  จังหวัดบุรีรัมย     
ผามออีแดง จังหวัดศรีสะเกษ     พระที่นั่งวิมานเมฆ   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    พระบาทมงคล 
108   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    ทางรถไฟสายเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์    จังหวัดลพบุรี    พระราชวัง
สนามจันทร    จังหวัดนครปฐม   เขาตามองลาย  จังหวัดประจวบคีรีขันธ   อุโมงคปลาน้ําจืดบึง
ฉมวก    จังหวัดสุพรรณบุรี    หุบปาตาด  จังหวัดอุทัยธานี   โบสถวัดแมพระปฏิสนธินิรมล  จังหวัด
จันทบุรี   ลองเรือดูปลาโลมา  จังหวัดฉะเชิงเทรา    พระตําหนักฤดูรอนเกาะสีชัง   จังหวัดชลบุรี   
ทะเลบัน   จังหวัดสตูล   อุทยานนกน้ําคูขุด  จังหวัดสงขลาและทะเลในหมูเกาะอางทอง  จังหวัดสุ
ราษฎรธานี 

มุมมองใหมผจญภัย  (Unseen  Adventures)  จํานวน 10 แหง  คือ ลองแกงทีลอเร  
จังหวัดตาก ผจญภัยสุดขอบฟาที่เทือกเขาโมโกจู อุทยานแหงชาติแมวงก  จังหวัดนครสวรรค   ขี่
จักรยานทุงแสลงหลวง   จังหวัดพิษณุโลก    ชมวิวหมอกที่ทับเบิก   จังหวัดเพชรบูรณ     ผจญภัยใน
เขาวงกตที่สวนหินผางาม  จังหวัดเลย   โรยตัวที่น้ําตกทานรัตนา    อุทยานแหงชาติเขาใหญ  จังหวัด
ปราจีนบุรี    พายเรือแคนูที่คลองสองน้ํา    จังหวัดกระบี่   พายเรือถํ้าเลเขากอบ   จังหวัดตรัง    ผจญ
ภัยที่ถํ้าพุงชาง   จังหวัดพังงา   และยอนอดีตที่อุโมงคปยะมิตร   จังหวัดยะลา    
  มุมมองใหมสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ  (Unseen  Sacred  Items)   จํานวน  14  แหง  คือ  พระ
ประทานจตุรทิศวัดภูมินทร  จังหวัดนาน   พระนั่งดิน  จังหวัดพะเยา    วัดโพธิ์ประทับชาง   จังหวัด
พิตร    กูกุดวัดพระธาตุจามเทวี  จังหวัดลําพูน    วัดศรีชุน  จังหวัดสุโขทัย     สักการะสถานพระ
มารดาแหงมรณสักขี  จังหวัดมุกดาหาร     โบสถคริสตวัดโซงแย   จังหวัดยโสธร     วัดสุริยะปฏิทิน  
จังหวัดสกลนคร   บานคําชะโนด  จังหวัดอุดรธานี   วัดใหญสุวรรณาราม   จังหวัดเพชรบุรี  วัดบาง
กุง   สมุทรสงคราม   วัดหนาพระเมรุ   จังหวัดพระนครศรีอยุธยา    พระธาตุศักดิ์ไรเงา จังหวัด
นครศรีธรรมราช   และวัดชลธาราสิงเห   จังหวัดนราธิวาส 

มุมมองใหมประเพณี วัฒนธรรม  และวิถีชีวิต  (Unseen  Way of  Life , Traditions  
and  Culture)     จํานวน 6 แหง  คือ   พระ - เณร  ขี่มาบิณฑบาต    จังหวัดเชียงราย    งานบวชนาค
ชางเดือน 6  จังหวัดสุรินทร   หมูบานดอกไมคลอง 15  จังหวัดนครนายก    ประเพณีตักบาตรดอก
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ไม  จังหวัดสระบุรี   ประเพณีแขงเรือขึ้นโขนชิงธง  จังหวัดชุมพร    และหมูบานทําเรือกอและ   
จังหวัดปตตานี 3 

ทั้งหมดที่กลาวมานี้เมื่อรวมกับแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 1  ที่เนนความแปลก
ใหมและปรากฏการณมหัศจรรยแลว  นับวาเปนการสานตอ  เติมเต็ม ครอบคลุมนักทองเที่ยวมาก
ขึ้น   โดยจัดรวมแหลงทองเที่ยวชุดใหมเพิ่มอีก   50  แหง  นอกจากนี้ยังไดเตรียมแผนโฆษณา
ประชาสัมพันธและกิจกรรมตางๆ   กระตุนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยมากขึ้นกวาปที่ผานมา ทั้งนี้
โดยมีวัตถุประสงคโครงการเพื่อกระตุนใหเกิดการทองเที่ยวภายในประเทศ  ซ่ึงจะเปนการเพิ่ม
ปริมาณนักทองเที่ยวใหมากขึ้น   เพื่อใหการทองเที่ยวกระจายตัวทุกภูมิภาคทั่วประเทศและเพื่อเปน
การลดปญหาการกระจุกตัวเฉพาะในแหลงทองเที่ยวเดิมๆ   นอกจากนี้ยังเปนการสงเสริมเศรษฐกิจ
ของประเทศ   จากรายไดดานการทองเที่ยว  โดยรายไดที่เพิ่มขึ้นจะกระจายตัวทั่วประเทศ   และเพื่อ
กอใหเกิดการสรางจิตสํานึกดานการอนุรักษแหลงทองเที่ยวใหอยูในใจของนักทองเที่ยว    โดยมี
กลุมเปาหมายคือ  ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยูทั่วประเทศ 

แนวคิดหลักของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2  เกิดจากการ
วิเคราะหพฤติกรรมของกลุมเปาหมายและ พบวา กลุมเปาหมายเพียงบางสวนเทานั้นที่ใหความ
สําคัญกับวันหยุดโดยการทองเที่ยวพักผอนในประเทศ   ซ่ึงสวนใหญใชเวลาวันหยุดกับกิจกรรม
ตางๆในเมือง  เชน  การชอปปง  ดูภาพยนตร  ฯลฯ  หรือมีความคิดเพียงแคจะไป  แตมีขออางขอ
จํากัดอยูเสมอ  ดังนั้น หากผลักดันใหกลุมเปาหมายที่มีจํานวนมากกลุมนี้เปลี่ยนพฤติกรรม  ใหเกิด
การเดินทางทองเที่ยวงายขึ้น   ก็จะเปนการสรางกระแสใหมและสรางรายไดในการทองเที่ยวใหสูง
ขึ้นเปนอยางมาก   โดย ททท. ไดใชกลยุทธ   “ดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยวที่คัดเลือกมานําเสนอ
ใหเกิดความนาสนใจอยากไปสัมผัสจริง” สรางความสนใจใหมากกวาการเปนแหลงทองเที่ยวที่มี
ความสวยงามหรือมีความแปลกเทานั้น  แตเพิ่มเติมในเรื่องของตํานาน   ประวัติศาสตร  หรือความ
เชื่อในเรื่องทองถ่ินนั้นๆควบคูกับการแนะนําเพื่อเพิ่มคุณคาใหกับแหลง   UNSEEN  นั้นๆ มากขึ้น  
สําหรับรายละเอียดการดําเนินงาน   ททท.ไดจัดทํา  คูมือ  Unseen   Thailand 2  ขนาด  16 x 26 ซ.ม  
ปกอารตการด หนา 210 แกรม  เนื้อใน 130  แกรม  หนา  132  หนา  มีความสวยงามและจุดเดนที่
แตกตาง  แบงแหลงทองเที่ยวที่ไดการคัดเลือกออกเปน  4  หมวดใหญ คือ   แหลงทองเที่ยวสวยงาม  
แหลงทองเที่ยวผจญภัย   แหลงทองเที่ยววัฒนธรรม  ประเพณี  วิถีชีวิต   และแหลงทองเที่ยวส่ิงศักดิ์   
รวม  จํานวนแหลงทองเที่ยวแนะนํา  50 แหง   เนื้อหาในคูมือประกอบดวย   แหลงทองเที่ยว 
Unseen  แหลงทองเที่ยวใกลเคียงในจังหวัด  สินคา OTOP  แผนที่ตั้งของแหลง Unseen  และที่เที่ยว
ใกลเคียง   รายละเอียดการเดินทาง   เบอรโทรศัพทติดตอ  มีการนําเสนอกิจกรรมมุมมองใหมไปได
                                                 

3 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. คูมือสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand เลม 2 . 
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ทุกเดือนเพื่อแนะนํากิจกรรมเดนๆ  รายเดือน  เพื่อเพิ่มทางเลือกใหนักทองเที่ยว   รวมกับภาคเอกชน
แนะนําธุรกิจนําเที่ยวจัดใหมีบริการนําเที่ยวรูปแบบตางๆ เพื่อเดินทางไปในแหลงทองเที่ยว  
Unseen  ใหมๆ ที่แนะนํา    รวมทั้งยังสรางกิจกรรมการทองเที่ยวเพื่อกระตุนการทองเที่ยวอยางตอ
เนื่อง  เชน  การจัดงานสงเสริมการทองเที่ยวในภูมิภาค  อาทิ  การจัดงานเทศกาลทองเที่ยวภาค
ตะวันออก  ที่จังหวัดชลบุรี  นอกจากนั้น ททท. ไดสนับสนุนและเพิ่มทางเลือกใหแกนักทองเที่ยว
ในระยะใกลๆ  และนําเสนอโครงการสงเสริมการทองเที่ยวในลักษณะรวมขับรถเที่ยว  การสงเสริม
การทองเที่ยวโดยใชระบบขนสงสาธารณะ เปนตน4 

สําหรับการโฆษณาและประชาสัมพันธของโครงการไดจัดใหมีขึ้นโดยเริ่มจาก  งานเปด
ตัวโครงการ สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2   เมื่อวันที่ 8 พฤษภาคม 2547โดยผูวาการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยเปนผูเปดตัวโครงการ  ณ บริเวณลานเซ็นทรัลเวิลดพลาซา     มีการ
โฆษณาผานสื่อประเภทตางๆ  เชน   ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือส่ิงพิมพ   ส่ือนิตยสาร   ส่ือสราง
กระแส   ส่ือกลางแจงตางๆ  ฯลฯ    และการประชาสัมพันธผานสื่อส่ิงพิมพ   ส่ือโทรทัศน5 

โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2  ไดดําเนินงานมาจนเสร็จสิ้นระยะ
เวลาแลวคือ เมษายน – กันยายน  2547   โดย ททท.ไดใหความสําคัญเรื่องการทําการสื่อสารการ
ตลาดกับกลุมนักทองเที่ยว  เพื่อใหนักทองเที่ยวสนใจที่จะทองเที่ยวในรูปแบบตางๆที่แปลกใหม
เพิ่มมากขึ้น  ททท.ไดใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายชนิด  อาทิเชน  การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขาย    เพื่อเปนชองทางในการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมเปา
หมาย    แตการตัดสินใจไปทองเที่ยวของนักทองเที่ยวนั้น   ยังมีองคประกอบอื่นๆอีกที่เปนตัวแปร
ในการตัดสินใจไปทองเที่ยวหรือไมไปทองเที่ยวของนักทองเที่ยว  กลาวคือ  พฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารดานการทองเที่ยว  และปจจัยอ่ืนๆที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของนักทองเที่ยวจึง
เปนที่นาศึกษาวาการดําเนินงานในโครงการระดับชาตินี้     กล ุมผูรับสารหรือกลุมนักทองเที่ยววัย
ทํางานที่มีอายุระหวาง   20 – 50 ป  มีการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการ สัมผัสจริงเมือง
ไทย Unseen Thailand 2  จากสื่อประเภทใดบาง   และมีความเขาใจถูกตองตรงตามวัตถุประสงค
ของการรณรงคโครงการหรือไม   รวมถึงทัศนคติของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานที่มีตอโครงการ 
Unseen Thailand 2   และการรณรงคโครงการดังกลาว    มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวที่ตาม 
ททท.กําหนดไวหรือไมอยางไร    เพื่อสามารถนําผลจากการศึกษาครั้งนี้ไปเปนแนวทางในการสง

                                                 
        4  กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  โครงการสัมผัสจริงเมือง
ไทย  Unseen Thailand 2. 
        5  แหลงเดิม.  
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เสริมงานดานการสื่อสารการตลาด   การโฆษณา   ประชาสัมพันธ ดานการทองเที่ยวภายในประเทศ
ของ ททท.ตอไป     
 
1.2  ปญหานําวิจัย  

 
1. กลวิธีการสื่อสารการตลาดของททท.มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวโครงการ 

สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2 กลุมนักทองเที่ยววัยทํางานหรือไมอยางไร 
2. กลุมนักทองเที่ยววัยทํางานมีการเลือกเปดรับขาวสารการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ

โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2  จากสื่อประเภทใดบาง 
 
1.3  วัตถุประสงคของการวิจัย 

 
1. เพื่อศึกษาถึงกลวิธีการสื่อสารการตลาดของททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว

โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2   ของกล ุ มนักทองเที่ยววัยทํางาน 
2. เพื่อศึกษาการเปดรับขาวสารการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมือง 

ไทยUnseen Thailand 2  ของกล ุ มนักทองเที่ยววัยทํางาน 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 

  
  การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงกลวิธีการสื่อสารการตลาด  การเปดรับขาวสาร 
การสื่อสารการตลาดจากสื่อประเภทตางๆ   เกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen    
Thailand  2   ของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานซึ่งมีอายุระหวาง  20-50 ป  ซ่ึงโครงการดังกลาวได
แบงแหลงทองเที่ยวออกเปน 4  ประเภท คือ 

1. มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ  (Unseen  Wonders  and  
Nature) 

2. มุมมองใหมผจญภัย  (Unseen  Adventures) 
3. มุมมองใหมส่ิงศักดิ์สิทธิ์  (Unseen  Sacred  Items) 
4.  มุมมองใหมประเพณี วัฒนธรรม  และวิถีชีวิต  (Unseen  Way of  Life , Traditions  

and  Culture)  
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  การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดเร่ิมดําเนินโครงการUnseen  Thailand 2  ตั้งแต
เมษายน  ถึง  ธันวาคม 2547  ทั้งนี้ผูวิจัยทําการศึกษาวิจัยโครงการนี้ในชวงเวลาระหวางเดือน
เมษายน ถึง ธันวาคม 2548 ดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative   Research)  โดยการสัมภาษณ
เฉพาะกลุม (Focus  Group  Interview)  เปนหลัก   ผูวิจัยเลือกเฉพาะกลุมนักทองเที่ยวที่อยูในวัย
ทํางาน  อายุระหวาง 20-50 ป  จํานวน 16 คน  โดยจัดเปน 2 กลุม  กลุมละ 8 คน   เนื่องจากเปนกลุม
ตัวอยางตัวอยางที่มีโอกาสไดรับทราบขาวสารจากการสื่อสารการตลาดของโครงการโดยตรงมาก
กวากลุมนักทองเที่ยวประเภทอื่นๆ  อีกทั้งโครงการนี้มีการใชส่ือหลักประเภทตางๆสงผานทางชอง
สารที่อยูในเขตเมืองที่มีหนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชนอยางกวางขวางและแพรหลายมากที่สุด   
และกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานโดยสวนใหญมีศักยภาพสูงในการเดินทางไปเที่ยวในแหลงทอง
เที่ยวที่จัดอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2  กวานักทองเที่ยวประเภทอื่นๆ 
 
1.5  นิยามศัพท 

 
1. การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)    หมายถึง  องคกรภาครัฐที่ทําหนาที่กํากับดู

แลและสงเสริมการทองเที่ยว  โดยดําเนินการในรูปแบบรัฐวิสาหกิจที่จัดอยูในสาขาพาณิชยและ
บริการประเภทสงเสริมหรือไมแสวงหาผลกําไร   ภายใตสังกัดกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา   
และถือเปนหนวยงานหลักที่ไดรับมอบหมายภารกิจสําคัญจากรัฐบาล   ในการทําหนาที่ดูแลการ
บริหารอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศ  โดยเฉพาะในเรื่องของการนํารายไดในรูปเงินตรา
ตางประเทศเขาสูประเทศ 

2. โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2   หมายถึง    โครงการที่ททท. ได
คัดเลือกแหลงทองเที่ยวที่นาสนใจโดยเนนความแปลกใหม  มหัศจรรย  ที่นักทองเที่ยวไมเคยเห็นมา
กอน (Unseen)     โดยแบงออกเปน 4 กลุม  ไดแก  มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรม
ชาติ   มุมมองใหมผจญภัย  มุมมองใหมส่ิงศักดิ์สิทธิ์    และมุมมองใหมประเพณี วัฒนธรรม  และวิถี
ชีวิต   

3. กลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน  หมายถึง   กล ุมผูรับสารวัยทํางานที่ไดเดินทางไปทอง
เที่ยวและไมไดเดินทางไปทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยวที่จัดอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย 
Unseen Thailand  2     ที่มีอายุระหวาง 20-50 ป 

4. การสื่อสารการตลาด  หมายถึง    เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่ใชเพื่อใหบรรลุวัตถุ 
ประสงคในการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยว   ประกอบดวยเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดหลักของ ททท. ไดแก   การโฆษณาและประชาสัมพันธ โดยผานสื่อมวลชนประเภทวิทยุ
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โทรทัศน   วิทยุกระจายเสียง   หนังสือพิมพ   นิตยสารและสื่อปายโฆษณากลางแจง    และสื่อ
เฉพาะกิจ  ไดแก    คูมือการทองเที่ยว  Unseen  Thailand 2    ส่ือลิฟท  ใบปลิว   แผนพับ  สมุดเลม
เล็ก  โปสการด  หนังสือแสตมป  ส่ือwrap  ส่ือ hand grip และ ส่ือ PTTV  ซ่ึง ททท. ไดเลือกใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเหลานี้เปนระยะเวลายาวนานและตอเนื่องมากกวาเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดประเภทอื่นๆ 

5. กลวิธีการสื่อสารการตลาด หมายถึง    ยุทธวิธีหรือวิธีการนําเสนอขาวสารและเนื้อหา
เกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen   Thailand 2   ที่ ททท. นําเสนอผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตามที่กลาวมาไปยังผูรับสารกลุมเปาหมายเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวในโครงการ 

6. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาด  หมายถึง   การเปดรับขาวสารการสื่อสารการ
ตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2   จากสื่อมวลชนและสื่อเฉพาะกิจ ของกลุมตัว
อยาง 

7. การตัดสินใจ    หมายถึง  พฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวในสถานที่ 
ทองเที่ยวภายใตโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand  2     
 
1.6  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 
1. ผลของการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชในการดําเนินการสื่อสารการตลาดเพื่อสง

เสริมธุรกิจการทองเที่ยวอ่ืนๆ ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น     
2.  เพื่อการประเมินประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดของ ททท. ซ่ึงจะเปนแนวทางใน 

การพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธและกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวในกลุมส่ือ
มวลชน  กลุมบริษัททองเที่ยว และกลุมนักทองเที่ยวในประเทศไทย 

3. เพื่อประโยชนในการศึกษาเชิงวิชาการทางดานสื่อสารการตลาดในสถาบันการศึกษา  
และเปนประโยชนตอประชาชนทั่วไปที่สนใจจะทําการคนควาเรื่องนี้ 
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          บทที่ 2 
                 แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  
การศึกษาวิจัย   “เร่ืองกลวิธีส่ือสารการตลาดของททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจตัดสินใจ 

ไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  
Thailand 2”    ผูวิจัยไดนําแนวคิด  ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาสนับสนุนและใชเปนแนว
ทางในการศึกษา  วิเคราะห  และอภิปรายผลการวิจัยดังตอไปนี้ 

1.   แนวคิดการตลาดการทองเที่ยว     (Tourism  Marketing) 
2.   แนวคิดเรื่องหลักการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร (Selective  Process) 

  3.   ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
4. ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา  (Advertising) 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดการตลาดการทองเที่ยว   (Tourism   Marketing) 
 

องคการทองเที่ยวโลก  (World   Tourism   Organization :  WTO)     ไดใหความหมาย
ของการทองเที่ยววาเปนการเดินทางใดๆ    ก็ตามที่เปนการเดินทางตามเงื่อนไข  3   ประการตอไปนี้ 

1. การเดินทางจากสถานที่อยูอาศัยประจําไปยังสถานที่อ่ืนๆ   เปนการชั่วคราว 
2. การเดินทางที่ผูเดินทางตองเดินทางดวยความสมัครใจ  ไมใชเปนการถูกบังคับ 
3. การเดินทางเพื่อวัตถุประสงคใดๆ ก็ตามที่ไมใชเดินทางเพื่อประกอบอาชีพหรือหา

รายได 
  ดังนั้น   การทองเที่ยว  หมายถึง  กิจกรรมใดๆที่เกี่ยวของกับการเดินทางของบุคคล  
จากถิ่นที่อยูอาศัยปกติไปยังถ่ินอื่นๆชั่วคราว  เพื่อวัตถุประสงคใดๆ  ก็ตามที่ไมใชการประกอบ
อาชีพหรือหารายได  โดยการเดินทางนั้นเกิดปฏิสัมพันธระหวางการเดินทางของนักทองเที่ยวกับ
ธุรกิจบริการในภาคอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

พระราชบัญญัติการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  พ.ศ. 2522  ไดใหความหมายของอุต
สาหกรรมการทองเที่ยวไววา   หมายถึง  อุตสาหกรรมที่ใหบริการเกี่ยวกับการทองเที่ยว  ทั้งภายใน
และภายนอกราชอาณาจักร  โดยมีคาตอบแทนและมีความหมายรวมถึง 
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1. ธุรกิจนําเที่ยว 
2.  ธุรกิจโรงแรมนักทองเที่ยว    
3.  ธุรกิจภัตตาคาร  สถานบริการและสถานที่ตากอากาศสําหรับนักทองเที่ยว 
4. ธุรกิจขายของที่ระลึกหรือสินคาสําหรับนักทองเที่ยว 
5. ธุรกิจการกีฬาสําหรับนักทองเที่ยว 
6. การดําเนินงานนิทรรศการ   งานแสดง   งานออกราน   การโฆษณาเผยแพรหรือการ 

ดําเนินการอื่นๆใด  โดยมีความหมายเพื่อชักนําหรือสงเสริมใหมีการเดินทางทองเที่ยว 
  ดังนั้น  อุตสาหกรรมการทองเที่ยว  หมายถึง   อุตสาหกรรมการบริการที่มีการดําเนิน
ธุรกิจขนาดใหญ   มีขอบเขตกวางขวาง  ประกอบดวยธุรกิจหลายประเภทประสานเพื่อใหบริการแก
นักทองเที่ยว     ทั้งอุตสาหกรรมทองเที่ยวโดยตรงและโดยออม    ซ่ึงตองใชกลวิธีในการบริหาร
ธุรกิจที่ตองวางแผน  จัดองคกร  การดําเนินงานและการประเมินผล  การดําเนินงานจะตองใชงบ
ประมาณและการลงทุนเปนเงินจํานวนมาก  ดังนั้น  จึงกลาวไดวาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอุต
สาหกรรมที่ใหญที่สุดก็วาได 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   ไดกําหนดลักษณะของนักทองเที่ยวระหวางประเทศ
และนักทองเที่ยวภายในประเทศ  ไวดังนี้ 

1.  นักทองเที่ยวระหวางประเทศ   (International  Tourists)     หมายถึง  ชาวตาง
ประเทศที่เดินทางเขามาในประเทศไทยและพํานักอยูในการเดินทางครั้งหนึ่งๆ   ไมนอยกวา  1 คืน
หรือ 24 ช่ัวโมง และไมมากกวา  60   วัน   โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางดังนี้ 

ก.  การทองเที่ยว การพักผอน การรักษาสุขภาพ การเยี่ยมญาติมิตร  การศึกษาและดูงาน    
ข.  การรวมประชุมสัมมนาหรือเปนตัวแทนสมาคม  นักบวช   นักกีฬา  ฯลฯ 
ค.  การติดตอธุรกิจแตไมใชเพื่อหารายได 
ง.   การมากับเรือเดินสมุทรที่แวะจอดในทาเรือ 
2. นักทองเที่ยวภายในประเทศ   (Domestic  Tourists)    ชาวไทยหรือชาวตางประเทศ

ที่อาศัยอยูในประเทศไทยเดินทางจากที่อยูในจังหวัดของตนไปยังจังหวัดอื่นๆ  โดยมีวัตถุประสงค
ของการเดินทางใดๆก็ตามที่ไมใชการหารายไดในสถานที่ไปเยือน   และระยะเวลาที่พํานักไมเกิน   
10  วัน   
ประเภทของการทองเที่ยว   

การแบงประเภทของการทองเที่ยวตามลักษณะพื้นฐานของการทองเที่ยว    โดย 
พิจารณาตามวัตถุประสงคหรือเหตุผลในการเดินทางของนักทองเที่ยว   สามารถแบงออก 
ไดเปน  19  ประเภทดังนี้    
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1. การทองเที่ยวเมื่อมีเวลาวาง (Leisure Tourism)             
2.การทองเที่ยวเพื่อการพักผอน  (Recreation Tourism) 
3. การทองเที่ยวในวันหยุด  (Holiday Tourism)          

         4. การทองเที่ยวเพื่อการกีฬา   (Sport Tourism) 
         5. การทองเที่ยวเพื่อสุขภาพ  (Health Tourism)          
         6. การทองเที่ยวเพื่อการศึกษา  (Educational Tourism) 
         7. การทองเที่ยวเพื่อธุรกิจ   (Business Tourism)         
         8.  การทองเที่ยวเชิงศาสนา  (Religious Tourism) 
         9.  การทองเที่ยวเพื่อเยี่ยมมิตรและญาติพี่นอง   (Visiting  Friends and  Relatives 
Tourism)          
        10. การทองเที่ยวเพื่อวัตถุประสงคขององคกร   (Mission Tourism) 
        11. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  (Cultural Tourism) 
         12.  การทองเที่ยวแบบชมทิวทัศน  (Scenic Tourism) 
         13. การทองเที่ยวแบบแสวงหาความสําราญ  (Hedonistic  Tourism) 
         14. การทองเที่ยวเพื่อเขารวมหรือทํากิจกรรม  (Activity Tourism) 
         15. การทองเที่ยวเชิงเกษตร  (Agricultural Tourism) 
         16. การทองเที่ยวเชิงนิเวศและเชิงอนุรักษ  (Eco Tourism) 
        17. การทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร  (Historical  Tourism) 
         18. การทองเที่ยวแบบมุงความสนใจเฉพาะอยาง  (Special  Interest Tourism) 
         19. การทองเที่ยวแบบผจญภัย  (Adventured  Tourism) 
การทองเที่ยวตามมาตรฐานสากล 

การทองเที่ยวตามมาตรฐานสากลสามารถจําแนกออกเปน  4 ประเภทหลัก คือ    
(ศรัญญา   วรากุลวิทย , 2546 :  18) 

1. การทองเที่ยวภายในประเทศ   (Domestic  Tourism)    หมายถึง    การทองเที่ยวไป
ตามสถานที่ตางๆภายในประเทศ   การทองเที่ยวลักษณะนี้จะตองมีส่ิงจูงใจหลายประการ เชน  
ความสวยงามของภูมิประเทศ   ความสะดวกสบายในการเดินทาง    ความปลอดภัย   ตลอดจนการ
โฆษณาหรือมีส่ิงชักจูงโดยเฉพาะของสถานที่นั้นๆ  เชน  โบราณสถาน  โบราณศิลปวัฒนธรรม   
และธรรมชาติอันงดงามในแตละทองถ่ิน   

2.  การทองเที่ยวตางประเทศ   (International  Tourism)    หมายถึง   การทองเที่ยวไป
ตามสถานที่ที่แตกตางไปจากประเทศของตน   การเดินทางทองเที่ยวไปตางประเทศตองผานขั้น
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ตอนการเดินทางระหวางประเทศหลายประการ   ไดแก   กระทรวงการตางประเทศ   สถานทูตหรือ
กงศุลของประเทศที่เปนจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยว   ตลอดจนดานศุลกากรและตรวจเขา 
ออกเมืองของแตละประเทศ 

3.  การทองเที่ยวลักษณะสวนตัว   (Individual  Traveling)    หมายถึง    การทองเที่ยว
เฉพาะบุคคลหรือเปนครอบครัวที่เดินทางโดยอิสระ   ผูเดินทางเปนผูรับผิดชอบการเดินทาง  ที่พัก 
และคาใชจายของตนเอง   หากตองการทองเที่ยวเปนหมูคณะอาจติดตอใหบริษัทนําเที่ยวจัดการ
อํานวยความสะดวกเรื่องตางๆ  เชน  ที่พัก  การเดินทางและรายการนําเที่ยว  แตตองจายคาใชจายที่
สูงกวาการเดินทางเปนหมูคณะ  การทองเที่ยวประเภทนี้อาจเปนการเดินทางคนเดียว   คูสามีภรรยา
หรือครอบครัว   หรือเปนหมูคณะที่มีจํานวนต่ํากวา  15  คน   เมื่อเดินทางถึงจุดหมายปลายทางแลว   
นักทองเที่ยวจะติดตอกับบริษัทนําเที่ยวในเมืองนั้นๆ   เพื่อซ้ือรายการทองเที่ยวไปยังสถานที่ตางๆ   
ซ่ึงบริษัทนําเที่ยวจัดใหไปพรอมกับนักทองเที่ยวอ่ืนๆ    ทําใหคาใชจายถูกลง   แตถานักทองเที่ยว
ตองการไปเปนสวนตัว   บริษัทนําเที่ยวจะบริการให  แตจะเสียคาใชจายในราคาที่สูงกวาการทอง
เที่ยวเปนกลุม  สําหรับนักทองเที่ยวอิสระที่ทองเที่ยวเอง    โดยศึกษาแหลงทองเที่ยวจากคูมือนํา
เที่ยวเฉพาะประเทศที่ใหรายละเอียดสมบูรณในเรื่องที่พัก   รานอาหาร   แหลงทองเที่ยวและเสน
ทางในการเดินทาง  นักทองเที่ยวสามารถเดินทางตามลําพังได     

4.  การทองเที่ยวเปนหมูคณะ   (Group  Traveling)     การทองเที่ยวประเภทนี้โดย
สวนใหญนักทองเที่ยวมอบใหบริษัทนําเที่ยวดําเนินการ  เปนการเดินทางทองเที่ยวเปนคณะไมต่ํา
กวา 15  คน    บริษัทจัดดําเนินการนําเที่ยวในสถานที่ตางๆตามรายการที่ตกลงไว  เชน การจัดการ
เร่ืองการคมนาคม   ที่พักอาศัย  อาหารและแหลงจําหนายสินคาที่ระลึก  โดยมีมักคุเทศกเปนผู
อํานวยความสะดวกตลอดการเดินทาง   การทองเที่ยวประเภทนี้จายคาบริการต่ํากวาการเดินทาง   
ลักษณะสวนตัว  การเดินทางประเภทนี้เปนที่นิยมทั่วโลก   นักทองเที่ยวไดรับความสะดวกสบาย
ตลอดการเดินทาง   การทองเที่ยวประเภทนี้เรียกวา   GIT  (Group  Inclusive   Tour)    นักทองเที่ยว
สามารถคํานวณคาใชจายลวงหนาเพื่อการตัดสินใจ    การทองเที่ยวเปนหมูคณะชนิดทัวรเหมาจาย   
(Package  Tour)    มีลักษณะใกลเคียงกับ  GIT    แตกตางในลักษณะที่เสนทางกําหนดโดยบริษัทนํา
เที่ยว   นักทองเที่ยวที่รวมเดินทางมีหลากหลายอาชีพ  และไมรูจักกันมากอน    
องคประกอบของการทองเท่ียว 

สมบัติ  กาญจนกิจ (2544)   ไดกลาวไววา  การทองเที่ยวเปนกระบวนการทางสังคม   
และเศรษฐกิจที่มีองคประกอบหลัก  3 ดาน คือ   
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  1.  ดานทรัพยากรแหลงทองเที่ยว  (Tourism  Resource)   ทรัพยากรแหลงทองเที่ยว
เปนทรัพยากรที่สําคัญ   และจัดเปนอุปทานการทองเที่ยว  (Tourism   Supply)  ที่สําคัญในการรอง
รับการเดินทางของนักทองเที่ยว 

สําหรับประเทศไทยนั้น  การทองเที่ยวแหงประเทศไทยหรือหนวยงานอื่นที่เกี่ยวของ   
มักแบงทรัพยากรทองเที่ยวออกเปน 3  ประเภท คือ  แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ   แหลงทองเที่ยว
ทางประวัติศาสตรโบราณคดี     และแหลงทองเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม 

2. ดานการบริการการทองเที่ยว  (Tourism  Service)    การบริการการทองเที่ยวจัดเปน
อุปทานการทองเที่ยวประเภทหนึ่ง   ซ่ึงอาจไมไดเปนจุดหมายปลายทางหลักของนักทองเที่ยว   แต
เปนการบริการที่จัดไวเพื่อรองรับใหเกิดความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกนักทองเที่ยว เชน   
การบริการที่พัก   การบริการนําเที่ยว  การบริการขนสง  หรือการบริการอาหารและเครื่องดื่ม  
เปนตน    ในบางครั้งการบริการเหลานี้อาจสรางความสนใจหรือดึงดูดความสนใจจากนักทองเที่ยว
ได   นอกจากนี้  การบริการการทองเที่ยวยังรวมถึงส่ิงอํานวยความสะดวกดานโครงสรางพื้นฐาน
อ่ืนๆอันจําเปนตอการเดินทางของนักทองเที่ยว 

3.  ดานตลาดการทองเที่ยว  (Tourism  Market)     ตลาดการทองเที่ยวเปนการแสดง
ออกถึงอุปสงคของการทองเที่ยว  (Tourism  Demand)   ซ่ึงหมายถึงความปราถนาของนักทองเที่ยว
ในการเดินทางจากไปยังอีกที่หนึ่งดวยวัตถุประสงคใดๆก็ตาม  ไมใชเพื่อการประกอบอาชีพโดยทั่ว
ไปแลวการตลาดทองเที่ยวมักจะมุงเนนไปที่ความสําคัญของนักทองเที่ยวซ่ึงเปนผูทําใหเกิดกิจ
กรรมการทองเที่ยวตางๆเกิดขึ้น     
ความหมายของการตลาดการทองเท่ียว 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการตลาดการทองเที่ยวไวดังนี้ 
วินิจ  วีรยางกูล  (2532)   ไดใหความหมายวา  “ การตลาดการทองเที่ยวเปนปรัชญาการ

จัดการที่มุงเนนความตองการของนักทองเที่ยว  โดยอาศัยการวิจัยตลาด   การพยากรณ  การคัดเลือก
ทรัพยากรการทองเที่ยวที่กําลังอยูในความตองการเพื่อใหธุรกิจไดรับประโยชนสูงสุดในการเสนอ
บริการแกนักทองเที่ยวตามเปาหมายที่กําหนดไว” 
         ธรรมนูญ   ประจวบเหมาะ  (2529)     ไดใหความหมายวา   การตลาดการทองเที่ยวเปน
การศึกษาองคประกอบ  (การผลิตและการบริโภคสินคาและบริการ)  ทางการทองเที่ยว   เพื่อใช
กําหนดแนวทางในการพัฒนาสินคาทางการทองเที่ยวและสงเสริมใหเกิดนักทองเที่ยว โดยมีองค
ประกอบที่สําคัญ คือ  อุปสงคทางการทองเที่ยว  (Tourism  Demand)   และอุปทานทางการทอง
เที่ยว  (Tourism   Supply)    
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          Alastair  M.   Norrison   (2002)   ไดใหความหมายวา   การตลาดการทองเที่ยวเปน
กระบวนการจัดการดานอุตสาหกรรมการตอนรับและการเดินทางที่ดําเนินการอยางเปนลําดับและ
กระทําอยางตอเนื่อง  โดยมีการวางแผน  การทําวิจัย  การสงเสริม   การควบคุมและการประเมินกิจ
กรรมตางๆที่จัดขึ้น  เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการใหแกลูกคา  ขณะเดียวกันก็บรรลุ
เปาหมายขององคกร 
ลักษณะเฉพาะของตลาดการทองเที่ยว 
         เนื่องจากลักษณะผลิตภัณฑมีความแตกตางจากสินคาอ่ืนทั่วไป  เชน  สวนใหญเปน
นามธรรมจับตองไมได  การบริการและการผลิตแยกจากกันไดยาก  ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย
และเกิดการสูญเปลาไดงาย  ดังนั้นนักการตลาดจึงไมสามารถนํากลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจทั่ว
ไปมาใชกับธุรกิจทองเที่ยวไดทั้งหมด   ซ่ึงการตลาดสําหรับธุรกิจทองเที่ยวนั้นมีลักษณะเฉพาะหรือ
มีความแตกตางจากตลาดของธุรกิจทั่วไป   โดยมีส่ิงที่ตองพิจารณาเพิ่มเติมดังนี้  (Morrrsion , 2002 : 
44) 
         1. มีสวนผสมทางการตลาดมากกวา 4 P’s 
         ธุรกิจทองเที่ยวนอกจากจะใชสวนผสมทางการตลาด  (Marketing’s mix)  ทั้ง องค
ประกอบ (Product , Price , Place , Promotion) แลว  อาจมีองคประกอบอื่นทางการตลาดที่เกี่ยวของ
ไดแก  บุคลากร (People)  การขายผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวแบบจัดรวบรวมไวดวยกัน 
(Packaging)   การจัดรายการทองเที่ยว (Programming)   และความรวมมือของผูประกอบการธุรกิจ
ทองเที่ยวตางๆ (Partnership)   ดังนั้นนักการตลาดในธุรกิจทองเที่ยวจึงจําเปนตองพิจารณาถึงองค
ประกอบเหลานี้เพิ่มเติมในการกําหนดกลยุทธหรือแผนการตลาดของธุรกิจ  นอกเหนือจากสวน
ผสมทางการตลาดหลักทั้ง 4 องคประกอบที่กลาวมาขางตน 
         2. ใหความสําคัญกับขอมูลขาวสารประเภทสื่อบุคคล     (Word of  Mouth) 
         เนื่องจากลักษณะของผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ลูกคาไมสามารถทดลองใชหรือสัมผัส
ไดกอนการซื้อ   ดังนั้นการพัฒนาผลิตภัณฑการทองเที่ยว  เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาใหไดมากที่สุดนั้น   เปนสิ่งที่ผูประกอบการควรตองใหความ
สําคัญอยูเสมอ    เพราะความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของลูกคา  รวมทั้งการบอกเลาตอๆกัน  
(word  of  mouth)   จากประสบการณการใชผลิตภัณฑการทองเที่ยวของลูกคาที่บอกกลาวกันใน
กลุมเพื่อนฝูงหรือญาติมิตรเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มีผลตอความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของธุรกิจได  กลาวคือ  หากลูกคาพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑก็จะมีการบอกตอๆกันไปวาเปนผลิต
ภัณฑที่ดี    มีคุณภาพ   หรือเปนการแนะนําใหบุคคลอื่นทดลองใชบาง   แตในทางตรงกันขามหาก
ลูกคารูสึกไมพอใจหรือไมประทับใจในตัวผลิตภัณฑ   ก็อาจบอกตอกันไปในลักษณะที่ไมแนะนํา
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ใหผูอ่ืนมาใชบริการ   ซ่ึงจะสงผลในดานลบตอธุรกิจ  ดังนั้นผูประกอบการจึงจําเปนตองใหความ
สําคัญกับคุณภาพและมาตรฐานการบริการ    เพื่อสรางความประทับใจและความพึงพอใจใหแกลูก
คาใหมากที่สุดดวย    
         3.  ใหความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดดานอารมณและความรูสึกของลูกคา 
         เนื่องจากลูกคาไมสามารถจับตองผลิตภัณฑการทองเที่ยวไดกอนการซื้อ  ลูกคามักตอง
ใชอารมณหรือความรูสึกสวนตัวในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑการทองเที่ยว   ดังนั้นนักการตลาด
จึงไมสามารถนําเสนอขายผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวโดยพูดถึงแตลักษณะของผลิตภัณฑโดยทั่ว
ไปแตเพียงดานเดียวเทานั้น  เชน   โรงแรมมีที่พักกี่หอง   มีการบริการอะไรบาง  แตตองมุงเนนใน
การจูงใจหรือสรางอารมณความรูสึกใหลูกคาอยากซื้อผลิตภัณฑ    เพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดอยางเหมาะสม    ในการนําเสนอขายผลิตภัณฑการทองเที่ยว  พนักงานขายนอกจากจะ
อธิบายลักษณะของผลิตภัณฑแลว ยังอาจตองพูดถึงองคประกอบดานอื่นๆที่นาสนใจของผลิตภัณฑ
ดวยเพื่อจูงใจใหลูกคาอยากซื้อผลิตภัณฑ  เชน   ทําเลที่ตั้ง  ความสะดวกในการเดินทาง  ส่ิงแวด
ลอม   บรรยากาศ   ความหรูหรา   ความสวยงาม   การบริการที่ดี   ความเปนกันเองหรือสุขภาพของ
พนักงาน     เพื่อกระตุนลูกคาใหเกิดความรูสึกอยากซื้อผลิตภัณฑของบริษัท 
         4. ใหความสําคัญตอการนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาด 
         เนื่องจากผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวอาจถูกลอกเลียนแบบไดงาย  เชน  การบริการที่พักของโรง
แรมทั่วไปหรือการบริการนําเที่ยวไปยังสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ที่คลายๆกันของบริษัทนําเที่ยวทั่วไป   ดังนั้นนัก
การตลาดจึงจําเปนตองวางแผนการตลาดใหเหมาะสม   เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑหรือนําเสนอผลิตภัณฑใหมออกสู
ตลาดอยางตอเนื่อง หรืออาจหาวิธีการสรางจุดเดนใหกับผลิตภัณฑของตนใหแตกตางจากคูแขงขัน  เปนตน 
         5. ใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธอันดีกับธุรกิจอื่นท่ีเก่ียวของ 
         เนื่องจากผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวมักจะซื้อขายรวมกันกับธุรกิจทองเที่ยวประเภท
อ่ืนที่เกี่ยวของ  การเดินทางทองเที่ยวเปนหมูคณะกับบริษัทนําเที่ยว   จําเปนตองเกี่ยวของกับธุรกิจ
อ่ืนๆ  เชน  โรงแรม  รานอาหาร  บริษัทขนสง  รานขายของที่ระลึก  แหลงทองเที่ยว หรือแมแต
ประชาชนในทองถ่ิน   ซ่ึงกลุมบุคคลตางๆเหลานี้ลวนมีสวนเกี่ยวของทางใดทางหนึ่งตอการดําเนิน
งานของธุรกิจใหประสบผลสําเร็จได   หากธุรกิจใดนําผลิตภัณฑที่ไมมีคุณภาพขายหรือไมใหความ
รวมมือที่ดีกับผูประกอบการ   ก็อาจสงผลใหการทํางานไมราบรื่นหรือไมประสบผลสําเร็จเทาที่
ควร เชน  บริษัทนําเที่ยวแหงหนึ่งพานักทองเที่ยวเขาไปศึกษาวัฒนธรรมชุมชนชาวเขาทางภาค
เหนือ    แตประชาชนในทองถ่ินไมตอนรับเนื่องจากผูประกอบการเคยเอาเปรียบชาวบานในหลายๆ
เร่ือง  ถาเปนเชนนี้บริษัทนําเที่ยวก็จะไมสามารถดําเนินธุรกิจได   และสงกระทบตอบริษัท   ดังนั้นผู
ประกอบการธุรกิจทองเที่ยวจึงจําเปนตองใหความสําคัญและพยายามสรางความสัมพันธที่ดี
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ระหวางกันเพื่อสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับทุกฝายทั้งลูกคา   ผูประกอบการและผูเกี่ยวของ
อ่ืนๆซึ่งจะสงผลใหการดําเนินธุรกิจของบริษัทประสบผลสําเร็จและมีผูสนับสนุนอยางตอเนื่องตอ
ไป1     
         แนวคิดเรื่องการตลาดการทองเที่ยวจึงนํามาใชอธิบายเพื่อเปนทางเลือกใหมในการจัด
แบงแหลงทองเที่ยว Unseen ออกเปนหมวดหมูตามความตองการของนักทองเที่ยวที่มีความสนใจ
ในแหลงทองเที่ยวและบริการที่แตกตางกัน  การนําเสนอแหลงทองเที่ยว Unseen  ที่มีความแปลก
ใหมจะทําใหกลุมนักทองเที่ยวสนใจหันมาเลือกเดินทางไปทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยว Unseen  ที่
ไดจัดขึ้น 
 
2.2   แนวคิดเรื่องหลักการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร     (Selective   Process) 
  
         จากทฤษฎีในกระบวนทัศนอันจํากัดของสื่อ (Limit  Effect   Paradigm)   เชื่อวาผูรับ
สารมีลักษณะ  Active  ในการเลือกเปดรับสื่อและสาร  ไมใชลักษณะ  Passive  ที่ผูรับสารจะเปนผู
ถูกปอนขอมูลขาวสารเพียงฝายเดียว  เนื่องจากระหวางผูสงสาร  (S)  และผูรับสาร (R)   มีตัวแปร
แทรกดานความแตกตางระหวางบุคคลและทางสังคม ซ่ึงตัวแปรดังกลาวนี้ทําใหอิทธิพลดังกลาว
ของสื่อถูกจํากัดภายใตหลักการเลือกสาร  4  หลักการของผูรับสารดังนี้ 
         1.  หลักการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ  (Principle  of  Selective  Attention)    ผูรับ
สารแมจะเปดรับสารจากแหลงขาวสารขอมูลไดหลายแหง   แตจะเลือกเปดรับขาวสารเฉพาะที่ตน
สนใจและหลีกเลี่ยงไมรับขาวสารที่ไมมีความสนใจ    
         2.  หลักการเลือกรับรูหรือเลือกตีความ   (Principle  of   Selective  Perception)   หลัง
จากที่ผูรับสารเปดรับขาวสารจากขาวสารที่ตนเองสนใจแลว    ก็จะเลือกรับรูในขาวสารที่หลาก
หลายนั้นอีกทีเปนการพิจารณาอีกชั้นหนึ่ง  และการตีความในขาวสารนั้นของผูรับสารแตละคนก็จะ
แตกตางกันไปตามความเขาใจ  ทัศนคติ   ความเชื่อ   ประสบการณ   สภาวะทางรางกายหรืออารมณ
ในขณะนั้น   ความตองการ  แรงจูงใจ   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับรูของผูรับสาร    ดังตอ
ไปนี้  
                  2.1    สภาพทางวัฒนธรรมและประเพณี     มีสวนในการหลอหลอมพฤติ
กรรมและการรับขาวสารของบุคคล  ความแตกตางทางดานวัฒนธรรมสงผลตอการรับรูตางกันดวย    
เพราะวัฒนธรรม  หมายถึง  คานิยม  ความคิด  ทัศนคติ และสัญลักษณอ่ืนๆที่มีความหมายโดย

                                                 
1  อัศวิน   แสงพิกุล.  เอกสารคําสอนหลักการตลาดเพื่อการทองเท่ียว HT 206.   หนา 2-10. 
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มนุษยสรางขึ้น    มีการถายทอดจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งจึงเปนกรอบการดําเนินชีวิตของคนใน
สังคม 
                  2.2    สภาพสังคม    พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากกลุมอางอิง   ครอบครัว ตลอดจนสถานภาพและบทบาททางสังคม  โดยเฉพาะครอบครัวซ่ึงมี
ผลตอการปลูกฝงคานิยมตางๆ 
    2.3   ความเชื่อ   คือ  แนวคิดที่บุคคลมีตอสิ่งตางๆ   โดยมักโยงวัตถุของบุคคลเขากับ
ลักษณะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง    
                  2.4  ทัศนคติ   คือ    ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซ่ึงทําให
บุคคลนั้นมีพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะที่สอดคลองกันดวย  
  2.5   สภาพจิตและอารมณ     เปนสิ่งที่เกิดเนื่องมาจากแรงจูงใจ  การเรียนรูและความ
ตองการตางๆกอใหเกิดพฤติกรรมตางๆในแตละบุคคล 
                  2.6   ลักษณะทางประชากรศาสตร   ไดแก   อายุ   เพศ  อาชีพ ระดับการ
ศึกษา  ฯลฯ ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมการรับรูของมนุษยที่จะเปลี่ยนแปลงตามอายุและวงจรชีวิต  เขน   
เด็กวัยรุนและผูใหญ    จะมีลักษณะการรับสารโฆษณาและตีความตางกัน   หรือคุณลักษณะบาง
อยางของเพศหญิงและชายที่แตกตางกันทําใหการสื่อสารของทั้งสองเพศตางกันดวย 
         3.   หลักการเลือกจดจํา  (Principle  of  Selective   Recall)    เมื่อไดเลือกและตีความขาว
สารที่ตนสนใจแลว   ผูรับสารจะเลือกจดจําในขาวสารบางสวนไวเปนประสบการณตามการกลั่น
กรองความเชื่อและทัศนคติในขั้นตอนการเปดรับสารขั้นแรกๆ  และเลือกที่จะลืมขาวสารที่ตีความ
แลวไมเห็นดวยหรือไมตรงกับความสนใจของตนเอง 
         4.  หลักการเลือกมีปฏิกิริยา  (Principle of  Selective Action)     ในที่สุดแตละบุคคลจะ
มีปฏิกิริยาตอขาวสารเดียวกันที่แตกตางกัน  เชน    โฆษณาเรื่องหนึ่งบางคนอาจรูสึกเห็นดวย  แตใน
ขณะที่บางคนไมเห็นดวยและแสดงปฏิกิริยาออกมาตามนั้น 

ดังนั้นจะเห็นวาผูรับสารแตละคน   มีพฤติกรรมการรับรูและการตีความแตกตางกัน
เนื่องจากปจจัยตางๆขั้นตน   ซ่ึงการรับรูมีความเกี่ยวของกับจุดจูงใจที่ใชในการโฆษณา โดยการจูง
ใจที่ตางกันจะทําใหสรางการรับรูที่แตกตางกัน    อันจะทําใหเกิดการจดจําและการปฏิบัติแตกตาง
กันภายใตเงื่อนไขของหลักการเลือกเปดรับขาวสารของผูรับสาร2          

แนวคิดคิดเรื่องหลักการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสารนี้สามารถใชเปนแนวทางในการ
ศึกษาปจจัยการเปดรับขาวสารของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2   วาเกิดจาก
ปจจัยใดบาง จึงสามารถทําใหการสื่อสารการตลาดที่นําเสนอออกไปใหมีประสิทธิภาพและประ
                                                 

2  ประมะ สตะเวทิน.  หลักนิเทศศาสตร.  หนา  48-50. 
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สิทธิผลมากที่สุด และจะทําใหทราบวาผูเปดรับขาวสารมีการเปดรับขาวสารโดยวิธีใดบาง   ซ่ึงจะ
สงผลใหการทําการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2   ทําได
งายและถูกตอง     สวนเรื่องความแตกตางของบุคคลในเรื่องภูมิหลัง  สภาพแวดลอม  กลุมสังคม  
นับวาเปนพื้นฐานสําคัญที่ทําใหพฤติกรรมการเปดรับขาวสารแตกตางกันไปในแตละบุคคล  และสง
ผลไปในดานทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด   การรับรูขาวสารที่แตกตางกันจะทําใหการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวแตกตางกัน  เนื่องจากแตละบุคคลมีประสบการณในแงบวกและลบตางกัน   กลุมสังคมที่แตก
ตางกัน  ทฤษฎีทางสังคมผูเกี่ยวของจะชวยชักจูงกันไปเที่ยว  ทําใหเกิดการตัดสินใจไดงายขึ้น 
 
2.3  ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated  Marketing  Communication :  IMC) 
  
         คําวา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ” (Integrated  Marketing  Communication :  
IMC)  มีช่ือเรียกที่แตกตางกันไป  เชน  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   การสื่อสารการตลาด
แบบองครวม   การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  อยางไรก็ตามแมจะมีช่ือเรียกที่แตกตางแตนัก
วิชาการ  และนักวิชาชีพหลายทานไดใหความหมายไวอยางคลายคลึงกันดังนี้ 
         Arens and Bovee  ใหนิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไวอยางกวางๆวา  เปน
แนวความคิดในการสรางเพิ่มพูนความสําคัญอันจะเปนประโยชนทั้งแกธุรกิจ  ลูกคา  ตลอดจนสา
ธารณชน  โดยการพัฒนาและประสานกลยุทธการสื่อสารที่จะสรางความแข็งแกรงใหกับธุรกิจ  
และผลิตภัณฑดวยการใชส่ือที่หลากหลาย  (Variety Media)   
         สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา  (The American  Association of Advertising  
Agency)   ไดนิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไววาเปนความคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อ
สารการตลาดที่ใหความสําคัญกับการเพิ่มมูลคาของแผนงานรวมที่มีการประเมินถึงบทบาทที่แตก
ตางอันหลากหลายของวิธีการสื่อสาร  ไมวาจะเปนการโฆษณา   การประชาสัมพันธ  การขายโดย
บุคคลหรือการสงเสริมการตลาด  รวมถึงการนําหลักการของวิธีการเหลานี้มาผสมผสานเขาดวยกัน  
เพื่อใหการสื่อสารเกิดความชัดเจน แมนยํา  และเกิดผลกระทบมากที่สุด 
         Thomas R. Duncan  and  Stephen E. Everett  ใหความหมายคําวาการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ คือ  กระบวนการพัฒนาและนําโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบตางๆรวมชองทางการ
ส่ือสารอันหลากหลายมาใช   เพื่อการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายปจจุบันและกลุมผูบริโภคที่คาด
วาจะมีสวนเกี่ยวของกับบริษัทหรือตราสินคาในชวงเวลาหนึ่ง 
         เสรี วงษมณฑา   เรียกการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไววา  การสื่อสารการตลาด
แบบครบเครื่อง  และอธิบายวา คือ  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตอง
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ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง   เปาหมายของ IMC  คือ  
การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของการตลาด  โดยการ
พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา  (Brand  Contacts)  เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาอัน
จะนําไปสูความรู  ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 
         สุวัฒนา วงษกะพันธ ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication)   หมายถึง  การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย  สรางความเขาใจ  
สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุ
ประสงคของธุรกิจนั้น  และใชกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปแบบของการกระตุนเรงเราดวย
วิธีการตางๆไปสูผูบริโภค  โดยมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค  ในลักษณะที่ผูผลิตที่
คาดหมายไวลวงหนาหรือที่เรียกปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired  Response)เพื่อกระตุนให 
         1.  ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 
         2.  ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคา  ดวยความรูสึกในดานดี  เกิดความพอใจโดยไมรูสึกขัด
แยงหรือตอตาน 
         3.  ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑไดแมนยํา 
         4. ตอกย้ําความเชื่อมั่นที่ผูบริโภคมีตอสินคาและทําใหเพิ่มความรูสึกพึงพอใจมากขึ้น
และตลอดไป 
         สุวัฒนา วงษกะพันธ (2543 , 76)  กลาววา   กระบวนการของการสื่อสารดานการตลาด 
(The  Marketing  Communication  Process)   ประกอบดวย  องคประกอบทุกประการของสวน
ประสมทางการตลาด  ไดแก  สินคาและบริการ  ราคา  สถานที่จัดจําหนายสินคา  และกิจกรรมดาน
การสงเสริมการตลาด  ตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่เปนสัญลักษณเพื่อที่จะถายทอดความคิดจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
         กิตติ  สิริพลลภ    นักวิชาการดานการตลาดไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่องวา   คือกระบวนการพัฒนาระบบการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือส่ือสารหลายรูปแบบ
และนํามาใชเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคซึ่งแตละเครื่องมือจะตองถูกใชอยางกลมกลืนและตอเนื่องโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจัก เขาใจ  และมองวาสินคายี่หอนั้นๆมีคุณคา 
         หากจะกลาวโดยสรุปแลว  นิยามคําวา  “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ”    นั้น
หมายถึง  กระบวนการผสมผสานชองทางการสื่อสาร  รูปแบบ  และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
หลากหลายประเภทเขาดวยกันของนักการสื่อสารการตลาดหรือนักการตลาด   โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อใหการสื่อสารเกี่ยวกับสินคาและบริการของธุรกิจ  มีผลกระทบ  (Impact) ตอผูบริโภค  กลาวคือ  
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อาจใหผูบริโภคเกิดการรูจัก  มีความรูความเขาใจ  ยอมรับ  และมองเห็นวาสินคาและบริการนั้นๆ  
มีคุณคาแตกตางไปจากสินคายี่หออ่ืนๆในตลาด 
 
คําวา   กลยุทธ (Strategies)  และ กลวิธี  วิธีการ  ยุทธวิธี  (Tactics) 
         กลยุทธ  (Strategies)  หมายถึง  แผนการปฏิบัติงานที่องคกรกําหนดเพื่อใหบรรลุจุดมุง
หมาย  เชน  ถาวัตถุประสงคกําหนดไววาปหนาตองการยอดขายเพิ่มเปน 10% จากปที่ผานมา   กล
ยุทธนี้อาจเปนการเพิ่มความพยายามทางการตลาดโดยการสงเสริมการตลาดในรูปการโฆษณาและ
สงเสริมการขาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ , 2535 : 30) 
         ยุทธวิธี  (Tactics)  หมายถึง  เปนการนําเอารายละเอียดของกลยุทธมาปฏิบัติ  ยุทธวิธีจะ
แสดงรายละเอียดและมีลักษณะเฉพาะเจาะจงยิ่งกวากลยุทธ  และใชยุทธวิธีภายในชวงเวลาสั้นกวา
กลยุทธ (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ , 2535 : 30) 
         สมควร   กวียะ (2533 : 9)  ไดใหความหมายของกลยุทธไวส้ันๆวาเปนวิธีการปฏิบัติที่
สําคัญซึ่งกําหนดไวอยางลึกซึ้งและแยบยล  (สมควร กวียะ , 2546) 
         กลยุทธ  (Strategies)   หมายถึง  แนวคิดหลักที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดขึ้น 
         กลวิธี   (Tactics)    หมายถึง  การนําเอากลยุทธมากําหนดเปนวิธีการ  ซ่ึงเปนขั้น
ตอนที่ลงมือทํารายละเอียดปลีกยอยของกิจกรรมตางๆ 
         กลยุทธ  (Strategies)    หมายถึง    การวางแผนการปฏิบัติอยางกวางๆ  โดยยึดเอาวัตถุ
ประสงคหรือเปาหมายเปนหลัก (สุวิมล    แมนจริง , 2538 : 53) 
         ยุทธวิธี   (Tactics)    หมายถึง  รายละเอียดที่เฉพาะเจาะจงลงไป หรือสวนประกอบยอย
ของกลยุทธที่แสดงใหเห็นวากลยุทธนั้นสามารถปฏิบัติไดอยางไร(สุวิมล    แมนจริง , 2538 : 53) 
         ความแตกตางกลยุทธและกลวิธีสามารถแบงออกได  3  ประเด็นดวยกัน คือ 
         1. เวลาในการดําเนินงาน  คือ  กลยุทธจะมีเวลายาวนาน   สวนกลวิธีจะมีเวลาดําเนิน
การระยะสั้น 
         2. ขอบเขตของการดําเนินงาน  กลยุทธจะมีขอบเขตความรับผิดชอบ  ความเกี่ยวของ
และผลกระทบกวางกวากลวิธี 
         3. วัตถุประสงคและวิธีการ    กลวิธีเปนเรื่องเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกวิธีการเพื่อ
นํามาปฏิบัติใหบรรลุวัตถุประสงค  มักกําหนดโดยหนวยงานระดับสูงขึ้นไปสวนกลยุทธเปนเรื่อง
เกี่ยวกับทั้งการกําหนดวัตถุประสงค  และวิธีการทั้งสองประเภท  (วิมลพรรณ   อาภาเวท  , 2546 : 
81-85)  
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แผนภาพการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (The Integrated Marketing Communication Planning Model) 
 
 
ฐานขอมูล   
 
 
 
 
การแบงสวนตลาด  ฐานลูกคาของบริษัท                      ฐานลูกคาของคูแขง                              ลูกคาใหม 
 
ระบบการประเมินคุณคา 
 
 
กลยุทธ 
 
วัตถุประสงคทางการตลาด  รักษาอัตราการใช   เพิ่มอัตราการใช                      เพิ่มวิธีการใชใหมๆ 
เครื่องมือทางการตลาด   P1  P2  P3  P4     P1  P2  P3  P4  
        ทดลองใช   เพิ่มปริมาณการใช    สรางความภักดีในตราสินคา                                              P1  P2  P3   P4 
กลวิธี/ยุทธวิธี                          DM ADV SP PR EV                          ADV dM SP PR EV  
                P1  P2 P3 P4         P1 P2 P3 P4                             P1  P2  P3  P4                         SP  DM  PR  EV   
                ADV SP DM              SP DM ADV                           S P ADV DM 
เครื่องมือทางการตลาด  :    P1 =   ผลิตภัณฑ   P2 =  ราคา  P3 = ชองทางการจัดจําหนาย  P4 =  การสื่อสารการตลาด 
ยุทธวิธีการสื่อสารการตลาด   : DM =  การตลาดโดยตรง   ADV =  การโฆษณา  SP  =   การสงเสริมการขาย  PR =   การประชาสัมพันธ 
ภาพที่ 2.1 แสดงการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ที่มา :  ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ.   ไอเอ็มซีการสื่อสารการตลาดแนวใหม.  หนา 90. 

ขอมูลเบื้องตน 
ของบริษัท บุคลิกภาพขององคกร ปจจัยดานประชากรศาสตร ระบบการใหคุณคา 

ฐานขอมูล

ประเมินคุณคา ประเมินคุณคา ประเมินคุณคา 

กลยุทธตราสินคา กลยุทธตราสินคา กลยุทธตราสินคา 
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ใหเห็นถึงทัศนคติของลูกคา การเชื่อมโยงความคิดของลูกคากับสินคาที่ใชบริการอยู   ลวนมีความ
สําคัญตอการวางแผนโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ 
         เมื่อนักการตลาดไดกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดแลว   ก็กําหนดเครื่องมือทางการ
ตลาดที่จะนํามาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไว    ถายอมรับวา  สินคา  ชอง
ทางการจัดจําหนายและราคาเปนรูปแบบการสื่อสารกับกลุมลูกคาและลูกคาคาดหวังเชนเดียวกับ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ   นักการตลาดก็จะมีเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาก
มายตามที่ตองการ    กุญแจสําคัญ คือ  การเลือกยุทธวิธี  (Tactics) การสื่อสารการตลาด  ซ่ึงมีอยู
หลากหลาย    ทั้งยังเปนยุทธวิธีที่ชวยใหนักการตลาดสามารถบรรลุเปาหมายของการสื่อสารดังที่
กําหนดไว  ตามกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดได     ดังนั้นเทคนิคในการสื่อสารจึงมีอยู
มากมายตามจินตนาการของนักวางแผนการสื่อสารการตลาด    ดังที่ไดกลาวถึงยุทธวิธีทางการ
ตลาดแบบพื้นฐานแลว เชน การโฆษณา    การสงเสริมการขาย  การตลาดขายตรง  การประชา
สัมพันธ   และการจัดกิจกรรมพิเศษ  ในความเปนจริงแลวยังมียุทธวีธีในการสื่อสารอีกมากมาย  ไม
วาจะเปนการจัดกิจกรรมพิเศษในรานคาปลีก   การจัดงานแสดงสินคา  และการออกบรรจุภัณฑที่
สามารถสื่อสารสิ่งตางๆกับผูบริโภคได   ประเด็นสําคัญ คือ  ยุทธวิธีเหลานี้จําเปนตองนํามาใชเพื่อ
ใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดที่กําหนดไว   สวนผสมสําคัญในการวาง
แผนสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ  การที่รูปแบบของการสื่อสารทุกรูปแบบถูกนํามาออกแบบ
เพิ่มเติม   เพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสารที่ตั้งไว  3 
 
กลวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  (Integrated  Marketing Communication  Tactics) 
         เสรี  วงษมณฑา  ไดรวบรวมวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไวดังนี้ 
         1.  การโฆษณา  (Advertising)   หมายถึง  การซื้อพื้นที่ส่ือตางๆ  เพื่อเสนอขายแนว
ความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการ    การโฆษณาในธุรกิจทองเที่ยวสามารถแบงออกเปนประเภท
ตางๆ ไดตามวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของกิจการไดดังนี้ 
                  1.1  การโฆษณาผลิตภัณฑ  (Product  Advertising)  คือ  การโฆษณาสินคา
หรือบริการตางๆ  โดยมุงเสนอในดานขอดี  ลักษณะเดน  ประโยชนหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ  
เชน  การโฆษณาการบริการระดับมาตรฐานของโรงแรมชั้นนํา    การเปดเสนทางบินใหมของธุรกิจ
สายการบิน   หรือการบริการนําเที่ยวที่มีคุณภาพของบริษัทนําเที่ยว  เปนตน 

1.2  การโฆษณาสถาบัน  (Institutional  Advertising)  คือ  การโฆษณาที่ 

                                                 
        3  ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ. ไอเอ็มซี : การสื่อสารการตลาดแนวใหม.  หนา  90. 
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ไมไดนําเสนอขายดานผลิตภัณฑ  แตมุงสรางภาพลักษณที่ดีของบริษัทในสายตาประชาชนใหเกิด
ความนิยม  ความศรัทธาและทัศนคติที่ดี  จนทําใหเกิดความรูสึกชื่นชม  พอใจและเชื่อมั่นในผลิต
ภัณฑของบริษัท  สงผลใหเกิดการสนับสนุนหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑของบริษัทตามมา  เชน  โรง
แรมชั้นนําโฆษณาในเรื่องโรงแรมกับการใสใจสิ่งแวดลอมและชุมชน  หรืออาจเปนโฆษณารณรงค
รักษาความสะอาดในแหลงทองเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว  เปนตน 
                  1.3   การโฆษณาระดับชาติ  (National  Advertising)   การโฆษณาที่มุงไป
ยังประชาชนทั่วประเทศ  โดยสวนใหญเปนการโฆษณาหรือนําเสนอโครงการ  หรือกิจกรรมตางๆ
ที่ประชาชนมีสวนรวมได  อาจเปนการรณรงค  เชิญชวนหรือสงเสริมใหประชาชนเขารวมกิจกรรม
ตางๆ  ที่เปนประโยชนตอสังคม  เชน  กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  จัดทําโครงการโฆษณาสง
เสริมใหประชาชนรวมกันเปนเจาภาพที่ดีในการตอนรับนักทองเที่ยวหรือนักกีฬาตางประเทศที่เดิน
ทางมารวมการแขงขันกีฬานานาชาติที่ประเทศไทย    หรือ ททท.โฆษณาโครงการสงเสริมใหคน
ไทยเที่ยวภายในประเทศใหมากขึ้น  หรือมูลนิธิพิทักษส่ิงแวดลอม (พ.ส.ล.) โฆษณาสงเสริมแหลง
ทองเที่ยวในเมืองไทยสําหรับนักทองเที่ยวกลุมเยาวชน  เพื่อสงเสริมใหเยาวชนสนใจรักษาสิ่งแวด
ลอมในแหลงทองเที่ยว  เปนตน 
   1.4    การโฆษณาระดับทองถ่ิน  (Local  Advertising)  คือ  การโฆษณาเผย
แพรในระดับทองถ่ินในพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งหรือภายในจังหวัด เชน  จังหวัดลําพูนมีการโฆษณาผาน
ส่ือมวลชนทองถ่ินเพื่อสงเสริมกิจกรรมทองเที่ยวหรือประเพณีทองถ่ินของจังหวัด  อาทิ  ประเพณี
สงกรานต  งานลอยกระทง  ภาคธุรกิจเอกชนในทองถ่ินอาจมีการโฆษณาสินคาหรือบริการใหกับ
ลูกคาในจังหวัดของตน เปนตน 
                  1.5  การโฆษณาตราสินคา  (Brand Advertising)  คือ  การโฆษณาที่มุงให
ความสําคัญตอตราสินคาของผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาสามารถจดจําและคุนเคย
กับชื่อ ยี่หอหรือตราสินคา (Brand)  นั้น  อีกทั้งยังเปนการสรางภาพลักษณ ช่ือเสียง  และเปนการ
วางตําแหนงสินคาในตลาด  เชน  ธุรกิจโรงแรมอาจมีการโฆษณาตราสินคาของกิจการโรงแรมใน
กลุม  หรือธุรกิจสายการบินมีการโฆษณาตราสินคาในการแขงขันกีฬานานาชาติ  เพื่อวางตําแหนง
ของผลิตภัณฑในตลาดตางประเทศ เปนตน 

1.6 การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย  (Sale Advertising)  คือ  การ 
โฆษณาเพื่อกระตุนหรือจูงใจใหลูกคาเกิดความตองการซื้อในผลิตภัณฑเพิ่มมากขึ้น  โดยการเสนอ
ส่ิงจูงใจตางๆ เชน   สวนลด  การชิงโชค  ของแถม  ของสมนาคุณ  คูปอง  หรือโรงแรมตากอากาศ
ตองการสงเสริมการขายในชวงวันธรรมดา (จันทรถึงพฤหัส)  อาจลงโฆษณาผานนิตยสารทองเที่ยว
โดยมอบสวนลดพิเศษเปนหองพักสําหรับลูกคาที่เขาพักในชวงเวลาดังกลาว   หรือธุรกิจนําเที่ยว
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อาจโฆษณาผานหนังสือในการจัดรายการชิงโชคตั๋วเครื่องบินฟรีสําหรับลูกคาที่ซ้ือทัวรตางประเทศ
ในชวงเทศกาลสงกรานตเทานั้น   
         2.  การประชาสัมพันธ  (Public  Relations)   หมายถึง  การสรางความสัมพันธกับกลุม
เปาหมายและสังคมโดยรวม   เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดี    ความนาเชื่อถือ  ความเขาใจอันถูกตอง
และความรวมมือ  รวมทั้งเพื่อแกไขหรือกําจัดความเขาใจผิดและสถานการณที่ไมดีทั้งหลายใหดีขึ้น 
         การประชาสัมพันธในธุรกิจการทองเที่ยว  หมายถึง  ขบวนการ  เทคนิค วิธีการเผยแพร
ขอมูลขาวสาร  ความเปนมา  ความเคลื่อนไหว ตลอดจนกิจกรรมตางๆ  ของกิจการใหบุคคลภาย
นอกและชุมชนทราบ  โดยผานสื่อมวลชนตางๆ  อาทิ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร   วิทยุ โทรทัศน  เพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกิจการ โดยมีจุดมุงหมายใหช่ือของกิจการเปนที่รูจักของสาธารณชน  การ
ประชาสัมพันธตองทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอและตั้งอยูบนพื้นฐานของการใชมนุษยสัมพันธ  โดย
กิจการไมตองเสียเงินในการประชาสัมพันธ เพียงแตสรางความสัมพันธอันดีระหวางกิจการกับสื่อ
มวลชนโดยมีการเอื้อเฟอซ่ึงกันละกัน    วิธีการและเครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธมีดังนี้ 
                  2.1  การทําขาวประชาสัมพันธเผยแพรผานสื่อมวลชน และการสรางสื่อ
มวลชนสัมพันธ  เชน  การทําขาวแจก (New Release/Press Release)   ไดแก  การใหสัมภาษณกับ
นักขาว (Interviews)  หรือการสัมภาษณพิเศษ (Exclusive Interviews)  การจัดทัศนศึกษาหรือการจัด
พาสื่อมวลชนเยี่ยมชมกิจการ (Press Visits or  Press  Tours)    

2.2 การจัดกิจกรรมพิเศษ  ไดแก  การจัดงานวันครบรอบปหรืองานเลี้ยง 
ฉลองประจําปของหนวยงานภายใน (Anniversary or Celebrations)  การจัดทัศนศึกษา/การดูงาน
ของผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวหรือ  Familiarization Trip : FAM  Trip  การจัดนิทรรศการหรือ
งานแสดงตางๆ (Exhibits/Display)   

2.3 การจัดทําเอกสารตางๆเพื่อการเผยแพรและประชาสัมพันธ เชน  แฟมคู 
มือส่ือมวลชน (Press Kit) จดหมายขาว(News Letters)  วารสารภายใน (In-house Magazine)  
         3. การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการชักจูงใจใหกลุมเปา
หมายเกิดการซื้อสินคาหรือบริการในระยะเวลาที่ตองการและเปนการเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจ  การ
สงเสริมการขายสามารถจําแนกออกเปน 3 ประเภท คือ 

3.1  การสงเสริมการขายสูผูบริโภค  (Consumer Promotion)  เชน  การแจก 
คูปองการแจกของแถม  การแจกตัวอยางผลิตภัณฑ  และการลดราคา  เปนตน 
  3.2  การสงเสริมการขายสูคนกลาง  (Trade Promotion)   เชน  การมอบ
สวนลด  ใหคานายหนา (Commission) การมอบโบนัส  รายการนําเที่ยวเพื่อเปนรางวัล เปนตน 
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  3.3 การสงเสริมการขายสูพนักงานขาย  (Sales-force Promotion)  เชน  การ
ใหคานายหนา  การมอบโบนัส  การเลื่อนตําแหนง   การใหรางวัลไปทองเที่ยวตางประเทศ มอบ
รางวัลพิเศษอื่นๆ  เปนตน 
         4.  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  Selling)   หมายถึง  การนําเสนอและขายสิน 
คาโดยใชพนักงานพูดคุยกับลูกคาเปาหมายโดยตรง 
         5.  การตลาดทางตรง  (Direct  marketing)   หมายถึง  การตลาดที่ใชเครื่องมือการสื่อ
สารกับกลุมเปาหมายเฉพาะโดยตรง   เชน  การสงจดหมายหรือเอกสารแนะนําสินคา (Direct  Mail) 
         6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special  Event)  หมายถึง   การจัดกิจกรรมเนื่องในโอกาส
พิเศษตางๆ  เชน  วันสําคัญทางศาสนา   วันครบรอบปของการกอตั้งบริษัท   การจัดการประกวด
เรียงความ  การเฉลิมฉลองตามเทศกาล  เปนตน 
         7. การจัดแสดงสินคา  (Display)   หมายถึง   การจัดตัวอยางสินคาใหลูกคาไปชม
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
         8. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  (Merchandising)    หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑที่
สามารถสื่อสารเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคากับกลุมเปาหมายได   เชน  โลโกตราสินคา  คําขวัญ   
รูปราง  รูปแบบและสีของผลิตภัณฑ    รวมทั้งของที่ระลึกหรือของขวัญที่บริษัทผลิตขึ้นเพื่อแจก
จายใหลูกคาหรือกลุมเปาหมาย  เชน   ของขวัญเทศกาลปใหม   ของแถม   ของแจกเพื่อแนะนําสิน
คาหรือของใชตางๆ ที่สามารถเตือนใหกลุมเปาหมายระลึกถึงสินคาไดเปนตน   
         9. การใหลิขสิทธิ์  (Licensing)     หมายถึง  การขายลิขสิทธิ์ใหกับผูอ่ืนไปทําสินคาขาย
ซ่ึงตางกับการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  (Merchandising)  ซ่ึงบริษัทเปนผูผลิตแจกหรือแถมแตการให
ลิขสิทธิ์นั้นเปนการใหผูอ่ืนผลิต  และผลิตสินคาอ่ืนๆเพื่อขาย  ซ่ึงโดยทั่วไปจะเปนของที่ระลึกโดย
มีตราสินคาปรากฎอยูที่สินคาหรือหีบหอดวย 
         10.  ส่ือเคลื่อนที่  (Transit  Media)     หมายถึง  การใชยานพาหนะ  เชน  รถขนสินคา  
รถเข็น  เปนสื่อในการแสดงตราสินคาหรือสารอื่นๆ   
         11.  การใชปาย  (Signage)   หมายถึง  การใชปายตางๆ  เชน  ปายบอกทาง  ปายผา
แขวนตามรานคาเพื่อส่ือตราสินคา 
         12.  การสัมมนา   (Seminar)    หมายถึง   การจัดสัมมนาเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจ
อันเกี่ยวกับตราสินคาหรือสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทหรือตราสินคาได 
         13.  การบรรจุภัณฑ  (Packaging)   หมายถึง  การออกแบบหีบหอที่เปนสื่อสามารถให
คุณคาและสาระของตัวสินคาได 
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         14.  การใชพนักงาน  (Employee)    หมายถึง    การจัดการที่ดีเกี่ยวกับพนักงานทําให
พนักงานมีความจงรักภักดีตอบริษัทและสงเสริมใหบริษัทเจริญกาวหนาไดไปไหนจะพูดถึงบริษัท
หรือสินคาของบริษัทในทางที่ดี   พนักงานทุกคนเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด 
       15.  การใหบริการ  (Services)   หมายถึง  การใหบริการตางๆของบริษัทที่จะทําใหลูก
คาประทับใจการใหบริการนี้รวมถึงพนักงานตอนรับ   พนักงานรักษาความปลอดภัย   พนักงานรับ
โทรศัพท  พนักงานสงของ  ฝายซอม   ฝายติดตั้ง  เปนตน 
         16.   การจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคา  (Exhibition)  หมายถึง  การจัดงานเพื่อ
ใหลูกคาไดเห็นสินคาและบางครั้งก็พบกับผูผลิตสินคาตางๆ   ทําใหบริษัทไดมีโอกาสพูดคุยและ
เรียนรูลูกคา  ในขณะที่ลูกคาก็สามารถเรียนรูและศึกษารายละเอียดของสินคาได   การพบปะ
ระหวางผูขายและผูซ้ือนั้นทําใหเกิดธุรกิจการซื้อขายได 
         17.  การจัดทําคูมือ  (Manual)  หมายถึง  การจัดพิมพเอกสารแนะนํารายละเอียดตางๆ
ของสินคา   พรอมทั้งวิธีใชและการเก็บรักษาสินคา   ทําใหลูกคามีความรูในการใชสินคาและใชสิน
คาไดถูกตองเต็มประสิทธิภาพของสินคา 
         18.  การฝกอบรม  (Training)   หมายถึง   การจัดการแนะนําและใหความรูเกี่ยวตัวสิน
คาและการใชสินคา   รวมทั้งการซอมบํารุง   
         19.  การสาธิต  (Demonstration)   หมายถึง  การสาธิตการใชสินคาเพื่อใหลูกคาเห็น
กระบวนการและวิธีการใชประกอบการตัดสินใจ 
         20.  การจัดโชวรูม  (Showroom)    หมายถึง การแสดงของสินคาเพื่อใหลูกคาไดเห็น
รายละเอียดและรูปแบบตางๆของสินคา4 
         21.  เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส   (Internet)     หมายถึง การสรางเว็บไซตที่
กลุมเปาหมายสามารถเปดหาขอมูลรายละเอียด รวมทั้งติดตอสอบถามเพิ่มเติมและสั่งซ้ือสินคาได  
ในการดําเนินธุรกิจการทองเที่ยว  ผูประกอบการตองอาศัยส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการจัดทําเว็บไซตเพื่อ
แนะนําบริษัทและจําหนายผลิตภัณฑการทองเที่ยวผานระบบอินเตอรเน็ตรวมทั้งมีระบบการจอง
ผลิตภัณฑแบบออนไลน (Online Reservation)  และรับชําระเงินไดทันที  (Real Time Payment)  
รวมถึงการใหบริการอื่นๆ เชน  การสอบถามขอมูล  การใหขอมูล  การติดตามผล  การบริการอื่นๆที่
เชื่อมตอระบบอินเตอรเน็ตหรือระบบที่เชื่อมตอเขาสูระบบการทํางานของแตละองคกร  ทั้งนี้เพื่อให
บริการลูกคาไดอยางกวางขวาง  มีประสิทธิภาพ  สะดวกรวดเร็ว  ประหยัดเวลาและคาใชจายตางๆ  
ที่เรียกวา  การทองเที่ยวพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  (E-Tourism / Electronic Commerce in Tourism)4 
                                                 
 

4 เกรียงศักดิ์  หัสนิธิ.  สื่อการทองเท่ียวทางอิเล็กทรอนิกส :  บทบาทตอการทองเท่ียวไทยนับจากป 2000.     
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อยางไรก็ตามวิธีการสื่อสารตราสินคาหรือกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดสามารถทํา
ไดมากมาย  ซ่ึงอาจมีวิธีการอื่นๆที่ไมไดรวบรวมไว   ซ่ึงผูที่ทําการสื่อสารการตลาดสามารถคิดริเร่ิม
สรางสรรคไดเองตามสถานการณ  โอกาส  และความเหมาะสมดังที่ไดกลาวมาแลว  
         การสื่อสารการตลาดเปนเสมือนการเชื่อมโยงธุรกิจกับผูบริโภคที่มีอยูอยางกระจัด
กระจายทั่วไปในตลาดใหมีความเขาใจซึ่งกันและกัน  ถึงความเคลื่อนไหวของแตละฝายไดตามที่
ตองการ  เชน ผูผลิตควรรูวาควรผลิตสินคาอะไร  มีคุณสมบัติอยางไรจึงจะตรงตามความตองการ
ของผูบริโภค  ผูบริโภครูวาเวลานี้มีสินคาใดออกจําหนาย  สินคามีคุณสมบัติอยางไรบาง  หากตัด
สินใจซื้อจะซื้อไดที่ใด  ราคาจําหนาย  บริการหลังการขายเปนอยางไร เปนตน    
 
ประสิทธิผลของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
         กระบวนการสื่อสารการตลาดเปนองคประกอบที่สําคัญของการวางแผนกลยุทธส่ือสาร
การตลาด  ผูสงสารหรือนักสื่อสารการตลาดจะตองกําหนดผูรับสารกลุมปาหมายที่ตองการจะทํา
การสื่อสาร  และวัตถุประสงคในการสื่อสารหรือการกําหนดรูปแบบการตอบสนอง (Response)  ที่
ผูสงสารตองการจากผูรับสาร  โดยผูสงสาร (ททท.) ตัดสินใจเลือกขาวสาร  ส่ือหรือชองทางการสื่อ
สาร  และการปอนกลับ (Feedback)  ที่ผูสงสารสามารถประเมินการตอบสนองของผูรับสารที่มีตอ
ขาวสารนั้น  ในการศึกษานี้ไดใหความสําคัญกับการตอบสนองของผูรับสารที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 ของททท. 
         การตอบสนองของผูรับสาร (นักทองเที่ยว) อันเปนผลกระทบจากการสื่อสารการตลาด  
โดยทั่วไปทางการตลาด  ปฎิกิริยาตอบสนองที่ผูสงขาวสารตองการ คือ  พฤติกรรมการซื้อ 
(Purchase)  หรือพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยว  รวมถึงการเขารวมกิจกรรรมการทองเที่ยวที่จัด
ขึ้นในโครงการ ซ่ึงเปนขั้นตอนสุดทายของวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาด  อยางไรก็ตามในทาง
ปฏิบัติอาจจะตองใชระยะเวลายาวนาน  ในกรณีผูสงสารตองการทราบวาผูรับสารอยูในขั้นตอนใด
กอนที่จะเกิดพฤติกรรมที่ผูสงสารตองการ  เชน พฤติกรรมการทองเที่ยวในโครงการสัมผัสจริงเมือง
ไทย Unseen Thailand 2  เพื่อที่ผูสงสารจะผลักดันใหเปลี่ยนแปลงไปสูขั้นตอนที่สูงซ่ึงการสื่อสาร
การตลาดเขามามีบทบาทในการกระตุนหรือจูงใจใหผูรับสารตอบสนองตอขาวสารที่สงไปในระดับ
ขั้นตางๆ ตามแนวคิดของ Robert Y. Lavidge and Gary A. Steiner ซ่ึงไดเสนอแบบจําลองลําดับขั้น
ของผลกระทบ (Hierarchy  of  Effect Model)   ในการอธิบายถึงผลกระทบของการสื่อสารตาม
ระดับขั้นตางๆ   7  ขั้นดวยกันคือ6 
                                                                                                                                            
หนา 54-58. 
        6  Robert  J. Lavidge and Gary A. Steiner .  Integrated Marketing Communications . p.109. 
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         1. การไมรับรู (Unawareness)  หมายถึง  การที่ผูรับสารหรือนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย
ยังไมรับรูถึงสินคา   บริการ  และกิจกรรมทองเที่ยวที่จัดขึ้นนั้นมีอยูในตลาดโดยทั่วไป 
         2. การรับรู  (Awareness)  หมายถึง การที่ผูรับสารหรือนักทองเที่ยวรับรู  รับทราบวามี
การจัดโครงการรณรงคการทองเที่ยว  มีแหลงทองเที่ยวหรือกิจกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้นอยูใน
ความรูสึกนึกคิด 
         3.  ความรู   (Knowledge) หมายถึง  การที่ผูรับสารหรือนักทองเที่ยวมีความรูขอมูลเกี่ยว
กับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  สถานที่ทองเที่ยว หรือรายละเอียดกิจกรรม
ทองเที่ยวนั้นๆ  วาจัดขึ้นที่ใด  เวลาใด  
         4.  ความชอบ (Liking)  หมายถึง  การที่ผูรับสารมีความรูสึกชอบหรือมีทัศนคติที่ดีตอ
โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2    สถานที่และกิจกรรมทองเที่ยวตางๆหลังจากที่
ไดรับทราบขอมูลขาวสารและเกิดความรู 
         5.  ความชอบมากกวา (Preference)   หมายถึง  การที่นักทองเที่ยวมีความรูสึกชอบหรือ
มีทัศนคติที่ดีส่ังสมเพิ่มขึ้นตอโครงการรณรงค   บริการ  สถานที่ทองเที่ยว  กิจกรรมทองเที่ยวจน
เกิดเปนความชอบมากกวาสินคาหรือกิจกรรมประเภทอื่นๆของนักทองเที่ยว 
         6.   ความเชื่อมั่น  (Conviction)   หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความตองการที่จะซื้อ  เกิด
ความเชื่อมั่นที่จะนําไปสูการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้น  หรือเขาไปมีสวน
รวมในกิจกรรมการทองเที่ยวนั้น 
         7. การซื้อ (Purchase)   หมายถึง  การที่นักทองเที่ยวซ้ือผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว  
หรือทองเที่ยวในสถานที่นั้นๆ   รวมถึงการเขารวมในกิจกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้น 
         ดังนั้นผลกระทบของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนั้น  ผูสง
สารมักจะคาดหวังไวเปนลําดับแรกเสมอ  เนื่องจากเปนสะทอนโดยตรงของยอดขายที่เพิ่มขึ้นอัน
เนื่องมาจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่กระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑมากขึ้น  แตในบางครั้งผู
สงสารไมไดคํานึงถึงขั้นตอนกอนที่ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาใดนั้น   ผูผลิตสารจะ
ตองทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู   หรือเกิดความชอบพอในตราสินคานั้นเสียกอน  อยางไรก็ตามใน
การดําเนินแผนการสื่อสารการตลาดในแตละครั้ง    ผลกระทบทางการสื่อสารอาจไมสามารถสงผล
กระทบตอูบริโภคเฉพาะดานความคิด  ความรู  ความรูสึก  หรือผลตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง
เทานั้น  แตประสิทธิผลของเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะมีผลกระทบตอผูบริโภคทั้ง 3 ขั้นตอน
อยางตอเนื่องกันเปนลําดับขั้น 
         ทฤษฏีนี้นํามาใชอธิบายภาพรวมของการสื่อสารการตลาดที่  ททท. ไดทําในโครงการ
สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2   และผูวิจัยสามารถนํามาใชวิเคราะหการดําเนิน การสื่อ
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สารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2  อยางไร  เพื่อนํามาเปนแนวทาง
ในการสัมภาษณกลุม (Focus Group  Interview)  เกี่ยวกับเรื่องกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานอยางเปนระบบตอไป   กลาวคือ  ททท. 
เปนหนวยงานที่ดูแลรับชอบการดําเนินงานดานการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย  ดังนั้น  
การดําเนินงานในลักษณะดังกลาวจึงมุงเนนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการและตัดสินใจมาเดิน
ทางทองเที่ยวในประเทศไทย  ซ่ึงการดําเนินการดังกลาวจะประสบผลสําเร็จไดก็ตองอาศัยการสื่อ
สารการตลาดเชิงบูรณาการ  หรือการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบโดยมีกลวิธีการใชเครื่องมือส่ือ
สารการตลาดในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว  คือ  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  
การสงเสริมการขาย ฯลฯ  สําหรับการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  
Thailand 2    ททท. ไดมีการจัดทําส่ือประเภทตางๆ หลายรูปแบบโดยผานทั้งส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะ
กิจและสื่อบุคคล เพื่อใหนักทองเที่ยวภายในประเทศเกิดการเรียนรู  เกิดความสนใจ  และตองการที่
จะเดินทางทองเที่ยวจนกระทั่งเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวในที่สุด  นอกจากนี้ททท. มีการ
ประยุกตใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด คือ การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  
การขายโดยพนักงานขาย  การตลาดทางตรง  โดยพิจารณาวาผูรับสารหรือนักทองเที่ยวมีพฤติ
กรรมการเปดรับขาวสารอยางไร  ผานชองทางใดและสิ่งตางๆทั้งหมดนี้มีความสัมพันธกันหรือไม  
ซ่ึงขอมูลดังกลาวสามารถนําไปใช เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสัมภาษณกลุม (Focus Group  
Interview)  เกี่ยวกับเรื่องกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนัก
ทองเที่ยววัยทํางานอยางเปนระบบตอไป 
 
2.4  ทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา  (Advertising) 
  
         การโฆษณาเปนกระบวนการทางดานการสงเสริมการตลาด  เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมี
ความตองการซื้อสินคาหรือบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลจากการสมมติในการจูงใจให
เกิดความชื่นชอบในตัวสินคาหรือบริการ  ซ่ึงการโฆษณาจะมีคาใชจายในการซื้อส่ือ  ซ้ือเวลา  ซ้ือ
พื้นที่เพื่อการเผยแพรและระบุองคกรที่ทําการโฆษณาอยางชัดเจน 
         สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาหรือ  American  Marketing  Association    ไดให
ความหมายของการโฆษณาไววา   การโฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอแบบสวนตัว โดยตองจาย
เงินและเปนการสงเสริมการเผยแพรความคิดเห็นของสินคาหรือบริการโดยผูสนับสนุนระบุไว 
         ดังนั้น   การโฆษณาจึงจัดเปนกิจกรรมประเภทหนึ่งทางดานการตลาดและมีความ
สําคัญเปนอยางมากในการประกอบธุรกิจประเภทตางๆ   การโฆษณาถือไดวาเปนการสื่อสารการ
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ตลาดเชนกัน    ซ่ึงกระบวนการสื่อสารการตลาดจะเริ่มจากแหลงขอมูล  (Source)  ซ่ึงเปนการใส
รหัส (Encoded)  ใหกับสาร  (Message)    โดยผูรับสาร   (Receiver)  ตอบกลับมาเปนผลตอบรับ 
(Feedback) สูผูสงสารหรือแหลงขอมูล 
วัตถุประสงคการวางแผนการโฆษณา 
         สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2531 : 87)   ไดใหคําอธิบายไววา  บทบาทของการโฆษณาทาง
การสื่อสารการตลาดสามารถพิจารณาไดหลายประเด็นตามวัตถุประสงคในการวางแผนการรณรงค
โฆษณาไดดังนี้ 
         1.   การโฆษณาเพื่อใหขาวสาร 
         2.   การโฆษณาเพื่อใหความบันเทิง 

3. การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ 
4. การโฆษณาเพื่อเตือนความจํา 
5. การโฆษณาเพื่อสรางความมั่นใจ 
6. การโฆษณาเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่นๆของบริษัท    

ประเภทการโฆษณา 
          เสรี  วงษมณฑา (2540 :  8-9)   ไดมีการจัดประเภทของการโฆษณา  โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
         1. การโฆษณาตามกลุมเปาหมาย  สามารถแบงได  7 ประเภท คือ 
                  1.1  การโฆษณาตราสินคาหรือยี่หอ  (Brand Advertising)   เปนการ
โฆษณาที่มุงสรางความสําเร็จตอตราสินคา    ซ่ึงภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้มักใชส่ือโทรทัศนให
การเผยแพรขาวสารมากถึง  90%   เพื่อใหผูบริโภคทราบวาสินคามีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน
อยางไร 
  1.2   การโฆษณากับรานคา  (Trade  Advertising)   เปนการโฆษณาที่ส่ือ
สารกับตัวแทนจําหนาย   เชน  ธนบุรีประกอบรถยนตโฆษณาเพื่อตองการแจงใหกับตัวแทน
จําหนายทราบถึงตัวองคกรวาเปนอยางไร   เพื่อใหรานคาหรือตัวแทนจําหนายนําสินคาของบริษัท
มาจําหนาย    เพราะถาหากรานคาหรือผูแทนจําหนายไมยอมรับสินคาของบริษัท   บริษัทจะไม
สามารถจําหนายสินคาหรือบริการได  แมวาจะมีการออกโฆษณาเนนตราสินคาแลวก็ตาม  เมื่อผู
บริโภคตองการซื้อสินคาในตราสินคาที่เห็นจากโฆษณาแลวแตรานคาไมมีการวางจําหนายสินคาที่
บริโภคตองการ     ผูบริโภคก็ไมสามารถซื้อสินคาได  ดังนั้นตองมีการทําโฆษณากับรานคาควบคู
กันไปดวย 

1.3 การโฆษณาเพื่อการคาปลีก  (Retail  Advertising)    เปนการโฆษณาที่ 
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ไมมุงตราสินคาแตเนนจุดเดนใหกับสถานที่การจําหนายสินคา  เพื่อใหผูบริโภคทราบถึงสถานที่
จําหนายโดยตรงของสินคาที่ตองการซื้อ 

1.4   การโฆษณาสูบุคคลผูเปนมืออาชีพ    (Professional   Advertising)     
เปนการโฆษณาสินคาที่มุงเนนกลุมบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ  ซ่ึงโฆษณาประเภทนี้เหมาะสมกับสินคา
ที่ผูบริโภคตองรับฟงความคิดเห็นจากบุคคลที่มีความชํานาญเปนพิเศษ 
  1.5   การโฆษณาองคกรหรือบริษัท  (Corporate Advertising)   เปนโฆษณา
ที่ไมมุงเนนการจําหนายสินคา  แตตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท  ซ่ึงการทําโฆษณา
บริษัทชวยทําใหสามารถจําหนายสินคาไดและเมื่อผูบริโภครูจักหรือช่ืนชอบในตัวบริษัทก็เสมือน
กับเปนการชวยทําโฆษณาสินคาใหกับบริษัทหรือองคกรดวย 
         ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2539 : 165)   ไดจัดประเภทของการโฆษณาตามสื่อ 
(Classification  by  medium)ที่ใชในการโฆษณาดังนี้ 
         1. การโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  (Electronics   Advertising)     
                  1.1  การโฆษณาทางโทรทัศน  (Television   Advertising)     
                  1.2  การโฆษณาทางวิทยุ  (Radio   Advertising)     
         2. การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  (Print   Advertising)     
                  2.1 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  (Newspaper   Advertising)     
                  2.2  การโฆษณาทางนิตยสาร  (Magazine   Advertising)     

3. การโฆษณานอกสถานที่หรือปายโฆษณาและสื่อเคลื่อนที่  (Out-of-home  
Advertising)     
                  3.1  การโฆษณาโดยปายโฆษณา  (Outdoor Advertising)     
                  3.2  การโฆษณาเคลื่อนที่  (Transit Advertising)     
         4. การโฆษณาโดยใชจดหมายตรง  (Direct  mail Advertising)     
         5. การโฆษณาโดยใชสมุดโทรศัพท  (Directories Advertising)     
         6. การโฆษณาโดยการจัดแสดงสินคา  (Display Advertising)     
         7. ส่ืออ่ืนๆ   (Other Medias)   เชน   โรงภาพยนตร  วีดีโอเทป ฯลฯ 
         เสรี  วงษมณฑา  (2540 : 21-24)  ไดจัดประเภทการโฆษณาโดยแบงโฆษณาตามวาระ
หนาที่ถือเปนการแบงสินคาประเภทเดียวกัน   กลุมเปาหมายเดียวกันแตโฆษณาตางวาระกัน   
สามารถแบงได 8 ประเภท  โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
         1 .การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic  Advertising)   เปนโฆษณาที่บง
บอกถึงสารของสินคาวาประเด็นสําคัญของสินคา  (แกนสาร) คืออะไร   เปนการสรางความแตกตาง

DPU



 
 
   

 
 
  32
 
  
 
ใหกับสินคาอยางชัดเจนและเปนการบอกตําแหนงครองใจ (Positioning)  ของสินคาดวย ดังนั้นถา
นําการโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาไปเปรียบเทียบการโฆษณาตราสินคา  (Brand Advertising)   
มักจะเปนตัวเดียวกันเพราะบอกหนาที่เหมือนกัน 
                   2. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติดตาม  (Teaser   Advertising)  เปนการโฆษณาที่ไมมี
ความสมบูรณในตัวเอง  สรางความแปลกใจทําใหเกิดความสงสัยอยากติดตามการโฆษณาประเภท
นี้เหมาะกับชวงเวลาที่ตลาดมีการแขงขันสูง   การโฆษณาประเภทนี้ไมไดรับความนิยมจากเจาของ
สินคา  เนื่องจากสิ้นเปลืองคาใชจายสูง   แตเปนการโฆษณาที่มีผลดีมากเพราะถามีสินคาหลายยี่หอ
อยูในตลาดกอนแลวการออกสินคาใหมไปทันทีโดยไมทําการโฆษณายั่วยวน    การโฆษณาของ
บริษัทอาจจะไมไดรับความสนใจและผูบริโภคอาจจําโฆษณาไมได 
         3. การโฆษณาเชิงกลยุทธ  (Strategic  Advertising)   เปนการโฆษณาที่ทําออกมาเพื่อ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคโดยเนื้อหาสาระที่ตองการโฆษณาไมควรจะนําไปปนกับการ
โฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  ซ่ึงจะทําใหการโฆษณาของบริษัทไมชัดเจนจําเปนตองแยกออก
มาใหชัดเจน การโฆษณาประเภทนี้มักใชกับสินคาที่มีปญหาวามีของปลอมหรือลอกเลียนแบบ  ทํา
ใหลูกคาเกิดความสับสน 
         4.  การโฆษณาเชิงยุทธวิธีหรือกลวิธี  (Tactical  Advertising)   เปนการโฆษณาเพื่อตอบ
สนองหรือเสริมกลยุทธการตลาดที่ใชอยูในขณะนั้นซึ่งอาจมีปญหาหรืออุปสรรคทางการตลาดจึง
ตองแกปญหาบางประการและฉวยโอกาสที่มีอยู   การโฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาที่สะทอนยุทธ
วิธีทางการตลาดของบริษัท   เชน  การออกสินคารุนใหม  ขนาดใหญ เพราะเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับ
ยุทธวิธีทางการตลาดของสินคา   การโฆษณาเชิงกลยุทธเปนการโฆษณาที่บริษัทมีสวนดีของสินคา
อยูแตเปนสวนเกินจากตัวแกนสารของสินคาที่ไมสามารถตัดออกได  จะนําไปเนื้อหาไปรวมกับ
แกนสารของสินคาไมได   
         5. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว   (Schematic  Advertising)    เปนโฆษณา
ที่ใชเพื่อแผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะและใชช่ัวคราว เชน   การเปดตัวสินคาใหมหรือการ
โฆษณาในชวงเทศกาลตางๆ 
         6. การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย   (Promotional  Advertising)  เปนโฆษณาที่
เกี่ยวกับการสงเสริมการขายโดยตรง  (Sales Promotion)   เชน  การโฆษณาที่มีของสมนาคุณ  การ
ลดราคาสินคาและการชิงโชคเปนตน 
         7.  การโฆษณาแยกยอยประเภท  (Classified Advertising)    เปนการโฆษณาในพื้นที่ที่
แยกยอยไว  ซ่ึงเปนโฆษณายอยๆตามหนาหนังสือและนิตยสาร 

DPU



 
 
   

 
 
  33
 
  
 
         8.  การโฆษณาเพื่อผูบริโภคเปนลูกคาอยูแลว   (Patronage Advertising)  เปนการ
โฆษณาเพื่อแจงขาวสาร (Informative Advertising)    หรือการโฆษณาเพื่อประกาศ (Announcement 
Advertising)     เพื่อแจงใหลูกคาทราบถึงเรื่องที่สําคัญเกี่ยวกับบริษัทหรือสินคา  เชน   การโฆษณา
เพื่อแจงการเปลี่ยนชื่อของสินคา 
         สารโฆษณา(Advertising  Message)    เปนองคประกอบหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร
การโฆษณา  ในการถายทอดแนวคิด  ภาพลักษณและอ่ืนๆ   ของตัวสินคาหรือบริการไปสูบริโภค
โดยใชสัญลักษณตางๆ  ที่จะเปนตัวแทนความคิดนั้นๆ  เพื่อสรางความเขาใจและแรงจูงใจใหผู
บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ผูสงสารตองการ   
         ความหมายของสารโฆษณา  หมายถึง    ถอยคําหรือเร่ืองราวทั้งหมดที่ผูสงสารหรือผู
ผลิตส่ิงโฆษณาถายทอดในการโฆษณางานชิ้นหนึ่งๆ  ไปยังผูรับสารที่เปนประชาชนเปาหมาย  เพื่อ
กระตุนใหเกิดความสนใจใครรูเร่ืองราวของสินคานั้นๆ  ไมวาจะเปนตัวอักษรหรือไมเปนตัวอักษรก็
ตาม 
         ดังนั้นภาษาที่ใชในการโฆษณาจึงมุงโนมนาวใจผูฟงคลอยตามและเกิดการกระทําตาม
ที่ผูผลิตงานโฆษณามุงหมายไวในเนื้อที่จํากัด  และยังมีลักษณะเฉพาะที่ทําใหแตกตางจากภาษา
ลักษณะอื่นตรงที่  นอกจากจะใหขาวสาร  ส่ือความหมายและสรางความเขาใจแลว  ยังมุงโนมนาว
ใจใหผูรับสารเกิดสารคลอยตาม  เชื่อถือและเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ  ตลอดจนมี
ทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณของสินคาหรือองคกร  ดังนั้นผูเขียนคําโฆษณา  (Copy  Writer)    จะตอง
ใชความสามารถในการสรางสรรคคําโฆษณานั้นใหมีความสนใจ  สามารถดึงดูดใจผูรับสารซึ่งเปน
กลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจในโฆษณานั้นๆ  ในรูปแบบการนําเสนอหลากหลายวิธี 
 
สวนประกอบของสารโฆษณาทั่วไปประกอบดวยสวนผสมการสรางสรรค  2  สวนคือ 
         วัจนภาษา  (Verbal  Language)   คือ  สัญลักษณที่ใชแทนคําตางๆ ที่ใชในภาษาหนึ่งๆ  
แบงเปน  คําที่สรางความหมายโดยใชการเปลงเสียงในภาษาพูดและใชเปนตัวอักษรในภาษาเขียน 
         อวัจภาษา  (Non-Verbal  Language)   คือ   สัญลักษณที่ใชแทนความหมายโดยไมใช
ลักษณะของคํา  แบงเปนการสรางความหมายที่ใชในการเปลงเสียง  เชน    เสียงหัวเราะ    และใชทา
ทาง  เชน  การสั่นศรีษะ  ในการสรางสรรคโฆษณานั้น  อวัจนภาษามีความสําคัญมากตอการสื่อสาร
ในเวลาและพื้นที่อันจํากัด 
         โดยทั้งสวนที่เปนวัจนภาษาและอวัจภาษาจะมีสวนประกอบยอยในแตละสวนแตกตาง
กันไปตามประเภทของสื่อ   ซ่ึงสามารถอธิบายสวนประกอบของวัจนภาษาและอวัจนภาษาในสวน
ผสมการสรางสรรคส่ือโฆษณาโดยทั่วไปไดดังนี้     

DPU



 
 
   

 
 
  34
 
  
 
 
กลยุทธการสรางสารในงานโฆษณา 
         ในขั้นตอนกอนการสรางสารในงานโฆษณา  จําเปนตองวางจุดประสงคและยุทธวิธีใน
การสรางสรรคงานโฆษณากอน  โดยสวนที่สําคัญที่สุดเริ่มจากแนวความคิดรวบยอด (Concept)  
ซ่ึงควรมีจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว  เรียกวา  Unique Selling  Point (USP)  ซ่ึงมาจากตัวสินคา  
เชน รูปรางลักษณะสินคาหรือความสามารถในการแกปญหาของผูบริโภคดวยสินคาของผูผลิต  เชน 
คุณสมบัติพิเศษของสินคาที่มีตอผูบริโภค    ซ่ึงมีวิธีการสรางสารหลายวิธีดวยกัน    ตามวิธีการนํา
เสนอ  ไดแก 7 
          1.  สารโฆษณาที่มุงใหขอมูลขาวสาร  (Information  Approach)  มุงนําเสนอขอมูลโดย
ตรงเกี่ยวกับสินคาหรือส่ิงที่ตองการโฆษณา 

2. สารโฆษณาที่มุงแสดงความสัมพันธ (Association Approach)   มุงสรางภาพลักษณ 
ใหแกสินคาหรือส่ิงที่ตองการโฆษณาโดยเชื่อมโยงกับสิ่งที่มีช่ือเสียง (Celebrities)  และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต  (Life Style) 

3. สารโฆษณาที่มุงสรางอารมณ  (Emotion Approach)   เนนการเลาเรื่องที่สัมผัสกับ 
อารมณของผูรับสาร 
         นอกจากนี้การนําเสนอการโฆษณา  ยังแบงออกเปนประเภทยอยๆ  ดังนี้ 
         1.  การนําเสนอแบบผูใชนําเสนอ  (Presenter)    เหมาะกับสินคาที่ไมมีความงามโดด
เดนดวยตัวสินคาเอง   ผูเสนอจะพูดเรื่องราวเกี่ยวสินคานั้นๆ  เพื่อสรางความสวยงาม  ความนาสน
ใจใหแกสินคาแทน   ซ่ึงผูนําเสนอตองมีลักษณะดึงดูดใจทั้งรูปรางหนาตาหรือลักษณะอื่นๆ เชน 
                  1.1 การใชโฆษก  (Spokeman)   กรณีคุณไตรภพ  ลิมปพัทธกับผงซัก
ฟอกบรีส  การนําเสนอแบบการใชบุคคลที่ใชสินคาเปนผูรับรองสินคา (Testimonial) เปนที่นิยมกัน
มาก  โดยนําดาราที่มีช่ือเสียง  (Celebrities Testimonial)  หรือคนธรรมดาที่มีความเกี่ยวของกับสิน
คา  (Normal  man  Testimonial)  เชนการใชกลุมแมบานที่ใชผงซักฟอกบรีส เพื่อมาเชิญชวนโดย
ออกมาพูดถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการที่เคยใชมาแลววาดี 
  1.2  ผูนําเสนอที่เปนตัวการตูน  (Mascot)   ที่สรางเฉพาะขึ้น  เชน  ตัว
การตูนคูรในโฆษณาน้ําผลไมคูร 

                                                 
        7 ธีรพันธ  โลหทองคํา.  Strategic  IMC กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร.  หนา 86-88.  
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                  1.3 ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิมีความรู  (Authority)    ออกมาแนะนําสิน
คาเพื่อสรางความนาเชื่อถือ  เชน คุณสมพงษ พาณิช  ซ่ึงเปนผูทรงคุณวุฒิในวงการออกแบบมาเปน
ผูนําเสนอเครื่องสุขภัณฑ 
                  1.4  การนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต  (Slice of Life)    เปนการนําเสนอ
ส่ิงที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง    เปนการสรางความรูสึกรวมกับผูชม  แลวจึงนําเสนอการแกไขปญหา
ดวยสินคา 
                  1.5 การนําเสนอเชิงสัญลักษณ   (Symbolic)   เปนการสรางสัญลักษณเพื่อ
เปนตัวแทนของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเห็นและจดจํา  เชน   การโฆษณาของธนาคารไทยพณิชยที่ใช
ใบโพธิ์ที่มีการแผกิ่งกานสาขาที่แสดงถึงความแข็งแกรง  ความมั่นคงมาเปนสัญลักษณ 
                  1.6 การนําเสนอแบบอุมาอุปไมย  (Analogy)   เปนการนําส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่มี
คุสมบัติคลายคลึงกับสินคามาเปรียบเทียบ เชน  กระดาษชําระมีความนุมนวลเหมือนสําลี 
         นอกจากรูปแบบการนําเสนอแนวความคิดรวบยอดในสารโฆษณาดังกลาว  ยังมีรูป
แบบการนําเสนออื่นๆอีก เชน  การนําเสนอแบบเรื่องราวเกินจริง  (Dramatization)     การนําเสนอ
แบบกอนและหลังใช (Before and After)   การนําเสนอแบบชุดของปญหา  (Vignette  or Series of 
Problem)    การนําเสนอแบบเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา  (Comparative  Advertising)  การนํา
เสนอแบบสาธิต (Demonstration)  การนําเสนอแบบสารคดี  (Documentary)   การนําเสนอแบบฝน
เฟอง  (Fantacy)   การนําเสนอแบบการรองรําทําเตน (Production Number)  เปนตน 

นอกจากนั้นผูเขียนคําโฆษณาตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายดวยในการสรางสรรคในการ
โฆษณา โดยการใชภาษากับกลุมเปาหมายภายใตขอจํากัดของเนื้อที่และเวลาใหผูรับสารจําไดวา  
“อะไรคือส่ิงที่ตองการจะพูดถึง”  เชน  ส่ิงนั้นควรทําหรือไมทํา  และใหผูรับสารเกิดอารมณและ
ความรูสึกคลอยตาม   รูปแบบการนําเสนอแนวความคิดรวบยอดจึงเปนกรอบกําหนดรายละเอียด
ของเรื่องการใชจุดจูงใจและการออกแบบสารโฆษณาดวย  ทั้งสวนที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา
ใหมีความสอดคลองกัน   เชน  การนําเสนอแนวความคิดหรือสาธิต ภาพที่นํามาใชประกอบตอง
เปนภาพที่แสดงการสาธิตการใชสินคา   สวนขอความโฆษณาอาจเปนขอความประเภทที่ใชเหตุผล  
อธิบายอยางตรงไปตรงมา  เพื่อสรางความเขาใจถึงคุณภาพที่ดีกวาของสินคาของผูผลิต และควรใช
จุดจูงใจดวยเหตุผลประกอบ  
 
 
การใชจุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 
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         จุดจูงใจ ในงานโฆษณาเกิดขึ้นจากความตองการพื้นฐานของมนุษย  สัญชาติญาณและ
ความรูสึกทั้งหลายในตัวมนุษย  ซ่ึงโฆษณาจะสามารถจูงใจผูบริโภคไดดวยการใชจุดจูงใจที่ตรงกับ
ความตองการหรือตรงกับปญหาที่ผูบริโภคเผชิญอยู 8  มีผูใหความหมายจุดจูงใจมากมาย เชน 
         จุดจูงใจ คือ ส่ิงที่ทําใหสินคาในงานโฆษณานั้นๆ นาสนใจตอผูบริโภค  (Well,Burnett 
และ Moriaty, 1995) 
         จุดจูงใจ คือ  เครื่องมือที่โฆษณาใชชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามที่นัก
โฆษณาตองการ  (Weilbacher,1984) 
         จุดจูงใจ คือ แนวทางในการที่ใชเรียกรองความสนใจของผูบริโภคและมีอิทธิพลตอ
ความรูสึกของผูบริโภคที่จะเกิดกับสินคาหรือบริการ  จึงเปรียบเสมือนส่ิงที่ผลักดันผูบริโภค หรือ
ส่ิงที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคและกระตุนความสนใจของผูบริโภค (Belth,1995) 
         สรุปไดวา  จุดจูงใจ หมายถึง  กลวิธีที่ทําใหเนื้อหาสารมีความนาสนใจและสามารถชัก
จูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตองการจากสารโฆษณา  หากผูสงสารสื่อความหมายโดยใชจุดจูง
ใจที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงกับกรอบอางอิงของตนเอง 
         จุดจูงใจในงานโฆษณาจะเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดสวนประกอบทุกสวนของงาน
โฆษณา  จึงตองแสดงอยางชัดเจนวานําเสนอดวยจุดจูงใจประเภทใด   โดยพิจารณาจากลักษณะของ
สินคาและผูบริโภค   รวมถึงตองเลือกใหสอดคลองกับกลยุทธโฆษณาที่ใชดวย  เชน  ถาใชกลยุทธ
โฆษณาที่ใชเหตุผล  ควรใชจุดจูงใจดานเหตุผลดวยเชนกัน 
ประเภทของจุดจูงใจ    แบงเปน 2  ประเภทใหญ ๆ  คือ 
         1.  จุดจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeal)  เปนจุดจูงใจที่มักใชเหตุผล เชน ความ
ประหยัด  คุณภาพ  ซ่ึงนํามาจากลักษณะและประโยชนที่จะไดจากการใชสินคา   สาระในสาร
โฆษณาจึงประกอบดวยเหตุผลที่ผูบริโภคควรซื้อสินคา  และสรางความมั่นใจตอประโยชนที่ไดรับ
ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือแกปญหาได 
         2. จุดจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) เปนจุดจูงใจที่สรางความสนใจในการตัด
สินใจซื้อ  ซ่ึงเกิดจากอารมณและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคา  มากกวาพิจารณาจากลักษณะ
ภายนอกของสินคา  จุดจูงใจประเภทนี้จึงตองมีความสัมพันธกับความตองการทางสังคมและจิต
วิทยา  และกอใหเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือการจดจําไดดีกวา สําหรับอารมณและความรูสึกที่
นํามาใชในงานโฆษณา ไดแก  ความกลัว  ความรัก  เปนตน  จุดจูงใจดานอารมณเปนกลวิธีที่นิยม
มาก  และการนําแนวความคิดทางการสื่อสารผสมผสานกับจิตวิทยาในการนําเสนอสารที่สรางแรง

                                                 
        8 พรทิพย  สัมปตตะวนิช.  แรงจูงใจกับการโฆษณา.  หนา 130.  
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จูงใจสามารถทําไดหลายวิธี เชน การใชภาษาที่กอใหเกิดอารมณและเห็นภาพคลอยตาม  การเชื่อม
โยงความคิดใหมกับความคิดเดิมที่กลุมเปาหมายมีอยู  การเชื่อมโยงความคิดผานอวัจนภาษาที่เรา
อารมณ   เชน   การใชภาพธงชาติแสดงความเปนชาติ  และความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
สรุปจุดจูงใจดานอารมณที่ใชในงานโฆษณา9 
         1.จุดจูงใจดานความกลัว/กําลังใจ (Fear/Anxiety Appeal)  เปนจุดจูงใจที่นิยมใชกันมาก
กับสินคาหลายประเภทและมีประสิทธิภาพในปจจุบัน   เนื่องจากคนกลัวการไมยอมรับจากสังคม
มากขึ้น การใชความกลัวในระดับพอเหมาะนี้ถูกสรางในงานโฆษณาโดยแสดงผลเชิงลบในสถาน
การณที่ไมพึงประสงค  กอใหเกิดความกลัวในลักษณะตางๆ  แบงเปน 2 แนวทาง คือ จะเปน
อันตรายแกรางกาย  และการไมไดรับการยอมรับจากสังคม  แตสถานการณเหลานั้นจะหมดไปเมื่อ
ใชสินคาที่โฆษณา  การเสนอผลดานลบที่เกี่ยวกับกลุมเปาหมายโดยใชระดับความกลัวตางๆ  ใน
การโนมใจซึ่งขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือของผูสงสาร  ความสําคัญของเนื้อหาที่มีตอผูรับสารหรือตัว
ผูรับสารเอง 
         2.จุดจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeals)  ขอดีของอารมณขันนั้นสามารถสราง
ความสนใจไดดี  สามารถทําใหเกิดความรูสึกเชิงบวกตอสินคาและกระตุนความรูสึกอ่ืนๆ เชน 
ความมีชีวิตชีวา    การผอนคลายความเครียดของตัวสารทําใหผูรับสารผอนคลายเพลิดเพลิน  อยาก
ที่จะเปดรับสารนั้นซ้ํา    ขอดอยของอารมณขัน คือ  ทําใหจดจําเนื้อหาโฆษณาไดนอยเพราะมัวใส
ใจกับอารมณขัน  การทําความเขาใจในสารมีความยากมากขึ้น   และการนําเสนอซ้ําๆทําใหความ
สนใจลดนอยลง 
         3. ใจดานจุดจูงเพศ (Sex Appeals)   ความตองการทางเพศถือเปนความตองการขั้นพื้น
ฐานของมนุษย   ซ่ึงสามารถนํามาเปนจุดจูงใจในการหยุด (Stopping-Power    Role)   เพื่อดึงดูดให
เกิดความสนใจตอการโฆษณาในชวงแรก  และกระตุนใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ  เพิ่มการ
ระลึกได     การเลือกจุดจูงใจประเภทนี้ตองใชในปริมาณที่เหมาะสม  สอดคลองกับผูรับสารและ
สินคา  เพื่อปองกันการตอบสนองดานลบเกิดขึ้น 
         4. จุดจูงใจดานความอบอุน (Warmth  Appeals)  ความอบอุนในงานโฆษณาถือเปน
อารมณออนโยนที่ผูบริโภครับรูผานงานโฆษณาและนําไปเชื่อมโยงกับความสัมพันธในครอบครัว    
สวนมากใช “ความรัก”  ในแงมุมตางๆ เชน  ความรักของบุคคลในครอบครัว  ความรักของหนุม
สาว 

                                                 
        9  พรทิพย  สัมปตตะวนิช.  แรงจูงใจกับการโฆษณา.  หนา 137-142. 

DPU



 
 
   

 
 
  38
 
  
 
         5. จุดจูงใจดานความเปนตนเอง  (Ego  Appeals)    เปนการนําเสนอการแสดงความเปน
ตัวเองออกมาหรือเพิ่มเติมบางอยางใหแกผูบริโภคใหเสริมความมั่นใจไดมากขึ้นเมื่อใชสินคา  เชน   
รูปรางหนาตา บุคลิกภาพ  มักใชกับสินคาประเภทเครื่องสําอาง   เส้ือผา  เปนตน 
         6.จุดจูงใจดานดนตรี  (Music  Appeals)   ใชในงานโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง
และวิทยุโทรทัศน สามารถใชดนตรีซ่ึงเปนอวัจภาษาประกอบลงไปได  เพื่อสรางอารมณ  ความรู
สึก  เกิดการรับรูและสื่อความหมายใหเกิดกับงานโฆษณา 
         7. จุดจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory  Appeals)   ไดแก  ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ
มนุษย คือ รสชาติ (Taste) สัมผัส  (Touch)  การมองเห็น (Vision)  กล่ิน  (Smell)  และการไดยิน  
(Hearing)   ซ่ึงจุดจูงใจประเภทนี้สามารถเปนจุดจูงใจดานเหตุผลไดขึ้นอยูกับเนื้อหาที่ตองการนํา
เสนอ 
         8. จุดจูงใจโดยใชดารา (Star Appeals)  เปนการเนนไปที่ความนิยมชมชอบของผู
บริโภคที่มีตอรูปลักษณของดารานักแสดง  นักรอง  ซ่ึงจุดจูงใจประเภทนี้สามารถเปนจุดจูงใจดาน
เหตุผลไดขึ้นอยูกับเนื้อหาที่ตองการนําเสนอที่ใหดารา นักแสดง  ในโฆษณาสื่อสารอะไรออกไป 
         นอกจากนั้นยังมีประเภทจุดจูงใจดานอารมณอ่ืนๆ  ที่นิยมใช ไดแก 
                 -จุดจูงใจโดยใชความโกรธ  (Anger  Appeals)  ใชหลักการสรางความเครียด   
ความขัดของใจใหผูรับสาร  เพื่อจูงใจใหเกิดการกระทําเพื่อลดความขัดของใจนั้น 
                 -จุดจูงใจโดยใหรางวัล  (Reward  as  Appeals)   เปนสารที่ตอบสนองความ 
ตองการของผูรับสาร    โดยเฉพาะอยางยิ่งสารที่เสนอรางวัลหรือส่ิงตอบแทนมาก   ยิ่งสรางความ
สนใจใหแกตัวสารไดมาก 
                -จูงใจจุดโดยใชแรงจูงใจ  (Motivation Appeals)   เปนลักษณะของแรงจูงใจ 
ประเภทที่เกิดจากการเรียนรูเปนประสบการณที่ผานเขามาในชีวิต   เชน  คานิยมของสังคม   ใน
ลักษณะพวกมากลากไป  คือ  อางถึงความนิยมของทุกคนจนถึงสังคมเพื่อใหเกิดความรูสึกคลอย
ตาม    ดังนั้นการโนมนาวใจโดยใชจุดจูงใจจึงตองมีการวิเคราะหผูรับสารเปนอยางดี  เพราะโดย
ปกติมนุษยไมไดถูกกระตุนดวยความตองการหรือแรงจูงใจประเภทใดประเภทหนึ่งเทานั้น   
         ทฤษฎีนี้สามารถนํามาใชในการศึกษาบทบาทและวิธีการโฆษณาที่ททท.ใชในโครงการ 
Unseen  Thailand 2  ซ่ึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการสื่อสารการตลาดเพื่อจูงใจใหนักทองเที่ยวมีความ
ตองการเดินทางไปทองเที่ยว 
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2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
         งานวิจัยในประเทศ 
         กันณวัน   อภิรักษนากร  (2544)10   ศึกษาวิจัยเร่ือง “ การสื่อสารการตลาดของ 
ททท.และการตัดสินใจไปทองเที่ยวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขตกทม.”  ผลของการวิจัยพบวาพฤติ
กรรมการเปดรับขาวสารดานทองเที่ยวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขตกทม.  สวนใหญจะเปดรับสื่อ
เกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาไดแกส่ือวิทยุและหนังสือพิมพ
ตามลําดับ  ในสวนของสื่อเฉพาะกิจมีการเปดรับในลําดับนอยและเปดรับสื่อจากเพื่อนในลําดับปาน
กลาง  แตสําหรับการแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจทองเที่ยวเชิงนิเวศพบวา   
เยาวชนแสวงหาขาวสารจากบุคคลที่มีประสบการณเดินทางทองเที่ยว  รองลงมาคือจากททท.  ใน
เร่ืองประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของททท.   ที่มีผลตอการตัดสินใจของเยาวชนไดแก  การ
โฆษณาทางโทรทัศนจะมีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวเชิงนิเวศมากที่สุด  รองมาคือ  การโฆษณา
ทางนิตยสารและสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ  
         งานวิจัยนี้มีประโยชนในการอธิบายเกี่ยวกับเรื่องการศึกษาชองทางการสื่อสารการ
ตลาดที่ใชในวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการ   Unseen Thailand 2  และประสิทธิผลของการ
ส่ือสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยว 
         โสภาพร   สุทธิศักดิ์  (2540) 11  ศึกษาวิจัยเร่ือง  “ ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวจ.เพชรบุรี
ของนักทองเที่ยวของไทย”  ผลการวิจัยพบวา   กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวการทอง
เที่ยวของจังหวัดเพชรบุรีจากสื่อบุคคลเปนอันดับหนึ่ง  รองลงมาคือ ส่ือมวลชนและสื่อเฉพาะกิจ
ตามลําดับ  สําหรับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดานการทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับระยะเวลา
ในการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยว  และไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยว  

                                                 
        10  กันณวัน   อภิรักษนากร. (2544).  การสื่อสารการตลาดของททท. และ และการตัดสินใจไปทองเท่ียวเชิง
นิเวศของเยาวชนในเขตกทม. หนา บทคัดยอ. 
        11 โสภาพร  สุทธิศักดิ์.  (2540).  ความสัมพันธระหวางพฤติรรมการเปดรับขาวสารกับการทองเท่ียวกับระยะ
เวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจ.เพชรบุรีของนักทองเท่ียวของไทย.    หนา  บทคัดยอ. 
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         งานวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวโครงการ Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
         วิลาวัณย  เร่ืองปฏิกรณ (2546) 12 ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดกับความรู      ทัศนคติ        และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยใน
โครงการไทยเที่ยวไทย”  ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับสื่อโทรทัศนมากที่
สุด  รองมาคือ  หนังสือพิมพ และวิทยุ  ในขณะที่ส่ือประเภทอื่นๆมีการเปดรับคอนขางนอย    
สําหรับลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการ
ตลาดโครงการไทยเที่ยวไทยกลาวคือ   กลุมตัวอยางที่มีอายุ  อาชีพ  รายไดและพฤติกรรมการทอง
เที่ยวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดโครงการไทยเที่ยวไทยแตก
ตางกัน 
         งานวิจัยนี้มีสวนใหเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
         สิริกาญจน ปรับโตวิตโจโย 13 (2539)   ศึกษาวิจัยเร่ือง  “การเปดรับขาวสารการทอง
เที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ”  ผลการวิจัยพบวา   การเปดรับขาวสารดาน
การทองเที่ยวจากนิตยสารดานการทองเที่ยวของตางประเทศบริษัททัวร  ตัวแทนจําหนาย  ตั๋วเครื่อง
บิน  สายการบิน  เพื่อน  บุคคลในครอบครัว  องคการสงเสริมการทองเที่ยวตางประเทศในประเทศ
ไทยและนิทรรศการเกี่ยวกับดานการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการทอง
เที่ยวตางประเทศ   และการเปดรับขาวสารดานการทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเดิน
ทางทองเที่ยวตางประเทศ 
         งานวิจัยนี้มีสวนใหเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
        ธารินี   กตัญุกานต 14   (2543)      ศึกษาวิจัยเร่ือง      “ พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร   
ความรู    ทัศนคติ    และการมีสวนรวม  ในโครงการปทองเที่ยวไทย    2541-2542     (Amazing   
                                                 
        12  วิลาวัณย  เรื่องปฏิกรณ. (2546). ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาด
กับความรู  ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเท่ียวไทยในโครงการไทยเที่ยวไทย.  หนา บทคัดยอ.   
        13 สิริกาญจน ปรับโตวิตโจโย. (2539). การเปดรับขาวสารการทองเท่ียวกับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศ.  หนาบทคัดยอ. 
        14 ธารินี   กตัญุกานต. (2544). พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการมีสวนรวมในโครง
การปทองเท่ียวไทย  2541-2542  (Amazing  Thailand 1998-1999).  หนา บทคัดยอ. 
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Thailand 1998-1999) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาวิจัยพบวากลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯโดยรวมอยูในระดับปานกลาโดยไดรับขาวสารจาก
การโฆษณาทางโทรทัศน  และจากผานรายการทางสื่อโทรทัศนในระดับสูง     สวนเรื่องความรู
เกี่ยวกับโครงการฯ  พบวากลุมตัวอยางรูวาโครงการนี้อยูภายใตความรับผิดชอบของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  และรูวาตราสัญลักษณรูปดวงตา  แตไมรูวาโครงการปทองเที่ยวไทยคือป 2541-
2542   สวนเรื่องทัศนคติที่มีตอโครงการฯ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโครงการฯในแงบวกดวย
คาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องโครงการนี้เปนหนาที่รับผิดชอบอยางหนึ่งของชาวไทยทุกคน   และเรื่องพฤติ
กรรมการมีสวนรวมในโครงการฯ  พบวากลุมตัวอยางมีการเชิญชวนหรือพาเพื่อนชาวไทยทองเที่ยว
ในประเทศไทยแทนการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศมากที่สุด 
         งานวิจัยนี้มีสวนใหเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
         พัชรี   บํารุงรัตนกุล15  (2543)   ศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของสื่อในโครงการปทอง
เที่ยวไทย  2541-2542  (Amazing  Thailand 1998-1999)” กับพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทอง
เที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  ผลการศึกษาพบวา   นักทองเที่ยวมีความรูเกี่ยวกับตราสัญลักษณของ
โครงการฯ  และรับรูเรื่องการเปนเจาบานที่ดี   และพึงพอใจโฆษณาชางมากที่สุด   โดยเขารวมงาน
สัปดาหขามแมน้ําแควมากที่สุด  ในขณะที่สวนใหญไมเคยเขารวมกิจกรรมในโครงการ ฯ    สวน
เร่ืองการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯ  จากสื่อเฉพาะกิจ  ส่ือมวลชน   และสื่อบุคคลมีความ
สัมพันธกับการรับรู   ตามลําดับ   โดยส่ือโปสการดมีความสัมพันธมากที่สุด   สวนการเปดรับขาว
สารจากสื่อมวลชน   ส่ือเฉพาะกิจ  และสื่อบุคคลไมมีความสัมพันธกับการรับรูเกี่ยวกับโครงการฯ    
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ  ส่ือมวลชน  และส่ือบุคคล  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
ในการเปดรับขาวสารจากสื่อโดยมีวิทยุมีความสัมพันธมากที่สุด    นอกจากนี้การเขารวมกิจกรรม
ของโครงการฯ  มีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อบุคคล ส่ือมวลชน   ส่ือเฉพาะกิจ  ตามลําดับ   โดย
เจาหนาที่ททท. มีความสัมพันธมากที่สุด    และการเปดรับขาวสารจากทั้งส่ือบุคคล  ส่ือเฉพาะกิจ  
และส่ือมวลชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเที่ยวไทยและมีเพียงเจาหนาที่ททท.    เจาหนาที่
บริษัทนําเที่ยว วิทยุ  เพื่อนบาน เพื่อนที่ทํางาน ญาติ  คนรูจัก   และนิตยสารเทานั้นที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเที่ยวไทย 

                                                 
        15 พัชรี   บํารุงรัตนกุล. (2543).  ประสิทธิผลของสื่อในโครงการปทองเท่ียวไทย  2541-2542  (Amazing  
Thailand 1998-1999).  หนา บทคัดยอ. 

 

DPU



 
 
   

 
 
  42
 
  
 
         งานวิจัยนี้ทําใหเขาใจถึงประสิทธิผลของสื่อที่มีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวโครงการ
สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 
         สุชาดา  วรรธะมานี 16 (2542)   ศึกษาวิจัยเร่ือง  “การศึกษาความสัมพันธระหวางการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  (Ecotourism)  กับความรู  ทัศนคติ และพฤติ
กรรมการทองเที่ยวของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร”   ผลการศึกษาพบวา   กลุม
ตัวอยางมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อวิทยุมากที่สุด รองลงมา คือ  โทร
ทัศน   หนังสือพิมพ   และนิตยสาร  ตามลําดับ  มีความรูและพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศใน
ระดับปานกลาง และมีทัศนคติเชิงบวกตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ     และการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อมวลชนทั้งวิทยุ  โทรทัศน   หนังสือพิมพ   และนิตยสาร  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ   สําหรับความรูเร่ืองการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  แตไมมีความสัมพันธกับพฤติ
กรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ   นอกจากนี้ทัศนคติตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  มีความสัมพันธในเชิง
บวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
         งานวิจัยนี้ทําใหเขาใจถึงการเปดรับขาวสาร  ความรู  และทัศนคติที่มีผลตอพฤติ
กรรมการทองเที่ยวไทย  
  
งานวิจัยตางประเทศ 
         Robert   R. Johnson และ  Donald J. Messmer 17 (1991 : 18-23)      ไดทําการวิจัยเร่ือง    
 “The Effect of  Advertising on  Hierarchical  Stages  in  Vacation   Destination  Choice”   เปน
การศึกษาถึงผลกระทบของการโฆษณาที่มีตอการเลือกสถานที่ทองเที่ยว   ทั้งนี้ไดตั้งขอสมมติฐาน
วา  ตัวเลือกของสถานที่ทองเที่ยวนั้น  ตองใชการตัดสินใจมากกวาตัวเลือกของสินคาที่ซ้ือไดบอย
คร้ัง  โดยอาศัยแนวคิดระดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy  of  effects) เปนฐานสําคัญในการวิจัย
การวิจัยนี้ไดทําการศึกษาผลกระทบของการโฆษณาที่มีผลตอการไปทองเที่ยวที่ Colonial  
Williamsburg  ในรัฐเวอรจีเนียร   ประเทศสหรัฐอเมริกา  ผลของการวิจัยพบวา  การตัดสินใจไป
ทองเที่ยวที่ Colonial  Williamsburg   เกิดจากการตอบสนองของผูรับสาร 2 ขั้นตอน คือ  การแสวง
                                                 
        16  สุชาดา  วรรธะมานี. (2542).  การศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเท่ียวเชิง
นิเวศ  (Ecotourism)  กับความรู  ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขต
กรุงเทพมหานคร. หนา บทคัดยอ.   
        17 Robert   R. Johnson และ  Donald J. Messmer. (1981).    The Effect of  Advertising on  Hierarchical  
Stages  in  Vacation   Destination  Choice.   pp. 18-23.   
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หาขอมูลขาวสารเพิ่มเติม  และการเดินทางทองเที่ยวยังสถานที่จริง  ซ่ึงการโฆษณามีอิทธิพลตอผูรับ
สารใน 2 ขั้นตอนนี้ โดยส่ือโฆษณาทั้งหมดมีอิทธิพลตออัตราการแสวงหาขาวสาร  ขณะที่การ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนสงผลกระทบตอการเดินทางทองเที่ยวซ่ึงเปนอิสระจากอิทธิพลการแสวง
หาขาวสาร กลาวคือ   การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพและส่ือโทรทัศนมีประสิทธิภาพในการกระตุนให
เกิดการสอบถามขอมูลผานทางโทรศัพท   ขณะที่มีเพียงการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเทานั้นที่มีผล
กระทบตอการเดินทางทองเที่ยวโดยตรง  ซ่ึงการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลกระทบตอการเดิน
ทางทองเที่ยวทั้งในแงของผลกระทบภายหลังจากการไดรับส่ือส่ิงพิมพตางๆเพิ่มเติม  และผล
กระทบโดยตรงซึ่งกระตุนใหเกิดการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวบางคนโดยไม
ตองทําการแสวงหาขอมูลกอน  ส่ิงที่พบจากการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยที่ผานมาและชี้ใหเห็น
ถึงความแตกตางของสื่อนั้นยังคงมีอยูจริง 
         งานวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางในการอธิบายถึงความแตกตางของสื่อแตละประเภท
ในงานโฆษณาที่มีผลกระทบตอการเดินทางไปทองเที่ยวโครงการ Unseen Thailand 2  ของนักทอง
เที่ยว 
         Kannath  R.  Lord  และ  Sanjay  Putrevu18  (1998 : 1-17)    ไดทําการวิจัยเร่ือง  
“Communicating  in  Print  :  A  Comparison  of  Consumer  Responses to  Different  
Promotional  Formats”    เปนการศึกษาการตอบสนองของผูบริโภคตอขาวสารดานการตลาดใน
หลายรูปแบบของสวนผสมของการสงเสริมการตลาด  ไดแก  การโฆษณา   คูปองสวนลด และการ
เผยแพรขาวสาร   ซ่ึงปรากฏในรูปแบบเดียวและหลายรูปแบบรวมกัน   ผานทางสื่อหนังสือพิมพ
รายวันในสวนของการโฆษณาบทความ   (news  articles)    คําบรรยายใตภาพและคูปอง  ผลของ
การวิจัยพบวา    การเปดรับขาวสารดานการตลาดในหลากหลายรูปแบบของสวนผสมการสงเสริม
การตลาดรวมกัน  ทําใหผูบริโภคมีความสนใจและอาจสรางความจดจําไดดีกวาขาวสารดานการ
ตลาดที่ใชสวนผสมการสงเสริมการตลาดในรูปแบบเดียว   ดังนั้นกลยุทธการสงเสริมการตลาดใน
หลายรูปแบบรวมกันจึงมีขอไดเปรียบอยางเดนชัด   มากกวากลยุทธการสงเสริมการตลาดในรูป
แบบเดียว  ขณะเดียวกันองคประกอบดานภาพและคําพูดมีบทบาทสําคัญในการสื่อสารการตลาด   
เนื่องจากงานวิจัยนี้พบวาภาพชวยใหการระลึกได (recall)เปนไปไดงายขึ้น   สวนคําพูดชวยในการ
ตระหนักรูถึงประโยชนและใหขอมูลที่จะนําไปใชในการตัดสินใจ  นอกจากนี้เมื่อทําการเปรียบ
เทียบระหวางการเผยแพรขาวสารและการโฆษณาพบวา  การเผยแพรขาวสารโดยเฉพาะในรูปแบบ

                                                 
        18 Kannath  R.  Lord  และ  Sanjay  Putrevu. (1998).  Communicating  in  Print  :  A  Comparison  of  
Consumer  Responses to  Different  Promotional  Formats.    pp. 1-17.     
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ของบทความมีผลดีอยางชัดเจนเมื่อทําการสื่อสารผานสื่อส่ิงพิมพ   โดยกระตุนการอานเนื้อหาขาว
สารมากขึ้น   และกอใหเกิดการระลึกไดมากกวาการโฆษณา   และยังพบอีกวาระดับความเกี่ยวพัน  
(involvement)  เปนแรงจูงใจในการประมวลขาวสารที่มากระตุน  มีความสัมพันธกับการประมวล
ขาวสารของผูบริโภคจากการโฆษณาและการเผยแพรขาวสารดวย 
         งานวิจัยนี้ไดใหแนวทางในการทําความเขาใจเรื่องการเปดรับขาวสารดานการตลาดใน
หลายรูปแบบของผูรับสารเกี่ยวกับโครงการ Unseen Thailand 2   ทําใหนักทองเที่ยวมีความสนใจ
และอาจสรางความทรงจําไดดีกวาขาวสารดานการตลาดที่ใชสวนผสมการสงเสริมการตลาดในรูป
แบบเดียว 
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                กรอบแนวคิดที่ใชในงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2   แสดงกรอบแนวคิดที่ใชในงานวิจัย 

   แหลงขาวสาร

-ททท. 
-บริษัท ครีเอทีฟจูส 
จีวัน  จํากัด 

    เนื้อหาสารและชองทางขาวสาร 

กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครง
การ สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  
Thailand 2   ดวยวิธีการโฆษณา   
วิธีการประชาสัมพันธและ 
วิธีการสงเสริมการขาย  
ผานสื่อ  -วิทยุ    -โทรทัศน   
- หนังสื่อพิมพ  
-  คูมือการทองเที่ยว 
-  สื่อบุคคล 

     ผูรับสาร 

กลุมนักทองเที่ยววัย
ทํางานที่มีอายุ
ระหวาง 20-50 ป 
ที่มีการเปดรับขาวสาร
การสื่อสารการตลาด
เกี่ยวกับโครงการฯจาก
สื่อประเภทตางๆ 

    ผลกระทบ 

ความสนใจ  
ความรับรู -เขาใจ  
และการจดจํา 
ขาวสารเกี่ยวกับ
โครงการฯ 

พฤติกรรมการตัดสินใจของนัก
ทองเที่ยว 
-ไปเที่ยว Unseen 
-ไมไปเที่ยว  Unseen 
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บทที่  3 

     ระเบียบวิธีวิจัย  
 

 การศึกษาวิจัย “เร่ืองกลวิธีส่ือสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจไปทอง 
เที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน  กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2”   
ผูวิจัยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative   Research  Methodology)   ดวยวิธีการวิจัยเชิง
เอกสาร (Documentary  Research)  การวิเคราะหเนื้อหาสื่อตางๆ (Content Analysis) การสัมภาษณ
เชิงลึก (In-dept  Interview) และการสัมภาษณกลุม (Focus Group Interview)   เพื่อศึกษากลยุทธ
และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2  การเปด
รับขาวสารการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยว Unseen ของ
กลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   โดยมีรายละเอียดการศึกษาวิจัยดังตอไปนี้ 
 
3.1  แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา  
         1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร   ที่นํามาศึกษาวิเคราะหในการวิจัยคร้ังนี้มีดังนี้  
                  1.1 บทความเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen Thailand 2 
                  1.2  ช้ินงานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ    ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  สปอตโฆษณา
ทางวิทยุกระจายเสียง   ที่ใชในการรณรงคโครงการระหวางเดือน เมษายนถึง กันยายน 2547 
                  1.3   คูมือ Unseen  Thailand เลม 2 
                  1.4  แผนงานการโฆษณาและประชาสัมพันธในประเทศประจําป 2547 ของททท. 
                  1.5   แผนการตลาดการทองเที่ยวประจําป 2547 ของททท. 
                  1.6  เอกสารคําใหสัมภาษณของคุณจุฑามาศ ศิริวรรณ  ผูวาการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย    คุณประกิตต    พิริยะเกรียติ  ผูอํานวยการฝายโฆษณาและประชาสัมพันธททท. และ คุณรัฐรงค  ศรีเลิศ   
ประธานฝายสรางสรรคบริษัทครีเอทีฟจูส จีวัน จํากัด  จากหนังสือพิมพประเภทธุรกิจตางๆ 
         2. แหลงขอมูลประเภทบุคคล   ผูวิจัยไดขอสัมภาษณผูผลิตส่ือโฆษณาโครงการซึ่ง
ประกอบดวยททท.และบริษัทครีเอทีฟจูส  จีวัน  จํากัด     ดังนี้ 
                  2.1 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)   
                 -  คุณธวัชชัย  อรัญญิก  หัวหนาฝายสงเสริมการตลาดในประเทศ   
                 -  คุณสมศักดิ์   แสดงหาญ  ตําแหนงหัวหนางานสื่อส่ิงพิมพ  กองกลยุทธ  โฆษณา 
และประชาสัมพันธ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย    
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                  2.2 บริษัท  ครีเอทีฟจูส  จีวัน  จํากัด      
                 - คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ตําแหนง  Account Director    
                  - คุณ อารดา   ทรัพยอดิศัย ตําแหนง  Account Executive (บริหารงานลูกคา)    
เพื่อขอทราบขอมูลในรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและวัตถุประสงคของการทําส่ือตางๆที่ใชใน      
การโฆษณา   ประชาสัมพันธและกลวิธีส่ือสารการตลาดของโครงการ 
         3. ขอมูลจากการสัมภาษณกลุม (Focus Group Interview)   กับกลุมตัวอยางของโครง
การที่เลือกมาวิเคราะหไดแก   กลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  
(Purposive Random)    กลุมละ 8 คน  จํานวน 2 กลุมรวมทั้งส้ิน  16 คน  เพื่อศึกษากลวิธีการสื่อสาร
การตลาดที่ผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว   และการเปดรับสื่อประเภทตางๆ   เพื่อนําผลที่ไดมา
วิเคราะหการสรางสรรรคการสื่อสารการตลาดของธุรกิจการทองเที่ยว  สําหรับกลุมตัวอยางที่นํามา
เปนกลุมสนทนา   ไดแก 
                  กลุมตัวอยางที่ 1    เปนกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยว 
กับโครงการฯและเคยไปเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่จัดอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand 2      จํานวน 8 คน    
                 กลุมตัวอยางที่ 2   เปนกลุมตัวอยางที่เปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครง 
การฯ จากสื่อทุกประเภทเหมือนกันทั้งหมดแตไมเคยไปเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่จัดอยูในโครงการ
สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2  จํานวน 8 คน  
         การคัดเลือกกลุมตัวอยาง    ผูวิจัยกําหนดวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางในการสนทนา
กลุมดวยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง   (Purposive   sampling)   โดยใชแบบสอบถามสําหรับคัด
เลือกผูเขารวมสนทนากลุมเปนเครื่องมือในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  เพื่อตองการทราบขอมูลใน
เชิงลึกจากกลุมตัวอยาง 
         4. เคร่ืองมือ /อุปกรณท่ีใชประกอบการสัมภาษณกลุม  

ผูวิจัยเตรียมจัดหาอุปกรณตางๆสําหรับการสนทนากลุมเพื่อใหการสัมภาษณสามารถ 
กระทําไดงายขึ้น  เชน  ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (VCD)   สปอตโฆษณาทางวิทยุกระจาย
เสียงการจดบันทึก     เครื่องบันทึกเสียง   กลองถายรูป  และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ 
ททท.เพื่อประกอบการสัมภาษณกลุม   ดังตอไปนี้ 

 
 

                   4.1 ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   จํานวน 6 เรื่อง คือ ภาพยนตรโฆษณา  
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Teaser Ad  ชุดตนโพธิ์   ถํ้าน้ําแข็ง   และชุดพระขี่มา  ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ    ภาพ
ยนตรโฆษณาชุดทัศนคติและภาพยนตรโฆษณาชุอกหัก   
    4.2  สปอตโฆษณาวิทยุ   2 เร่ือง  คือ   ชุดเรื่องจริง    ความยาว  30 วินาที    
และชุดหาสิบบาท    ความยาว  30 วินาที     
                  4.3  ตัวอยางสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพและนิตยสาร    ไดแกช้ินงาน
โฆษณาสื่อ 
ส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ  เชน    โฆษณาชุดทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม     โฆษณา
ชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง    และโฆษณาชุดทายผลนกกระจอกเทศไถนาและพระเณรขี่มา
บิณฑบาต    ชุดคนตัวเล็กในรถยนต  คนตัวเล็กในรานทําผม    คนตัวเล็กบนรถบีทีเอส   ชุดเสริม
ทัศนคติ  นองปาย  ภูกระดึง 
                  4.4.  คูมือการทองเที่ยวโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen  Thailand 2    

4.5  ตัวอยางแสตมป Unseen Thailand 4  ชุด จํานวน  76 ดวง 
                  4.6  ตัวอยางตั๋วโรงภาพยนตรของเมเจอรซินีเพล็กซ 
                  4.7  ตัวอยางรายการแพ็กเกจทัวร   โปรโมชั่น   และการชิงโชค 
 
3.2   การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
         ผูวิจัยไดตรวจสอบความเที่ยงตรง(Validity) ของแนวคําถาม (Question  Guideline) ที่
จะใชในการสนทนากลุมทั้งในดานความถูกตองของภาษา  และความครอบคลุมประเด็นคําถามดวย
การนําไปใหผูเชี่ยวชาญ ไดแก  อาจารยที่ปรึกษา  ประธานและกรรมการวิทยานิพนธ  เปนผู
พิจารณาตรวจสอบเพื่อปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกอนที่ผูวิจัยจะนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอ
มูล 
 
3.3   การเก็บรวบรวมขอมูล 
         1.  การศึกษาจากขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data)  โดยวิธีการวิจัยเชิงเอกสาร  
(Documentary  Research)    เพื่อศึกษากลยุทธและกลวิธีการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการฯ 
ของททท.  โดยทําการเก็บขอมูลจากตัวอยางสื่อตางๆที่เผยแพรออกสูสาธารณชน  เชน ส่ือมวลชน   
ส่ือเฉพาะกิจและสื่อบุคคล  ระหวาง เดือนเมษายน ถึง ธันวาคม 2547  และทําการเก็บขอมูลจาก  
หนังสือ   บทความ  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ   
        2.  การศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data)  โดยวิธีการสัมภาษณเฉพาะกลุม  
(Focus Group Interview)     เพื่อศึกษาถึงกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปเที่ยว
ในแหลงทองเที่ยวที่จัดใหอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2  ของกลุมนักทอง
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เที่ยววัยทํางาน   ผูวิจัยจึงกําหนดคุณสมบัติของกลุมตัวอยาง / ผูใหสัมภาษณ ตามวัตถุประสงคการ
วิจัย  ประมาณ 16 คน  โดยผูสัมภาษณแบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุม   กลุมละประมาณ 8 คน  
เพื่อใหผูใหสัมภาษณสามารถพูดคุย  แลกเปลี่ยนประเด็นความคิดเห็นและขอเท็จจริงเกี่ยวกับ
ประเด็นปญหาการวิจัยรวมกัน  แลวผูวิจัยจะนําประเด็นปญหาและหาขอสรุปจากคําตอบของผูให
สัมภาษณทั้งหมด  เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตอไป 
 
3.4   การวิเคราะหขอมูล 
         เมื่อรวบรวมขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุม (Focus Group Interview)   และจากการ
ศึกษาขอมูลจากเอกสารตางๆแลว   ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาเปนกรอบในการ
วิเคราะหเนื้อหาเพื่อประเมินถึงการเปดรับขาวสารและกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมตัวอยางตามวัตถุประสงคของการวิจัย   
 
3.5   การนําเสนอขอมูล 
         การศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยจะนําเสนอผลการศึกษาที่ไดมาวิเคราะหภายใตกรอบแนวคิด
ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของรวมถึงขอมูลที่ไดจากการวิจัยเอกสารเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร
ส่ือสารการตลาด    แลวจึงนํามาเขียนพรรณาและบรรยายถึงปรากฏการณที่เกิดขึ้นตามวัตถุประสงค
ของการวิจัยดังนี้ 
         1.  เพื่อศึกษาถึงกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2 ของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน 

2. เพื่อศึกษาการเปดรับขาวสารการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริง 
เมืองไทยUnseen Thailand 2 ของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน 
 
3.6   กําหนดการดําเนินการศึกษาวิจัย 
         ผูวิจัยเร่ิมทําการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับหัวขอการวิจัยเพื่อเตรียมรางเคาโครงวิทยา
นิพนธตั้งแตเดือน พฤศจิกายนถึงธันวาคม  2547   และปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ
เกี่ยวกับขอสรุปในการทําวิทยานิพนธเพื่อเตรียมเสนอเคาโครงวิทยานิพนธตั้งแตเดือน มกราคมถึง
มีนาคม 2548   หลังจากผูวิจัยไดทําการสอบเคาโครงวิทยานิพนธแลว  จึงดําเนินการศึกษาวิทยา
นิพนธดวยวิธีการวิจัยเชิงเอกสาร การวิเคราะหเนื้อหาสื่อที่ใชในการสัมภาษณกลุมตั้งแตเดือน
พฤษภาคมถึงตุลาคม 2548   ดําเนินการสัมภาษณกลุมและสรุปผลการวิจัยทั้งหมด พฤศจิกายน   
2548  ถึงกุมภาพันธ  2549 
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3.7  ขอจํากัดในการวิจัย 
         เนื่องจากโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2   มีระยะเวลาดําเนินการ
ระหวางเดือนพฤษภาคม ถึง ธันวาคม 2547  ดังนั้นผูวิจัยจึงไมสามารถเลือกรูปแบบการศึกษาวิจัย
เชิงปริมาณ  (Quantity  Research)  ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  Research)   โดยใชแบบสอบ
ถาม (Questionnaire)   เปนเครื่องมือหลักในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  (นักทองเที่ยวชาว 
กทม.) ที่เคยไปเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวที่จัดใหอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 
2  ได   ดังนั้นผูวิจัยจึงตองใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research)  ดวยวิธีการสัมภาษณ
กลุม (Focus  Group  Interview) แทน   เพื่อใหไดขอมูลถูกตองตรงตามวัตถุประสงคและสมมติฐาน
ในการวิจัย  
 
3.8   แนวทางการจัดสนทนากลุม (Framework for Focus Group Interviews) 
         การศึกษาวิจัยเร่ืองนี้ไดวางแนวทางการจัดทําการสัมภาษณกลุมสนทนา   (Focus Group  
Interviews)   ดวยหลักการประเมินผลการโฆษณา  (Post –Testing  of  Advertising)   โดยศึกษา
แผนการรณรงคโฆษณาหลังจากสิ้นสุดการโฆษณาแลว  เพื่อประเมินผลสรุปของการโฆษณาวา
เปนไปตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม   ผูวิจัยใชหลักการวัดประสิทธิผลของสื่อโฆษณาดังนี้ 
         1.  ความรูจักและความรูเกี่ยวกับโครงการฯ (Awareness and  Knowledge) 
         2.  การจดจํา  การระลึกได  (Recall) 
         3.  ความชอบและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Liking and Attitude Change) 
         4.  ความตองการ  (Preference) 
         5.   พฤติกรรมในการซื้อ   (Purchasing   Behavior) 
         โดยจะจัดทําการสัมภาษณกลุมสนทนาประเภท  Experiencing  Focus  Group      ทั้งนี้ผู
เขารวมการสนทนากลุม  (Participants)  มีองคประกอบตางๆดังนี้ คือ   
         1.จํานวนกลุม (Number of Group)ในการศึกษาวิจัยจะแบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุม 
คือ   

กลุมที่ 1  กลุมนักทองเที่ยวที่มีการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัส 
จริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  2 และไดตัดสินใจไปทองเที่ยวในโครงการนี้ 

กลุมที่ 2  กลุมนักทองเที่ยวที่มีการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัส 
จริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  2 แตไมตัดสินใจไปทองเที่ยวในโครงการนี้ 
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         2. ขนาดของกลุม (Size of  Groups)   ในการศึกษาครั้งนี้จะกําหนดขนาดของกลุมเปน
กลุมขนาดปานกลางประมาณ 8 คน  เพื่อใหเหมาะกับการจัดทําสัมภาษณแบบ   Experiencing  
Focus  Group       
         3.  การจัดหาผูเขารวมสนทนา (Recruitment of Participants)   ผูเขารวมสนทนาทั้ง  2 
กลุม จะตองมีคุณสมบัติดานที่อยูอาศัย  (Geographic) คือ   ตองอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
และมีคุณสมบัติทางดานประชากรศาสตร (Demographics)  คือ มีอายุระหวาง 20-50 ป   จบการ
ศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป  และอยูในวัยทํางานโดยใชแบบสอบถามในการคัดเลือก  (Screening  
Questions)    เพื่อใชคัดเลือกผูเขารวมที่มีคุณสมบัติตามที่ตองการ    ตามรายชื่อดังตอไปนี้ 

กลุมท่ี 1   (เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว)      ประกอบดวย 
         1.   คุณทัศนีย      สุดแลนจันทร   
         2.   คุณพจรินทร      บุญสิห        
         3.   คุณศุภิฐา           สัจจานิตย        
         4.   คุณสันติกร        เรืองศรี     
         5.   คุณพรทิพย      หัสสุวรรณ   
         6.   คุณสุชา             ยุวพงศศร   
          7.   คุณจิราภรณ       สุมขํา    
          8.   คุณศักดิ์ชัย        หาญอาสา   
    กลุมท่ี 2    (เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว)  ประกอบดวย 
         1.   อาจารย สุพดี  บรรจงแตม  
         2.   อาจารยกรกช                    อัญชลีนุกูล  
         3.   คุณอาทิตยา  กล่ันดีมา      
         4.   คุณมานิตย  ทองมา      
         5.   คุณพรทิพย  มีผิว  
         6.   คุณสาธร  ชูสาย 

7.   คุณนัฐพงค  จันทรมณี  
8.   คุณนิราช  ธรรมอินทร  
4.  ผูดําเนินการสนทนา   (Moderator)   ผูวิจัยเปนผูดําเนินการสนทนาในการจัดทําการ

สัมภาษณกลุม  สามารถทําใหผูตอบ (Participants)   ผอนคลาย  กระตือรือรนและสรางความมั่นใจ
ใหผูตอบไดดวยตนเอง 
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         5.   การเก็บขอมูล  (Data  Collection)    เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ  ภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน  สปอตวิทยุ  ช้ินงานโฆษณาทางหนังส่ือพิมพและนิตยสารตามที่ไดกลาวมา
แลวขางตน  และแนวคําถามในการสนทนากลุม 
         ในการสนทนากลุมครั้งที่ 1  ประกอบดวย   กลุมตัวอยางวัยทํางานที่เปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับโครงการ ฯ  และตัดสินใจไปทองเที่ยว Unseen  Thailand 2  ที่มีอายุระหวาง  20-50 ป 
จํานวน  8 คน    ผูวิจัยไดดําเนินการสนทนากลุมเมื่อวันที่  27  ธันวาคม  2548  เวลา  18.00  -  20.00 
น.  เนื่องจากเปนเวลาหลังเลิกงาน  ณ  บริเวณ  โรงแรม River Hut   ริมแมน้ําเจาพระยาใกลสะพาน
พระรามที่ 3   และในการสนทนากลุมครั้งที่ 2  ประกอบดวย   กลุมตัวอยางวัยทํางานที่เปดรับขาว
สารเกี่ยวกับโครงการ ฯ  แตไมไปทองเที่ยว Unseen  Thailand 2  ที่มีอายุระหวาง  20-50 ป จํานวน  
8 คน    ผูวิจัยไดดําเนินการสนทนากลุมเมื่อวันที่  7  มกราคม  2549  เวลา  10.30  -  12.00 น.  ณ  
หองประชุมบัณฑิตศึกษา    ณ  อาคารเฉลิมพระเกียรติ    มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
         สําหรับแนวคําถามการสนทนากลุม   (Discussion  Guide)   หลังจากการวิเคราะหถึง
ความเปนจริงที่ถูกนําเสนอผานองคประกอบสําหรับการสรางความเปนจริงเกี่ยวกับการเลือกเปดรับ
ขาวสารและกลวิธีส่ือสารการตลาด    ผูวิจัยจะนําความเปนจริงที่พบมาสรางเปนแนวคําถามดังตอ
ไปนี้  
         แนวคําถามสําหรับการวิเคราะหองคประกอบดานกลวิธีการสื่อสารการตลาดของททท. 
         1.   คําถามเกี่ยวกับสวนประกอบหรือสารโฆษณา   เปนคําถามสําหรับการพิจารณาถึง
การถายทอดแนวความคิด   ภาพลักษณและอ่ืนๆของแหลงทองเที่ยวในโครงการสัมผัสจริงเมือง
ไทย  Unseen  Thailand 2   สูผูบริโภค  โดยใชสัญลักษณตางๆเปนตัวแทนความคิดนั้นๆ เพื่อสราง
ความเขาใจและแรงจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ผูสงสารตองการ  เชน การมุงใหขอ
มูลขาวสาร   การมุงแสดงความสัมพันธและการมุงสรางอารมณ 
         2.  คําถามเกี่ยวกับความหมายของสารโฆษณา  เปนคําถามสําหรับการพิจารณาถึงถอย
คําหรือเร่ืองราวทั้งหมดที่ผูสงสารหรือผูผลิตส่ือโฆษณาถายทอดในการสรางชิ้นโฆษณาหนึ่งๆไป
ยังผูรับสาร  เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจ  อยากรูเรื่องราวของแหลงทองเที่ยวในโครงการสัมผัส
จริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2    
          
 

แนวคําถามสําหรับการวิเคราะหองคประกอบดานการเลือกเปดรับขาวสารของกลุมตัว
อยาง 
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         1. คําถามเกี่ยวกับการเลือกเปดรับและเลือกสนใจ  เปนคําถามสําหรับพิจารณาถึงความ
คิดเห็นในการเลือกเปดรับสาร  คําถามดังกลาวสรางขึ้นจากความอยากรูอยากเห็น  ความ
กระตือรือรน  และความสนใจของกลุมเปาหมาย 
         2. คําถามเกี่ยวกับการเลือกรับรูหรือเลือกตีความ  เปนคําถามสําหรับพิจารณาถึงความ
คิดเห็นในการเลือกรับรูหรือเลือกตีความของผูรับสาร  คําถามดังกลาวสรางขึ้นจากความเชื่อ  
ประสบการณ ภาวะทางอารมณ   ความตองการ  ทัศนคติ  แรงจูงใจและปจจัยที่มีผลตอผูรับสาร 
         3.   คําถามเกี่ยวกับการเลือกจดจํา    เปนคําถามสําหรับพิจารณาถึงความคิดเห็นในการ
เลือกจดจําในขาวสารบางสวนเอาไวเปนประสบการณ   ตามการกลั่นกรองตามความเชื่อและทัศนค
ติในขั้นตอนการเปดรับขาวสารขั้นแรกๆ   และเลือกที่จดจําขาวสารที่ตรงกับความสนใจของตนเอง 
ตามการกลั่นกรองตามความเชื่อและทัศนคติในขั้นตอนการเปดรับขาวสารขั้นแรกๆ   ประเด็นคํา
ถามประกอบดวยคําถามชนิดปลายเปด (Open  ended-Questions)   
         กอนที่จะดําเนินการสัมภาษณกลุม  ผูวิจัยทําการสัมภาษณบริษัทผูผลิตส่ือโฆษณา  ดัง
รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
3.9  แนวคําถามสัมภาษณการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
         1.ททท. กําหนดนโยบาย  แนวความคิด (Concept)  ของโครงการสัมผัสจริง Unseen  
Thailand 2  ไวอยางไรบาง 
         2. โครงการนี้มีหนวยงานที่รวมรับผิดชอบในเรื่องตางๆของโครงการอยางไรบาง 
         3. การดําเนินการสื่อสารการตลาดของโครงการมีหนวยงานใดรับผิดชอบบาง   และมี
การประสานงานกับ ททท.อยางไรบาง 
         4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  มี
อะไรบาง  และมีวิธีการอยางไรที่จะนําไปสูความสําเร็จ  (รายละเอียดเกี่ยวกับการทําโฆษณา  
ประชาสัมพันธ    การสงเสริมการขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) 
         5. ททท.มีวิธีการสื่อสารแหลงทองเที่ยว (Unseen Product)ใหผูบริโภครับรูไดอยางไร  
ผานเครื่องมือส่ือสารประเภทใดบาง 
         6. มีการวางแผนสื่อสารการตลาด  การโฆษณา   ประชาสัมพันธ   สงเสริมการขายและ
การตลาดทางตรงเกี่ยวกับโครงการอยางไรบาง 
         7. มีหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดในโครงการฯ  อยางไรบาง 
         8. วัตถุประสงคหลักของการโฆษณาและประชาสัมพันธของโครงการฯ คืออะไร 
         9. เนื้อหาในการโฆษณา  ประชาสัมพันธสวนใหญเนนในเรื่องใดเพราะเหตุใด 
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3.10  แนวคําถามสัมภาษณบริษัทครีเอทีฟจูส  จีวัน จํากัด 
         1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  มี
อะไรบาง  และมีวิธีการอยางไรที่จะนําไปสูความสําเร็จ 
         2. มีหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในโครงการฯ  อยางไรบาง 
         3. มีการวางแผนสื่อสารการตลาด  การโฆษณา   ประชาสัมพันธ   สงเสริมการขายและ
การตลาดทางตรงเกี่ยวกับโครงการอยางไรบาง 
         4. มีวิธีการสื่อสารแหลงทองเที่ยว  (Unseen Product)  ใหผูบริโภครับรูไดอยางไร  ผาน
เครื่องมือส่ือสารประเภทใดบาง 
         5. คําวา Unseen มีความหมายวาอยางไร 
        6. วัตถุประสงคหลักของการโฆษณาและประชาสัมพันธของโครงการฯ คืออะไร 
         7. การเลือกใชส่ือโฆษณามีแนวคิดอยางไรและมีเหตุผลในเลือกสื่อโทรทัศน วิทยุ  ส่ิง
พิมพ  และอื่นๆเพื่อการโฆษณาอยางไร 
         8. หลักเกณฑในเลือกใชส่ือประเภทตางๆเพื่อการโฆษณา ประชาสัมพันธมีอะไรบาง 
         9. เนื้อหาในการโฆษณา  ประชาสัมพันธสวนใหญเนนในเรื่องใดเพราะเหตุใด 
         10. แนวความคิดในการจัดรายโทรทัศนและวิทยุมีอยางไรบาง 
         11. เหตุผลในการนําตัวละครเด็กเลี้ยงแกะมาเปนจุดเดนในงานภาพยนตรโฆษณาชุด 
“เด็กเลี้ยงแกะ” ของโครงการ    และวิธีการนําเสนอมีอยางไร 
          12. แนวคิดในการทําภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ  ชุดอกหัก  Teaser ad  ชุดโบสถ
ปรกโพธิ์    ชุดถ้ําน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มา   และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         13. แนวคิดในการจัดทําสปอตวิทยุชุดเรื่องจริง และหาสิบบาท และวิธีการนําเสนอ
อยางไรบาง 
         14. แนวคิดในการจัดโฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad  ถํ้าน้ําแข็ง    พระข่ีมา  โบสถใน
ตนไม  และชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง   พระข่ีมา  และโบสถในตนไม   และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         15. แนวคิดในการจัดทําคูมือ Unseen Thailand เลม 2 และวิธีการนําเสนออยางไรบาง  
 (รูปพระจันทร)  โลโก unseen รูปพระรามถือศรมีความหมายอะไรบาง 
 
 
3.11  แนวคําถามการสนทนากลุม 
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ตอนที่ 1   การเปดรับสื่อเก่ียวกับโครงการฯ 
         1. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวโครงการฯจากสื่อใดบาง    และไดรับขาวสารจากสื่อ
ประเภทใดมากที่สุด 
         2. จากสื่อโฆษณาทั้งหมด (โทรทัศน วิทยุ  หนังส่ือพิมพและคูมือทองเที่ยว) ทานชอบ
ส่ือใดมากที่สุด 
         3.  หลังจากเห็นสื่อโฆษณาทั้งหมด (โทรทัศน วิทยุ   หนังส่ือพิมพและคูมือทองเที่ยว)    
ทานจดจําอะไรไดบาง  จําจากสื่อใดไดมากที่สุด 
         4. จากสื่อโฆษณาทั้งหมด (โทรทัศน วิทยุ   หนังส่ือพิมพและคูมือทองเที่ยว)    ส่ือใดที่
เห็นแลวอยากไปเที่ยวมากที่สุด   เพราะเหตุใด 
 
ตอนที่ 2  กลวิธีการสื่อสารการตลาด 
         1. จากรายการเรื่องเลาเชานี้ (ดําเนินรายการโดย คุณสรยุทธ  สุทัศนจินดา)  การที่คุณสร
ยุทธพูดวา แหลงทองเที่ยว Unseen ในคูมือ Unseen 2   “ สวยมาก”   คําวา “สวยมาก”  ที่พูดโดย
คุณสรยุทธ ทําใหคุณอยากไปทองเที่ยวหรือไมเพราะเหตุใด 
         2. เมื่อทานเห็นโฆษณาทีวี Teaser Ad  พระขี่มา  ถํ้าน้ําแข็ง  และโบสถปรกโพธิ์แลว  
ทานรูสึกอยางไร  (ภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม) เพราะเหตุใด 
         3. ในโฆษณาทีวีชุด เด็กเลี้ยงแกะ ทําใหทานเขาใจอะไรบาง เพราะเหตุใด 
         4. ทานเห็นดวยหรือไม กับคําพูดที่วา  แคเปลี่ยนจาก  “เที่ยว”  มาเปน “ทองเที่ยว”  
ชีวิตก็คุมคาอีกแยะ ในโฆษณาทีวีเร่ือง “ทัศนคติ” เพราะเหตุใด 
         5. ในโฆษณาทีวีชุด “อกหัก” ตองการบอกอะไรแกทาน เพราะเหตุใด 
         6. จากคําพูดที่วา “ถึงเวลาพักรอนแลว  ใบพักรอนมีคา ลาพักรอนเที่ยวไทยในวัน
ธรรมดา ลุนโชคใหญกิโลละหนึ่งพัน”  ทําใหทานสนใจไปเที่ยวหรือไม เพราะเหตุใด   
         7. การเชิญชวนสะสมสะแตมปอันซีน แลวสงหลักฐานการทองเที่ยวจริง  แลวฉีกคูปอง
ที่อยูในคูมือ Unseen 2  แลวเขียนเลาถึงแหลงทองเที่ยวที่ประทับใจ  เพื่อลุนรับรางวัลใหญๆ  เชน  
รถโตโยตา  คอมพิวเตอรโนตบุค ภายใน ธันวาคม 2547  ทําใหทานอยากไปทองเที่ยว Unseen  หรือ
ไม  เพราะเหตุใด 
         8. การเชิญชวนเพื่อซ้ือของที่ทอปซุปเปอรมารเก็ตครบ 250  บาท  เพื่อสงคูปองชิงโชค
รายการนําเที่ยวทุกภาคโดยไมตองเสียคาใชจายใดๆทั้งส้ิน ทําใหทานสนใจอยากไปทองเที่ยวหรือ
ไม  
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         9. จากการเชิญชวนสมาชิกบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ  ที่มียอดคาใชจายสูงสุดใหรับ
สิทธิลดพิเศษ 60%  สําหรับที่พักและสายการบิน   เพื่อไปทองเที่ยว Unseen2  ทําใหทานสนใจอยาก
ไปทองเที่ยวหรือไม  เพราะเหตุใด 
         10. จากตัวอยางแพ็กเกจทัวรสัมผัสจริงเมืองไทยกับ 7 Unseen  3  วัน 2 คืน  สายการบิน 
One to Go เพียงทานละ 7900  บาท  ทําใหทานสนใจอยากไปทองเที่ยวหรือไม  เพราะเหตุใด 
 
 
3.12  แนวคําถามเฉพาะกลุมตัวอยางที่ 1  (เปดรับและไปทองเที่ยว) 
         นอกจากสื่อที่กลาวมาทั้งหมดแลวมีปจจัยใดบางที่ทําใหทานตัดสินใจๆไมไปทองเที่ยว 
 
3.13  แนวคําถามเฉพาะกลุมตัวอยางที่ 2  (เปดรับแตไมไปทองเที่ยว) 
         ประเด็นคําถามเฉพาะสําหรับกลุมตัวอยางที่ 2 (ไมไปทองเที่ยว)   มีปจจัยใดบางที่ทําให
ทานไมตัดสินใจไปเที่ยว Unseen  Thailand 2  
ขั้นตอนการดําเนินการสนทนากลุม  มีดังนี้ 
         ขั้นตอนที่  1 แนะนําตัวเองในฐานะผูวิจัยและผูสังเกตการณ  และแนะนําผูดําเนินการ
สนทนาดวยตนเอง   เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงค   ดวยวิธีการพูดคุยอยางเปนกันเองเพื่อสราง
บรรยากาศที่เปนกันเอง 
         ขั้นตอนที่  2  ช้ีแจงวัตถุประสงคของการจัดทําสนทนากลุม  และชี้แจงใหผูรวมสนทนา
แสดงความคิดเห็นอยางอิสระ   พรอมขอบันทึกเทปและจดคําสนทนา 
         ขั้นตอนที่ 3   ใหผูรวมสนทนาแนะนําตนเอง  ซักถามขอสงสัยเกี่ยวกับการวิจัยและพูด
คุยเร่ืองทั่วไปเพื่อใหเกิดความคุนเคย 
         ขั้นตอนที่ 4    เร่ิมตนคําถามเกี่ยวกับประเภทของสื่อที่เลือกเปดรับเกี่ยวกับโครงการฯ
โดยทั่วไปของผูรวมสนทนาแตละทาน 
         ขั้นตอนที่ 5   เร่ิมฉายภาพยนตรโฆษณาและสปอตวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ    เริ่มตนคําถาม
ที่ตองการศึกษา  คือ   ประเภทของสื่อที่เลือกเปดรับเกี่ยวกับโครงการฯ   และเครื่องมือส่ือการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
         การสนทนาแตละกลุมใชเวลาไมเกิน  2  ช่ัวโมง 
3.14  แบบสอบถามในการคัดเลือกบุคคลเขาสนทนากลุม 
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แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อสํารวจขอมูลทั่วไปของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน  ทั้งนี้
ขอมูลที่ไดจะนําไปใชประกอบในการทําวิทยานิพนธในระดับปริญญาโท  สาขาวิชานิเทศศาสตร
บัณฑิต   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย    เร่ืองกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัด
สินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  
Unseen Thailand 2  
         หมายเหตุ :  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ในชองที่คิดวาเหมาะสม 
 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ       (  )  ชาย  (  ) หญิง 
2. อายุ        ......................ป 
3. การศึกษา      (  ) ปริญญาตรี (  )  สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ     (  )  ขาราชการ (  )  รัฐวิสาหกิจ   

                   (  )  พนักงานบริษัทเอกชน (  )  ธุรกิจสวนตัว 
5. รายไดตอเดือน    (  )  5001-10,000  บาท  (  )  10,001-15,000  บาท 
  (  )   15,001-20,000  บาท (  )   20,001-25,000 บาท 
  (  )   25,001  บาทขึ้นไป 
6. ทานเคยไดยินชื่อโครงการ  Unseen  Thailand หรือไม 
(  )  เคย  (  ) ไมเคย 
7. ทานเคยไดยินหรือไดเห็นชื่อโครงการ  Unseen  Thailand    จากสื่อประเภทใดบาง 
(  )  โทรทัศน           (  )วิทยุ (  )  หนังสือพิมพ (  )  นิตยสาร 
(  )  คูมือทองเที่ยว Unseen   Thailand  (  )  โฆษณากลางแจง  
(  )  ส่ือประเภทอื่นๆ  โปรดระบุ................  
8.  เคยไปเที่ยวโครงการ Unseen  Thailand  หรือไม 
(  ) เคย  (  )  ไมเคย 
9.หากผูวิจัยขอความอนุเคราะหจากทานในการรวมเขาสัมภาษณกลุมเพื่อแสดงความคิดเห็นแบบ
เปนกันเอง  ในฐานะที่ทานเปนผูที่เปดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  
Thailand 2    ทานมีความยินดีที่จะเขารวมการสัมภาษณกลุมในครั้งนี้หรือไม 
 
(  )  ยินดี ช่ือ-สกุล................................................... 
       เบอรติดตอ.............................................. 
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       สถานที่ทํางาน........................................ 
(  )   ไมยินดี 
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            บทที่ 4 
            ผลการวิจัย  

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองกลวิธีการสื่อการสื่อสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจ

ไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน  กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  
Thailand 2    ผลการวิจัยแบงออกเปน 3 ตอน  คือ   
 

4.1  ตอนที่ 1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand 2 ของ ททท.       
  
         ททท.ไดจัดทํากลยุทธส่ือสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   โดยผลของการวิจัย
สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
1.  นโยบายและแนวคิด 
        
          สืบเนื่องจากการที่ ททท. มีนโยบายการพัฒนาเครือขายตลาดการทองเที่ยวทั้งในประเทศ
และตางประเทศ   จึงไดจัดทําแผนพัฒนาการรณรงคโครงการ Unseen Thailand ขึ้น  เพื่อสนอง
นโยบายการพัฒนาเครือขายตลาดการทองเที่ยวภายในประเทศ    ซ่ึงผูวาการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยไดใหสัมภาษณไววา  หลังจากที่โครงการ  Unseen  Thailand 1  ไดรับการตอบรับอยางดีทํา
ใหททท.ตัดสินใจที่จะเปดโครงการ Unseen  Thailand ภาค 2 ขึ้น  โดยโครงการ Unseen  Thailand 
ภาค 2 ไมพูดถึงแหลงทองเที่ยวเทานั้น  แตจะชูจุดเดนของประเทศไทยทั้งหมดไมวาจะเปนวัฒน
ธรรม  อาหาร  แหลงทองเที่ยวที่ไดรับการประกาศจากยูเนสโกใหเปนมรดกโลก  โดยจะมีการคัด
เลือกจัดกลุมแหลงทองเที่ยวและกิจกรรมที่นาจะนําไปสงเสริมใหชัดเจนรวมถึงความสามารถใน
การรองรับนักทองเที่ยวดวย  (จุฑามาศ   ศิริวรรณ , 2546) 
         นอกจากนี้ผูวาการทองเที่ยวแหงประเทศไทยยังไดกลาวใหสัมภาษณไววา จากนโยบาย
และแผนพัฒนาโครงการฯ ดังกลาว ททท.จึงไดกําหนดแนวคิดหลักโดยมีที่มาของโครงการ Unseen  
Thailand  2  ภายใตแนวคิด “สัมผัสจริงเมืองไทย”   ซ่ึงตองการใหคนไทยเดินทางไปทองเที่ยวใน
แหลงทองเที่ยว Unseen แบบไปจริงๆ  เพื่อเปนการเพิ่มปริมาณการทองเที่ยวและรายไดที่เกิดจาก 
 

DPU



 
 
   

 
 
  60
  
 
  
 
การทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยมีที่มาของแนวคิดจากการวิเคราะหพฤติกรรมกลุมเปาหมายและ
พบวากลุมเปาหมายเพียงบางสวนเทานั้น  ที่ใหความสําคัญกับการเดินทางทองเที่ยวพักผอนภายใน
ประเทศและสวนใหญใชวันหยุดกับกิจกรรมตางๆภายในเมือง  เชน  ชอปปง  ดูภาพยนตร  โดย
กลุมเปาหมายเหลานี้มีความคิดเพียงอยากทองเที่ยว  แตมักมีขออาง  ขอจํากัด ทําใหไมสามารถเดิน
ทางทองเที่ยวได   ซ่ึงถาหากวาสามารถผลักดันใหกลุมเปาหมายกลุมนี้ สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมให
เกิดการเดินทางทองเที่ยวงายขึ้นก็จะเปนการสรางกระแสใหมและการสรางรายไดในการทองเที่ยว
ใหสูงขึ้น  (จุฑามาศ   ศิริวรรณ  , 2547 : 32) 

 
         “การกําหนดวัตถุประสงคโครงการUnseen Thailandไว วา เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการทองเที่ยว
ภายในประเทศ เพิ่มปริมาณนักทองเที่ยวใหมากขึ้น  เพื่อใหเกิดการทองเที่ยวกระจายตัวไปทั่วทุกภูมิภาคของ
ประเทศ   ลดปญหาการกระจุกตัวเฉพาะในแหลงทองเที่ยวเดิมๆ  สงเสริมเศรษฐกิจของประเทศ  โดยการสราง
รายไดดานการทองเที่ยวเพิ่มและรายไดที่เพ่ิมขึ้นจะกระจายตัวไปทั่วประเทศ  และสรางจิตสํานึกดานการอนุรักษ
แหลงทองเที่ยวใหอยูในใจของนักทองเที่ยว”  
(สมศักดิ์   แสดงหาญ, สัมภาษ ณ ,พฤษภาคม 2548) 
 
2.   การวางกลยุทธและวิเคราะหขอมูล 

 
         คุณอารดา  ทรัพยอดิศัย จากบริษัทครีเอทีฟจูส  จีวัน จํากัด ไดกลาววา  

 
         “หลังจากที่ไดรับนโยบายและแนวคิดและวัตถุประสงคโครงการ Unseen  Thailand 2 
แลว บริษัท ครีเอทีฟ จูส   จีวัน  จํากัด   ผูดําเนินการสรางสรรคโฆษณาไดวางกลยุทธโครงการ คือ  
การดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยวที่คัดเลือกมานําเสนอใหเกิดความนาสนใจอยากไปสัมผัสจริง  
สรางความนาสนใจใหมากกวาการเปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงามหรือแปลกเทานั้นแตเพิ่ม
เติมในเรื่องของตํานาน  ประวัติ หรือความเชื่อในทองถิ่นนั้นๆ ควบคูไปกับการแนะนําเพื่อเพิ่มคุณ
คาใหกับแหลง Unseen  นั้นๆมากขึ้น” (อารดา  ทรัพยอดิศัย ,สัมภาษณ, กันยายน 2548) 

 
         นอกจากนี้นายรัฐรงค  ศรีเลิศ  ประธานเจาหนาที่ฝายสรางสรรคงานโฆษณาบริษัทครีเอทีฟ
จูส  จีวัน จํากัด  เจาของงานโฆษณาแคมเปญไดเปดเผยวา  กลยุทธของการรณรงคโครงการ Unseen  
Thailand  ตามแผนจะใชภาพยนตรโฆษณาเปนตัวกระตุนตลอดทุกเดือน   โดยภาพยนตรจะเนน  
Theme เปนเรื่องสถานที่ทองเที่ยว  คือ  เร่ืองถํ้าน้ําแข็ง  โบสถปรกโพธิ์  และพระขี่มา 15 วินาที  
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รวม  3 เรื่อง และจะลงทุนเปลี่ยนปายโฆษณาตามสถานที่ชุมชนหนาแนน   ยานศูนยรวมการเดิน
ทาง  (รัฐรงค  ศรีเลิศ , 2546 : 26) 

 
          นอกจากนี้คุณประกิตติ์  พิริยะเกียรติ   ผูอํานวยการฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ  ไดพูด
ถึงความแตกตางของ Unseen Thailand 1กับ Unseen  Thailand 2  วาจุดขายของ Unseen Thailand 1 
นั้นตองการใหคนไทยรูจักกับแหลงทองเที่ยวสวยงาม  แปลกๆใหมๆในเมืองไทย  จึงใชช่ือวามุม
มองใหมเมืองไทย  เมื่อคนไทยรูจักแลวก็นาที่จะเดินทางไปทองเที่ยวสัมผัสความงาม Unseen  
Thailand 2  จึงใชช่ือวา  “สัมผัสจริงเมืองไทย”   ความโดดเดนอีกอยางหนึ่งของ Unseen  Thailand 
2 ก็คือ การแบงสถานที่ทองเที่ยวตางๆใหครอบคลุมทุกประเภทการทองเที่ยวและครอบคลุมทุกภาค
ทั่วไทย  และยังไดอธิบายเพิ่มเติมวาในสวนของแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 ที่คัดเลือกมา 
50 แหงนั้นไดมาจากการเสนอเขามานับรอยแหงจาก ททท.สํานักงานภูมิภาคโดยการคัดเลือก   ได
นําบทเรียนจากโครงการ Unseen Thailand 1  ที่สถานที่ทองเที่ยวบางแหงไมเปน Unseen จริง  คือ
ไปแลวไมนาสนใจในระดับ Unseen  มาคัดเลือกพรอมๆกับพิจารณาในเรื่องของความนาสนใจ  
ความแปลกใหม  รวมถึงความพรอมในเรื่องการบริหารจัดการสถานที่ทองเที่ยว ทั้งจากทองถ่ินและ
จากภาครัฐ  ซ่ึงก็มีสถานที่ทองเที่ยวหลายๆแหงที่ดูแปลกใหมนาสนใจมาก แตในเรื่องของการจัด
การยังไมพรอมก็ไมสามารถบรรจุเปนแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 ได  เชื่อวาโครงการ 
Unseen  Thailand 2  จะทําใหมีคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มขึ้นไมนอยกวารอยละ 10    
(ประกิตติ์  พิริยะเกียรติ  , 2547 : 32) 
 
3.   การดําเนินงานโฆษณาและการประชาสัมพันธโครงการ 
  
         เมื่อ ททท.ไดวางกลยุทธงานโฆษณาและประชาสัมพันธเรียบรอยแลว  และมอบหมายงาน
ใหบริษัทผูดําเนินงานสรางสรรคงานโฆษณา คือ บริษัทครีเอทีฟจูส  จีวัน จํากัด   เปนผูผลิตงาน
โฆษณาและประชาสัมพันธ  และนํางานโฆษณาที่เสร็จสมบูรณแลวออกมาเผยแพรส่ือโทรทัศน  
วิทยุ   หนังส่ือพิมพ  และนิตยสารตามลําดับ  ดังที่คุณอารดา   ทรัพยอดิศัยไดใหสัมภาษณไววา 
 
         “สําหรับการเผยแพรโครงการ Unseen  Thailand 2   ไดวางแนวทางไวอยางกวางๆ คือ 
งานเปดตัวโครงการ ดวยการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือหนังสือพิมพ  ส่ือ
นิตยสาร  และสื่อปายโฆษณากลางแจง   และประชาสัมพันธ ผานสื่อส่ิงพิมพ”    (อารดา   ทรัพย
อดิศัย ,สัมภาษณ , กันยายน2548) 
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4.  การใชสื่อมวลชนและสื่อตางๆเพื่อการสื่อสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   

 
         ททท.ไดเลือกใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางๆ  เพื่อทําการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายใน
ประเทศ ทั้งที่เปนกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรองผานสื่อมวลชนซึ่งใชเปนสื่อหลัก  และ
ส่ือรองอื่นๆ  จําแนกไดเปน 8 วิธี คือ   การเปดตัวโครงการ    ส่ือมวลชน   ส่ือเฉพาะกิจ กิจกรรม
พิเศษทางการตลาด  ส่ือกลางแจง  ส่ือใหม   ประชาสัมพันธและ Unseen  Trip กับคนดัง  ดังมีราย
ละเอียดปรากฎในภาพที่  4.1   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.1  แสดงกลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 
ท่ีมา:  ธวัชชัย    อรัญญิก .   ผูอํานวยการสงเสริมการตลาดในประเทศ    (ททท.) . สัมภาษณ , 19  
          ธันวาคม  2548. 

 
โครงการสัมผัสจริงเมือง
ไทย   Unseen Thailand 

     8.Unseen  Trip 
   Unseen  กับคนดัง 

 1.การเปดตัวโครง
การ 
 Unseen Thailand 

       2. สื่อมวลชน 
      โทรทัศน  วิทยุ  
หนังสือพิมพ 

        3. สื่อเฉพาะกิจ 
สื่อลิฟท ใบปลิว แผน
พับ 
สมุดเลมเล็ก โปสการด

         4.กิจกรรมพิเศษ 
           ทางการตลาด 
- จัดกิจกรรมกับกลุม 
YCT 

         6.สื่อใหม 
    Web Site , Co 
Web 

         5. สื่อกลาง
แจง 
     Bill Board, J-
Fl  

      7.ประชาสัมพันธ 
แถลงขาว  สัมภาษณ 
สกุป ขาวแจก  ภาพ
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4.2  ตอนที่  2   กลวิธีการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 ของ 
ททท.ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
 
1.  กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 ของททท. 
         ททท. และบริษัทครีเอทีฟ จูส  จีวัน จํากัด   ไดกําหนดกลวิธีหรือวิธีการสื่อสารการตลาด
เพื่อดําเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคของกลยุทธตามที่ไดกลาวมาแลว   ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
         1.1  การเปดตัวโครงการ ททท.ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปนการแนะนํา Theme :  
Unseen Thailand  เมื่อวันที่  8 พฤษภาคม   2547  โดยมีผูวาททท. เปนประธาน  เปนการเปดตัว
แหลงทองเที่ยวในมุมมองใหมเพื่อสราง Unseen  Product โดยเฉพาะแหลงทองเที่ยวที่จัดอยูใน
ประเภทตางๆ ประกอบดวย  มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ (Unseen  
Wonder and Nature)   มุมมองแหลงทองเที่ยวผจญภัย  (Unseen Adventure)   มุมมองใหมแหลง
ทองเที่ยวส่ิงศักดิ์สิทธิ์  (Unseen  Sacred  Items)   และมุมมองใหมแหลงทองเที่ยววิถีชีวิต ประเพณี
และวัฒนธรรม (Unseen  Way of Life , Traditional and Culture)   เพื่อสรางกระแสใหคนไทยเที่ยว
เมืองไทยในมุมมองใหม และเกิดการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวในประเทศแทนการเดินทางไปทอง
เที่ยวตางประเทศ   ดังที่คุณอรอุมา บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณไววา   

 
         “การเปดตัวโครงการUnseen  Thailand 2   ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปนการแนะนํา  
Theme :  ในการดําเนินการ    และเชิญบริษัทเอกชนเขารวมสนับสนุนโครงการฯ  เพื่อใหเกิดกระแส
และบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยบริษัทเอกชนที่เขารวมจะนํางบประมาณเขา
มาสมทบเพื่อใหโครงการยิ่งใหญขึ้น”   (อรอุมา บุญประภัสสร  ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 

 
         นอกจากนี้ในการดําเนินโครงการฯ  ททท.ไดเชิญบริษัทเอกชนเขารวมสนับสนุนโครง
การฯ   เพื่อใหเกิดกระแสและบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยบริษัทเอกชนที่เขา
รวมจะนํางบประมาณเขามารวมกับ ททท เพื่อใหโครงการยิ่งใหญขึ้น  เชน    บริษัทครีเอทีฟจูส จี
วัน จํากัด  บริษัทการบินไทย  จํากัด(มหาชน)  บริษัท  บุญรอดบริวเวอรร่ี จํากัด  บริษัท Advance 
Agro จํากัด  บริษัท  บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน)   บริษัทไปรษณียไทย จํากัด (ปณท.)   
บริษัทแอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  บริษัท  โตโยตา (ประเทศไทย) จํากัด  บริษัท 
สามารถ คอรปอเรชั่น  จํากัด (มหาชน)   บริษัท วัคเอนท ทราเวิล  เซอรวิส จํากัด  บริษัท ทาอากาศ
ยานไทย  จํากัด(มหาชน) หรือ ทอท.  บริษัท ยูไนเต็ด  โปรอินเตอรเนชั่นแนล จํากัด  บริษัท สปอรต
วิช่ัน  บริษัท โกไทยแลนดทัวร  ธนาคารกรุงเทพจํากัด (มหาชน)  บริษัท แอดวานซ จํากัด (มหาชน)   
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บริษัท เอนเคเอกเพรส จํากัด  บริษัท ฟาร-อีส แอร ทรานส เซอรวิส แอนด ทัวร  บริษัท เอาเดอร อิน
โนเวชั่น จํากัด  บริษัทเมเจอร   ซีนีเพล็กว กรุป  บริษัท ซี.อาร.ซี.เอ โฮลด จํากัด  บริษัท ทราฟก  
คอนแอร บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด  บริษัท พี.เค.เอ็กซิบิช่ัน แมเนจเมมท จํากัด และมหาวิทยาลัย 
นอรธเวชเทิรนซ่ึงทําหนาที่สํารวจแหลงทองเที่ยวไทย   ทั้งนี้ภายใตการประสานงานระหวางองคกร
ภาครัฐ  ไดแก กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  สมาคม
ธุรกิจการทองเที่ยวภายในประเทศ (สทน.)  สมาคมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษและผจญภัย (สทอ.)  
มูลนิธิพิทักษส่ิงแวดลอมและการทองเที่ยว กรมอุทยานแหงชาติสัตวปาและพันธพืชกระทรวง
ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม  
         ดังมีรายช่ือหนวยงานที่รวมสนับสนุนโครงการในภาคผนวก  ค. 
         อนึ่ง ททท.ไดรวมกับบริษัทไปรษณียไทย จํากัด  จัดทําแสตมปรูปแหลงทองเที่ยวทั้ง 50 
แหงในโครงการ   มาจัดพิมพเปนตราไปรษณียากรแตละดวงเพื่อใหนักทองเที่ยวไดรับรูขอมูลเกี่ยว
กับสถานที่ทองเที่ยวในโครงการฯ 
         1.2  สื่อมวลชน (Mass Media)   ส่ือมวลชนเปนสื่อที่ททท.ใชเปนสื่อหลักในการจัดทํากล
วิธีการสื่อสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
เปนอยางดีและรวดเร็ว   ดังที่คุณที่คุณอรอุมา บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา  

 
      “ส่ือมวลชน   เชน   ส่ือโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  ส่ือโรงภาพยนตร     มีการใชเปน
ส่ือหลักและเปนสื่อที่เขาถึงโดยครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่เปน
ประชาชนทั่วไป”  (อรอุมา บุญประภัสสร ,สัมภาษณ, พฤศจิกายน 2548)   ส่ือมวลชนที่ใชในการ
รณรงคประกอบดวยส่ือตางๆ ดังนี้ 
                 1.2.1 วิทยุโทรทัศน   ทําการเผยแพรภาพยนตรโฆษณาทางสถานีโทร
ทัศนชอง 3,5,7,9,11,iTV UBC ชอง 35 36 37 และ48 รวมความถี่ในการออกอากาศทั้งหมด 628  
คร้ัง   จํานวน 6 เร่ือง  คือ  ภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง    ภาพยนตรโฆษณาชุด
Teaser Ad ชุดพระขี่มา  ภาพยนตรโฆษณาชุด  TeaserAd   ชุดโบสถปรกโพธิ์   ภาพยนตรโฆษณา
ชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ  ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก  โดยเนื้อหาของงาน
โฆษณาจะพยายามสื่อใหผูรับสารทราบวายังมีแหลงทองเที่ยวอีกมากในเมืองไทยที่หลายคนยังไมรู
จักดังที่คุณอรอุมา บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณไววา   
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“เนื้อหาของงานโฆษณา จะพยายามสื่อวาในเมืองไทยยังมีอีกหลายสิ่งที่คุณยังไมรู 
แบง 
คราวๆ ออกไดเปน 4 ชวง คือ ในชวงแรก ภาพยนตรโฆษณาจะถูกนําเสนอสิ่งที่ไมนาเชื่อวาจะมีอยู 
จริงในเมืองไทยออกมา 2 ส่ิง (3 ชุด) เพื่อใหคนทายวาอะไรที่มีอยูจริงในเมืองไทย จากนั้นในชวงที่ 
2 เปนการประชาสัมพันธหนังสือคูมือ โดยใชเร่ืองราวของเด็กเลี้ยงแกะที่ไมมีใครเชื่อทั้งที่เคาพูด
เร่ืองจริงวามีส่ิงมหัศจรรยอยูในเมืองไทยมากมาย และในชวงที่ 3 งานโฆษณาก็จะเริ่มสรางทัศนคติ
ใหเกิดการทองเที่ยว และการทองเที่ยวใหอะไรมากกวาที่คุณคิด ชวงสุดทาย คือ หลังจากทองเที่ยว
แลว ก็กระตุนใหรักษาแหลงทองเที่ยวดวย ดังที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 6 
เร่ือง”   (อรอุมา บุญประภัสสร , สัมภาษณ ,พฤศจิกายน 2548)   

 
         สําหรับรายละเอียดในการเผยแพรภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่เกี่ยวกับกลุมเปาหมาย   
วัตถุประสงค  ประเภทของการโฆษณา  แนวคิดการสรางสรรคการโฆษณา และ เทคนิคการสราง
สรรคการโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด  ถ้ําน้ําแข็ง     ความยาว 15 วินาที 

 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวถํ้าแกวโกมลที่มีความแวววาวของ
หินยอยที่ราวกับเกล็ดเพชรของถ้ําเมืองเหนือซ่ึงเปนถํ้าน้ําแข็งอยูในอําเภอแมลานอย จังหวัด
แมฮองสอน  และถํ้ามังกรดังที่คุณอารดา ทรัพยอดิศัยไดใหสัมภาษณวา  

 
         “ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวที่สําคัญทั้ง 2 แหง ที่คนไทยยังไมรูจัก  และคอยติดตา
มหาขอมูลเกี่ยวแหลงทองเที่ยวตอไปวาอยูที่ใด  เดินทางไปเที่ยวอยางไรจากสื่ออ่ืนๆตอไป เชน 
หนังสือพิมพและนิตยสาร”  (อารดา ทรัพยอดิศัย  ,สัมภาษณ , กันยายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
          เพื่อสรางการรูจัก  (Awareness)   การรับรู (Perception)   ถึงแหลงทองเที่ยว  “Unseen”     
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ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   (Thematic  Advertising)    เปนการนําถึงคุณ
สมบัติใหมของแหลงทองเที่ยว   เปนการเนนถึงคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยว คือ ถํ้ามังกรและถ้ํา
น้ําแข็ง 
         2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการกําหนดตําแหนงสินคา (Positioning)  Thailand   โดยเนนการตอกย้ําที่
คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวดานสิ่งมหัศจรรยและธรรมชาติคนไทยยังไมเคยไดสัมผัสมากอน    
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) คือ  แหลง
ทองเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  (Product  as a Hero)   เปนจุดเดนในงานโฆษณา   
         2. ลีลา (Tone) เปนการขายตรง  (Hard  Sell)  เนนเปดมุมมองใหมสัมผัสไดจริงวา มีอยูถํ้า
หนึ่ง  ที่มีอยูจริงในเมองไทย”  ทําใหนักทองเที่ยวอยากทราบวาเปนสถานที่แหงใดที่มีจริงในเมือง
ไทย   
         3. การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)  กลาวถึงความ
มหัศจรรยของธรรมชาติที่ไมมีที่ใดเหมือน   แตก็มีอยูจริงในเมืองไทย  ที่สามารถไปสัมผัสไดจริง 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศให
เห็นสิ่งที่อยูในถ้ํา คือ แสงไฟประหลาดที่จะปรากฏออกมาในชวงเวลาคืนวันเพ็ญขึ้น15 ค่ํา เดือน 11
ของทุกป 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหมสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand” 
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        โครงการ Unseen Thailand II TVC : Teaser ชุด ถํ้าน้ําแข็ง (ความยาว 15 วินาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ถํ้าที่คุณไดเห็นอยูนี้                                                     อาจเปนแหลงเที่ยวที่ดูมหัศจรรยพันลึกไปบาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
แตเชื่อเถอะครับ..วามีอยูถํ้านึง ที่มีอยูจริงในเมืองไทย            เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย                 
                                                                                                         Unseen Thailand 
 
 
ภาพที่ 4.2   ภาาพยนตรโฆษณา  Teaser Ad ชุด ถํ้าน้ําแข็ง 
 
 

DPU



 
 
   

 
 
  68
  
 
  
 
ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด  พระขี่มา     ความยาว 15 วินาที 
 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการนําเสนอแหลงทองเที่ยวพระ-เณร ขี่มาบิณฑบาต  อําเภอแม
สัน  จังหวัดเชียงราย ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา 
 
          “เปนการนําเสนอในลักษณะ  Teaser ad    เพื่อดึงใหเกิดความสนใจและเกิดคําถามและให
ชวยกันหาคําตอบ วาส่ิงเหลานี้มีจริงในเมืองไทยหรือเปลา   โดยดึงความนาสนใจมานําเสนอความ
แปลกใหมของแหลงทองเที่ยว ภาพแหลงทองเที่ยวUnseen  มาประกอบ TVC ชุดนี้” (อรอุมา  บุญ
ประภัสสร  ,สัมภาษณ , 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน  ผูสูงอายุ  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         เพื่อสรางรูจัก  (Awareness)    และการรับรู  (Perception)  ในแหลงทองเที่ยว  Unseen  
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   (Thematic  Advertising)    เปนการนําถึงคุณ
สมบัติใหมของแหลงทองเที่ยว   เปนการเนนถึงคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวที่เปนวิถีชีวิตของผู
คนในทองถ่ินหนึ่งในเมืองไทย 
         2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการกําหนดตําแหนงของสินคา  (Positioning)    โดยเนนการตอกย้ําที่คุณ
สมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวดานวิถีชีวิตของคนในทองถ่ินหนึ่งของเมืองไทยที่ยังไมเคยไดเห็นมา
กอน    
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) คือ  
แหลงทองเที่ยว    ภาพพระขี่มาบิณฑบาตและนกกระจอกเทศไถนา  (Product  as a Hero)   เปนจุด
เดนในงานโฆษณา   โดยมีเนื้อหาในการสรางความนาสนใจและยังมีอีกหลายสิ่งที่นักทองเที่ยวยัง
ไมรู   
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         2  .ลีลา (Tone) เปนการขายตรง  (Hard  Sell)  เนนเปดมุมมองใหมสัมผัสไดจริงในเมือง
ไทย  ทําใหนักทองเที่ยวอยากทราบวาเปนสถานที่แหงใดที่มีจริงในเมืองไทย   
         3. การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)  กลาวถึงวิถีชีวิตของ
ชาวพุทธในชุมชนหนึ่งที่แปลกแตกตางจากคนกลุมอ่ืนๆในประเทศไทยที่นาสนใจและศึกษาเปน
อยางยิ่ง  
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศให
เห็นสิ่งที่อยูในภาพ คือ  ประเพณีตักบาตรที่เห็นดังภาพสามารถหาชมไดที่เดียวในเมืองไทย 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหมสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand” 
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โครงการ Unseen Thailand II TVC : Teaser ชุด พระขี่มา (ความยาว 15  วินาที) 
 
 
 
 
 
 
                 วิถีชีวิตจริงบางเรื่อง...                                    บางครั้งก็เขมขนกวาในนิยาย 
 
 
 
 
 
 
 
แตเช่ือเถอะครับ..วามีอยูวิถีชีวิตหนึ่ง     เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  
ที่มีอยูจริงในเมืองไทย                        Unseen  Thailand 
 
 
ภาพที่ 4.3  ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด พระขี่มา 
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ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด  ตนโพธิ์     ความยาว 15 วินาที 
 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยว คือ วัดบางกุง อําเภอบางคนที  
จังหวัดสมุทรสงคราม  ดังที่คุณอารดา ทรัพยอดิศัยไดใหสัมภาษณไววา 

 
         “ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ ที่คนไทยยังไมรูจัก  และคอยติดตามหาขอมูล
เกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวตอไปวาอยูที่ใด  เดินทางไปเที่ยวอยางไรจากสื่ออ่ืนๆตอไป เชน หนังสือ
พิมพและนิตยสาร”   (อารดา ทรัพยอดิศัย  สัมภาษณ , กันยายน  2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)   กลุมผูสูงอายุ   กลุมคนทํางาน   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 

เพื่อสรางการรูจัก การรับรู  ถึงแหลงทองเที่ยว Unseen 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   (Thematic  Advertising)    เปนการนําถึงคุณ
สมบัติใหมของแหลงทองเที่ยวที่ไมมีใครเคยพบเห็นมากอน 
        2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) Unseen  Thailand    โดย
เนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวดานสิ่งศักดิ์ที่คนไทยยังไมเคยไดสัมผัสมากอน   
เปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสําคัญทางดานศาสนาแหงหนึ่งในเมืองไทย  
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) คือ  
แหลงทองเที่ยวทางศาสนา คือ โบสถ  พระพุทธรูป  ใบเงินใบทองที่ศักดิ์สิทธิ์(Product  as a Hero)   
เปนจุดเดนในงานโฆษณา  โดยมีเนื้อหาการสรางความนาสนใจและทําใหนักทองเที่ยวอยากทราบ
วาที่ไหนที่มีอยูจริงในเมืองไทย  โดยใชภาพและน้ําเสียงที่นาเชื่อถือในงานโฆษณา 
           2. ลีลา (Tone) เปนการขายตรง  (Hard  Sell)  เนนการสรางบรรยากาศใหเกิดการทดลองไป
ทองเที่ยว  เพื่อสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์เพื่อเปนสิริมงคลแกตัวเอง 
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         3.  การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสราง
สรรคงานโฆษณาแบบเนนเรื่องความศรัทธา  ความเชื่อทางดานศาสนา  (Moral Appeal) 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ใบไมพร้ิวไหวประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   ที่นาเชื่อ
ถือเพื่อสรางบรรยากาศใหเห็นถึงพลังและอํานาจของสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหมสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand” 

 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : Teaser ชุด ตนโพธิ์ (ความยาว 15 วินาที) 
 
 

 
 
 

         เร่ืองของสิ่งศักดิ์สิทธ…                                       ปกติก็ดูเหลือเชื่ออยูแลว 
 
 
 
 
 

หามลบหลูเชียวครับ  เพราะมีอยูเรื่องนึง                เปดมุมมอง
ใหม  สัมผัสจริงเมืองไทย 
ที่มีอยูจริงในมืองไทย                  Unseen  Thailand         

 
 
ภาพที่  4.4  ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad  ชุดตนโพธิ์ 
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ภาพยนตรโฆษณา  ชุด  เด็กเล้ียงแกะ   ความยาว 60 วินาที 

 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการยืนยันวาแหลงทองเที่ยวในชุดภาพยนตรโฆษณามีจริงใน
เมืองไทยและสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวไดจากหนังสือคูมือ Unseen  Thailand 2   
ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา 

 
         “เพื่อตองการนําเสนอเปนเนื้อเร่ืองยาวตอจาก Teaser  Ad  ทั้ง 3 เร่ือง ชุด Teaser ad ชุดถ้ํา
มังกร    ชุดถ้ําน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มาที่บอกวามีจริงในเมืองไทย  ผานเรื่องราวของเด็กเลี้ยงแกะซึ่งเปน
นิทานพื้นบานซึ่งใครๆรูจักวาชอบพูดโกหก  แตสําหรับเด็กเลี้ยงแกะของหนังเรื่องนี้   ไมโกหก  ทุก
อยางที่เขาพูดมีอยูในหนังสือและมีอยูในเมืองไทย” (อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , 
พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน  ผูสูงอายุ  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         1. เพื่อสรางการรูจัก  (Awareness)    และการรับรู  (Perception)  ในแหลงทองเที่ยว  เชน  
ถํ้าน้ําแข็ง พระขี่มาบิณฑบาต    นกกระจอกเทศไถนา    วามีจริงอยูจริงในเมืองไทย  จัดอยูในแหลง
ทองเที่ยว Unseen Thailand   ดังมีรายละเอียดในคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2  ที่ททท.ไดจัดทําขึ้น 
         2.  เพื่อสรางภาพลักษณใหมวาเปนมุมมองใหมเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงในเมืองไทย
สามารถเดินทางไปทองเที่ยวใหเห็นกับตาไดดวยตนเองหรืออาจดูจากภาพตัวอยางของแหลงทอง
เที่ยวไดในคูมือ  Unseen  Thailand  เลม 2  ซ่ึงเปนการสรางภาพลักษณและการรับรูที่ดีขึ้น  
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความ
สมบูรณในตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
         2. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic  Advertising)    ซ่ึงเปนการนําเสนอจุด
ขายของแหลงทองเที่ยว  Unseen  Thailand  เลม 2   ถํ้าน้ําแข็ง (ถํ้าแกวโกมล อ.แมลานอย   
จ.แมฮองสอน)   และแหลงทองเที่ยววิถีชิวิตประเพณีและวัฒนธรรม   เชน   พระขี่มาบิณฑบาต 
(อ.แมจัน  จ.เชียงราย)   
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แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนจุดขายของสินคา  (Unique  Selling  Point :  USP)  มุงเนนการทองเที่ยว 
Unseen  Thailand   มุมมองใหมสัมผัสจริง  โดยเนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยว
มุมมองใหมส่ิงศักดิ์  และมุมมองใหมวิถีชีวิตและวัฒนธรรม   โดยส่ือใหทราบวาเมืองไทยมีแหลง
ทองเที่ยวที่มีความสวยงามอยางเหลือเชื่อ  และสามารถไปเยี่ยมชมใหเห็นกับตาตนเองได 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) ถือเปนเทคนิคการนํา
เสนอที่สําคัญ  โดยการเลือกผูนําเสนอเปนเด็กเลี้ยงแกะ  เปนผูรับรองสินคา (แหลงทองเที่ยว)  โดยเปนการยั่วยวน
ใหติดตามวาเด็กเลี้ยงแกะซึ่งปกติจะเปนที่ทราบกันอยูวา มักพูดโกหก  แตการนําเสนอในโฆษณานี้จะเปนการหัก
มุมวา  เด็กเลี้ยงแกะกับพูดความจริง  เปนมุมมองใหม   ลักษณะการนําเสนอเชนนี้จะทําใหกลุมเปาหมายกลาตัด
สินใจเดินทางไปเที่ยวมากขึ้น  เพราะสินคาสามารถสรางภาพลักษณในมุมมองใหม  สัมผัสไดจริงโดยการไปทอง
เที่ยวเพื่อเยี่ยมชมความงามในรูปแบบไดจริงอยางเหลือเช่ือและโดยเนื้อหาตองการสื่อความหมายวายังมีอีกหลาย
สิ่งในเมืองไทยที่คุณยังไมรูไมเห็น  คุณอาจจะไมเช่ือ ไมคิดวามีอยูจริง   แตมันมีอยูจริงในเมืองไทย    จึงควรเปด
โลกทัศนและออกไปเที่ยวบาง ในภาพยนตรโฆษณาใชการบีบคั้นทางอารมณ  ใหผูชมเกิดอารมณรวมดวย    แลว
ตามดวยการประชาสัมพันธคูมือ  Unseen Thailand  เลม 2  โดยใชเรื่องราวของเด็กเลี้ยงแกะที่ไมมีใครเชื่อทั้งที่เด็ก
เลี้ยงแกะพูดเรื่องจริงวา มีสิ่งมหัศจรรยอยูในเมืองไทยมากมาย 
         2. ลีลา (Tone) เปนการขายออม  (Soft Sell)  อยากติดตามขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว 
Unseen จากหนังสือคูมือ Unseen Thailand เลม 2 
          3.   การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสราง
สรรคงานโฆษณา   แบบสรางความสนใจใหติดตามตอไป   เพราะเนื้อหาการโฆษณานั้นจะเสนอ
แบบไมสมบูรณ  (Teaser  Advertising)   เห็นเพียงผูนําเสนอและคําพูดเพียงไมกี่ขอความทําใหเกิด
การติดตามตอไป    และมีการใชการจูงใจหลายอยางรวมกัน (Combination)   ดังนี้ 
                  3.1.การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   พอของเด็กเปดคูมือ 
Unseen  แลวตะลึงวา  เร่ืองพระขี่มาบิณฑบาต  ถํ้าน้ําแข็ง  มีจริงตามที่เด็กพูด 

    3.2 การพูดอยางจริงจัง (Serious)    “พระขี่มาบิณฑบาต  ถํ้าน้ําแข็ง  นี่เอ็ง
เลิกพูดโกหกสักทีเถอะเดี๋ยวชาวบานเขาจะหาวาขาไมส่ังสอนเอ็ง” 

    3.3. การพูดดวยอารมณขัน (Humor)    “มันบอกวามีพระขี่บิณฑบาตพระ
ที่ไหนขี่มาบิณฑบาต   (หัวเราะ)”    แสดงใหเห็นวาไมใครเชื่อวามีพระขี่มาบิณฑบาต 

    3.4. การใหขาวสารการขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell 
or Factual Message)  “ผมอยากไปเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  ผมมีแผนที่ดวย”  แผนที่มีอยูในคูมือUnseen 
Thailand เลม 2 
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    3.5.  การสรางเปนเรื่องราว  (Dramatization)    ชาวบานไมเชื่อเด็กเรื่องถํ้า
น้ําแข็งและพระขี่มาบิณฑบาต  กลาวหาวาเด็กพูดโกหกจนพอของเด็กโกรธมาก 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศวา
เปนเด็กเลี้ยงแกะ   ผูคนในหมูบานไมเชื่อ  
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen  Thailand” 
 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
 
 
 
 
 
 
ขางนอกดูเปนถ้ําธรรมดา  แตขางในเหมือนมี 
ถํ้าน้ําแข็งเต็มไปหมดเลย 
 
 
 
 
 
 
เด็กเลี้ยงแกะ…ขี้โมไมเชื่อหรอก 
 
ภาพที่ 4.5  ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
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วันกอนมันมาบอกฉันวามีถํ้าน้ําแข็ง  มันบอกฉันวามีพระขี่มาบิณฑบาต 
 
 
 
 
 
 
 
ไอนี่เด็กเล้ียงแกะจริงๆเลย      พระท่ีไหนขี่มาบิณฑบาต (หัวเราะ) 
 
 
 
 
 
 
 
     พอผมอยากไปเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  ผมมีแผนที่ดวย 
     พอพาผมไปนะ 
 
 
ภาพที่ 4.6  ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
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             นั่นไง…ไอเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
 
 
 
 
อยาไปยุงกับมันนะลูก  ไอนี่มันเด็กเลี้ยงแกะ      วันๆเอาแตโหกชาวบานเขา 
 
 
ภาพที่ 4.7 ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
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                            เรื่องบางเรื่อง…   เหลือเช่ือเกินกวาจะคิดวามีอยูจริง 
 
 
 
 
 
   
 
คูมือ Unseen Thailand เลม 2 เปดมุมมองใหม  สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 
 
   ภาพที่ 4.8   ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
 
 
 
 
ภาพยนตรโฆษณา  ชุด  ทัศนคติ     ความยาว 45 วินาที 
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ภาพที่ 4.9   ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ      

 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการสื่อความหมายวา การไปทองเที่ยวเปนการไปพักผอนเพื่อ
ผอนคลายความตึงเครียดดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร   ไดใหสัมภาษณวา 

 
         “มีกลุมนักทองเที่ยวที่มุงเนนการทํางานอยางหนักเปนจํานวนมากโดย  กลุมคนทํางาน
ตามหัวเมืองใหญๆ    จนไมมีเวลาพักผอนใหกับตนเองและครอบครัว    ซ่ึงการทองเที่ยวนาจะ
สามารถชวยแกปญหาบางอยางใหกับกลุมบุคคลเหลานี้ได    ในภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   จะเนนวา
การไปทองเที่ยวเปนการพักผอนคลายความเครียด” (อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , 
พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
          - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)    กลุมคนที่อาศัยอยูในเมืองใหญ 
          - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
          เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัดและการทองเที่ยวในเมือง 
และ เพื่อสรางภาพลักษณใหมวาการเดินทางไปทองเที่ยวตามที่ตางๆในตางจังหวัด  นอกจากจะได
เห็นในสิ่งที่แปลกใหม  มหัศจรรยแลว  ยังเปนการเปดโลกทัศนใหมใหกับตนเองอีกดวย 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความ
สมบูรณในตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
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         2. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic  Advertising)    ซ่ึงเปนการนําเสนอจุด
ขาย คือ   Unseen  Thailand  สัมผัสจริงเมืองไทย  โดยเนนวาการไปทองเที่ยวในสถานที่ตางๆตาม
ตางจังหวัดในเมืองไทยนั้น   เปนสิ่งที่มีคุณคาแกชีวิตของนักทองเที่ยว  
คิดการแนวสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนประโยชนของสินคาที่แฝงอยูในเรื่องราวที่แสดง (Inherent Drama)   โดย
เนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยววาเมืองไทย มีแหลงทองเที่ยวที่ดีเยี่ยมเปรียบได
กับสวรรคบนดินเลยทีเดียวการไดไปทองเที่ยวทําใหชีวิตมีคุณคาขึ้น 
ยุทธวิธีหรือเทคนิคการโฆษณา  มีการใชหลายอยางรวมกัน (Combination)  ดังนี้ 
         1.  การจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal)    ทองเที่ยวเพื่อผอนคลาย 
         2.  การสรางเปนเรื่องราว  (Dramatization)    การอยูแตในเมืองเปนสิ่งที่นาเบื่อ   ดังนั้นการ
ทองเที่ยวเปนการมองออกไปยังโลกที่กวางขึ้นเปนการเปดโลกทัศนใหกับตนเองไดเปนอยางดี 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา (Presentation)   ในภาพยนตรจะสรางเลียนแบบการทอง
เที่ยวในเมืองกับการทองเที่ยวผานทิวทัศนของแหลงทองเที่ยว Unseen  ใหเห็นวาการออกไปทอง
เที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมากกวาในเมือง  ภาพที่ส่ือจะสวยงามอารมณสนุก
สนานและผอนคลายใหคนเห็นแลวมีความรูสึกอยากไปเที่ยว  คําวา เที่ยว สําหรับบางคน คือ การดู
หนัง  ชอปปงตามหางสรรพสินคา   แตในงานโฆษณาตองการกระตุนใหคนออกไปเที่ยวตาง
จังหวัด    จึงพยายามสรางความแตกตางของคําวา “เที่ยว” และ  “ทองเที่ยว” 
                  1.1 การบงบอกใหทราบคุณสมบัติของสินคา (Information Brand 
Attribute)  ซ่ึงในเนื้อหาการโฆษณาจะบงบอกคุณสมบัติถึงสถานที่ทองเที่ยวในเมืองไทยวาเปน
สถานที่ใหความสุขแกนักทองเที่ยว  เปรียบเสมือนสวรรคไดเลยทีเดียว 

    1.2  การเปรียบเทียบ (Comparison)  โดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
สินคากับวิถีการดําเนินชีวิตที่นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทุกเมื่อเชื่อวันในเมือง    เพื่อใหผูบริโภคได
รับรูและติดตามจะทําใหเกิดความเขาใจมากขึ้น  ซ่ึงเปนวิธีการทําใหผูบริโภคไมรูสึกวายัดเยียดขอ
มูลมากเกินไป 
                  1.3  การใชผูนําเสนอ   (Presenter)   ที่เสมือนเปนตัวแทนของบุคคลใน
งานโฆษณามายืนยันหรือรับรองสินคา  (Endorsement)  ทําใหภาพลักษณของสินคามีระดับดีขึ้น
และเปนวิธีหนึ่งในการชวยแกปญหาทางการตลาดที่สินคาถูกมองวาการไปทองเที่ยวยังตางจังหวัด
เหมาะสําหรับผูมีรายไดนอยเทานั้น   ลักษณะการรับรองของผูนําเสนอจะทําใหกลุมเปาหมายกลา
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ตัดสินใจออกไปทองเที่ยวในจังหวัดตางๆ มากขึ้น   เพราะสินคาสามารถชวยสรางทัศนคติและเปด
โลกทัศนใหมๆวาการทองเที่ยวใหอะไรมากกวาที่คุณคิด 
         2. ลีลา (Tone) เปนการขายออม  (Soft Sell)  สรางอารมณใหอยากเที่ยวเมืองไทยเพื่อผอน
คลายความเครียด 
         3.   การจูงใจ  (Appeal)   มีการใชเทคนิคการจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal)  ใช
บุคคลที่ถูกสรางขึ้นเพื่อเปนตัวแทนของกลุมนักทองเที่ยวเปนผูสนับสนุนความนาเชื่อถือของแหลง
ทองเที่ยวและสรางความมั่นใจวาเปนการทองเที่ยวเพื่อผอนคลายความเครียด 
         4.  สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศ 
และกระตุนใหผูบริโภคมีอารมณรวมมากขึ้น  
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen  Thailand” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TVC : เสริมสรางทัศนคติ (Attitude) 45 วินาที  สถานที่ถายทํา : แกงกระจาน จ.เพชรบุรี 
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                  พอเบื่อเมือง…   เราก็ตระเวนหาเรื่อง Unseen ใสตัว 
 
 
 
 
 
 
 
              การไดเปดตาซะบาง…   ทําใหเราไดเห็นชีวิตนอกจอบางอยาง 
 
 
 
 
 
 
 
ผมวา…มันมหัศจรรยกวาในหนังตั้งเยอะ                               แลวคุณเชื่อม้ัยครับวา 
 
ภาพที่ 4.10   ภาพยนตรโฆษณาชุด ทัศนคติ 
 
 
 
TVC : เสริมสรางทัศนคติ (Attitude) 45 วินาที  สถานที่ถายทํา : แกงกระจาน จ.เพชรบุรี 
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ทุกซอกทุกมุมของเมืองไทย…            มันคือสวรรคของนักชอป 
 
 
 
 
 
 
 
 
                อยางแทจริง             และขอยืนยัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
ดวยเกียติของนักทองราตรีเลยวา    แสงสีของคืนนี้… 
 
ภาพที่ 4.11  ภาพยนตรโฆษณาชุด ทัศนคติ 
TVC : เสริมสรางทัศนคติ (Attitude) 45 วินาที  สถานที่ถายทํา : แกงกระจาน จ.เพชรบุรี 
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                     สวยที่สุด     เทาที่ผมเคยเห็นมา 
 
 
 
 
 
 
 
       โฆษก : แคเปลี่ยนจากเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
    เปนทองเท่ียวชีวิตก็คุมขึ้นอีกเยอะ    การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
 
ภาพที่ 4.12  ภาพยนตรโฆษณาชุด ทัศนคติ 
 
ภาพยนตรโฆษณา  ชุด  อกหัก     ความยาว 60 วินาที 
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ภาพที่ 4.13   ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก      
 

         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการสื่อความหมายถึงการปลูกฝงจิตสํานึกในการอนุรักษแหลง
ทองเที่ยว  ดังที่อรอุมา  บุญประภัสสร   ไดใหสัมภาษณวา   

 
         “ภาพยนตรเร่ืองนี้ตองการปลูกฝงจิตสํานึกใหเยาวชนหรือคนรุนใหมใหหันมานิยมทอง
เที่ยวเชิงอนุรักษมากขึ้น    เพราะ ททท.ตองทําโครงการ  Save The Unseen  และ  YCT (Young   
Creative   Traveler )  พรอมๆกับโครงการ  Unseen Thailand 2  ซ่ึงโครงการ Save  The  Unseen  
เปนโครงการที่เนนรักษาแหลงทองเที่ยว    Unseen  ใหอยูในสภาพเดิม  ไมเสื่อมโทรม หรือไดรับ
ผลกระทบจากการที่มีนักทองเที่ยวไปเที่ยว Unseen มากเกินไป   ซ่ึง  TVC ชุดนี้มีเนื้อหาสนับสนุน
โครงการดังกลาวดวย”  ( อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมวัยรุน   เยาวชน 
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         เพื่อสรางจิตสํานึกใหกับนักทองเที่ยวเยาวชน  ในการรักษาสิ่งแวดลอมและสรางการ
อนุรักษที่แข็งแกรงใหกับแหลงทองเที่ยวโดยไมทิ้งขยะในแหลงทองที่ยว    
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร (Corporative Advertising)  ททท.ใสใจตอ
ส่ิงแวดลอม   คํานึงถึงทรัพยากรทางการทองเที่ยวไมใชคํานึงถึงแตเงินหมุนเวียนในธุรกิจทองเที่ยว
อยางเดียว 
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แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)  ที่ดีใหกับโครงการ 
Unseen  Thailand   ทําการสรางกระแสการอนุรักษที่แข็งแกรงโดยสื่อใหทราบวา  การไปทองเที่ยว
ของนักทองเที่ยวรุนใหมนั้น  ควรเอาใจใสกับสิ่งแวดลอม  ไมทิ้งขยะที่ทําใหเกิดมลภาวะกับสถานที่
ทองเที่ยว   
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter)  เสี้ยว
หนึ่งของชีวิต  (Slice of Life)    โดยการนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของหญิงสาวกับชายหนุม
ที่ไมสมหวัง   เพราะชายหนุมหันไปชอบหญิงสาวคนใหมมาเปนผูรับรองสินคา   ทําใหหญิงสาว
เสียใจถึงกับทําลายรูปภาพชายหนุมและจะทิ้ง(ขยะ)ไวที่ชายหาด  แตดวยจิตสํานึกในการรักษาสิ่ง
แวดลอมจึงไดทิ้งลงในถังขยะ   ซ่ึงเนื้อหางานโฆษณาเปนการชักนําใหคลอยตามวา  การทองเที่ยว
ของคนยุคใหมควรใสใจตอส่ิงแวดลอมโดยไมทิ้งขยะที่ทําลายแหลงทองเที่ยว  
         2.  ลีลา (Tone)   เนนการสรางบรรยากาศเพื่อเชิญชวนใหเยาวชนทองเที่ยวอยางมีจิตสํานึก
ตอการอนุรักษส่ิงแวดลอมและสถานที่ทองเที่ยว 
         3. การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสราง
สรรคงานโฆษณาที่เนนอารมณความรักที่ไมสมหวังของวัยรุน ประกอบกับสภาพทิวทัศนที่สวยงาม
ที่อยากใหทุคนชวยกันรักษาสภาพแวดลอม (Environment  Awareness  Appeal)   และใหตระหนัก
ในความสําคัญของสิ่งแวดลอม  เนื่องจากการถูกทําลายโดยนักทองเที่ยวจึงสงผลใหเกิดปญหาอื่นๆ
ตามมา   เปนลักษณะการใหชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมและแหลงทองเที่ยวใหยั่งยืน 
        4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชภาพหาด
ทรายขาวสะอาดประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงกรอบรูปแตกประกอบ  (Sound 
Track)   เพื่อสรางบรรยากาศที่สมจริงกับเนื้อหาในงานโฆษณา 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “นักทองเที่ยวรุนใหม...ใสใจสิ่งแวดลอม” 
                   
 
 
 
 
 
 

TVC : อกหัก (อนุรักษสิ่งแวดลอม) 60 วินาที สถานที่ : เกาะไข จ.ภูเก็ต

DPU



 
 
   

 
 
  87
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.14    ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก 
 
 
 
 
 
 

 
1.2.2   สื่อวิทยุกระจายเสียง    ทําการเผยแพรสปอตโฆษณาทางวิทยุจํานวน   2     

เร่ืองชุดเรื่องจริงความยาว 30 วินาที     ชุดหาสิบบาทความยาว 30 วินาที      รวมความถี่ทั้งหมด  
2326  ครั้งโดยออกอากาศทางสถานีวิทยุกระจายเสียง ไดแก   คล่ืนเพลง FM 106.5 MHz  “Green 
Wave”     คล่ืนเพลง FM 102.5 MHz   “Get Radio”  คล่ืนเพลง FM 89.5 MHz   “Sweet FM”      
และคลื่นขาว FM 90.5 MHz   “มิติขาว 90.5”    ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
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การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง  ชุดเร่ืองจริง    ความยาว 30 วินาที 

 
         การโฆษณาเรื่องนี้ตองการเนนย้ํา  แหลงทองเที่ยวในโครงการ Unseen Thailand 2  เชน ถํ้า
มังกร ถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มาบิณฑบาต  และนกกระจอกเทศไถนา  ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร ได
ใหสัมภาษณวา 

 
         “แนวคิดสปอตวิทยุชุด “เร่ืองจริง” จัดทําขึ้นเพื่อเปนการสนับสนุน โฆษณาเรื่อง เด็ก
เล้ียงแกะ  เพื่อเนนย้ําแหลงทองเที่ยว Unseen”  (อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 
2548) 
 
กลุมเปาหมาย   ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงค      
         การแจงขอมูลขาวสาร   และกระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจไปสัมผัสจริงยังแหลงทองเที่ยว
และเพื่อสนับบสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   ชุด Teaser Ad  “โบสถในตนไม”     “ถํ้าน้ํา
แข็ง”   และ  “พระขี่มา” 
ประเภทของการโฆษณา    โฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotion  Advertising) 
แนวคิดการสรางสรรคการโฆษณา 
         งานโฆษณานี้ถูกสรางสรรคขึ้นเพื่อเสนอขอมูลขาวสาร โดยการเสนอแหลงทองเที่ยวที่เปนจุดขาย  เชน  
ถ้ํามังกร  มาขี่มาบิณฑบาตและนกกระจอกเทศไถนา    
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 

1. การโฆษณาแบบโครงการชั่วคราว (Schematic  Advertising)  ซ่ึงเปนการโฆษณาที่มี
การนําเสนอสินคา(แหลงทองเที่ยว)ใหม    ในโครงการ Unseen   Thailand  ซ่ึงเปนโครงการเฉพาะ    
และการใหขาวสารการขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message)   
เร่ืองแหลงทองเที่ยว  เชน  ถํ้ามังกร   ถํ้าน้ําแข็ง  พระข่ีมาบิณฑบาต นกกระจอกเทศไถนา  ที่มีจริง
ในเมืองไทย 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการขายออม (Soft Sell)  โดยตอกย้ําตราสินคา Unseen Thailand เนน
การสรางบรรยากาศใหมีความเชื่อถือเพื่อใหขอมูลและสรางความั่นใจในสินคา 
         3.  การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   เนนการใชเสียงของ
โฆษกและผูนําเสนอ  (Presenter)  และเสียงประกอบ  (Sound Effects)  เพื่อชวยกระตุนความเราใจ
และความสนใจใหเกิดการคลอยตาม 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    
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                  4.1  ขอความโฆษณา (Copy)   เนนการใชคําพูดและขอความเพื่อบรรยาย
และเขาใจถึงจุดเดนตางๆของแหลงทองเที่ยวในงานโฆษณา 

    4.2  การใชเสียงประกอบ (Sound  Effects)   การสรางสรรคงานโฆษณา
ทางวิทยุกระจายเสียงจะเนนการใชเสียงประกอบของโฆษก  เพื่อประกอบการบรรยายขอความ
ตางๆ เปนการดึงดูดความสนใจและเราใจการรับฟงขาวสาร 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
  
สปอตโฆษณาวิทยุ   ชุดเรื่องจริง    ความยาว  30  วินาที 

 
………..เสียงsound effect……………… 
A:        นี่เมืองไทยเปนเมืองรอนนะ 
B:        ถํ้ามังกรก็นาจะมีจริง 
A:        ถํ้าน้ําแข็งก็เร่ืองจริง 
B:        นี่ผมเองก็อ่ึงอยูเลย 
C:        เคยมีคนเลาใหฟงนะ.......เสียงมารองแทรกและเสียง sound effect..... ตลอด

เวลา    พระขี่มาบิณฑบาตก็มีจริง 
A:      มันจริงอยูแลว 
B:       นกกระจอกเทศนะ...ฝกดีๆไถนาแทนควายไดเหมือนกัน     

.........เสียง sound effect ตลอดเวลา...... 
โฆษก: แลวคุณละครับ...คิดวาเรื่องไหนเปนเรื่องจริง...เปดมุมมองใหมสัมผัสจริง               

เมืองไทย...อันซีนไทยแลนดและมีเสียง sound effect ส้ันๆ   ททท....
สนับสนุนโดยบางจากพลังสะอาด...และแฮบป...โทรศัพทแบบเติมเงินจาก
ดีแทค 

  ...............พูดซ้ําทั้งหมด 2 คร้ัง............... 
  
งานโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง  ชุด หาสิบบาท  ความยาว  30 วินาที 

 
         การโฆษณาเรื่องนี้ตองการเนนย้ํา วา  แหลงทองเที่ยวในโครงการ Unseen  Thailand 2  
จํานวน 50 แหง ซ่ึงมีอยูในคูมือ Unseen  Thailand   เลม 2   และสามารถหาซื้อไดในราคา 50 บาท
ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร   ไดใหสัมภาษณไววา  
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         “แนวคิดสปอตวิทยุชุด หาสิบบาท  ก็เชนเดียวกับเรื่องจริง  จัดทําขึ้นเพื่อเปนการ
สนับสนุน โฆษณาเรื่อง เด็กเลี้ยงแกะ   เพื่อเนนย้ําแหลงทองเที่ยว Unseen”  (อรอุมา  บุญ
ประภัสสร  , สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงค      
         การแจงขอมูลขาวสาร   และกระตุนพฤติกรรมการซื้อ  คูมือ   Unseen  Thailand   เลม  2  
ตัดสินใจไปสัมผัสจริงยังแหลงทองเที่ยว   และเพื่อสนับสนุนภาพยนตรโทรทัศนชุด “เด็กเลี้ยง
แกะ” 
ประเภทของการโฆษณา    โฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotion  Advertising) 
แนวคิดการสรางสรรคการโฆษณา 
         งานโฆษณานี้ถูกสรางสรรคขึ้นเพื่อเสนอขอมูลขาวสาร โดยการเสนอเรื่องมหัศจรรย(แหลงทองเที่ยว) ที่
เปนจุดขาย ในราคา 50 บาท ตอเลม  
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 

1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)  เปนการโฆษณาแบบโครงการชั่ว 
คราว (Schematic  Advertising)  ซ่ึงเปนการโฆษณาที่มีการนําเสนอสินคา(แหลงทองเที่ยว)ใหม    
ในโครงการ Unseen   Thailand  ซ่ึงเปนโครงการเฉพาะ 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายชัดเจน (Hard Sell)  โดยมุงเสนอความแปลกใหม  ความคุม
คาของคูมือ  Unseen  Thailand  เลม 2  ในราคาเพียง 50 บาท  และใชระยะเวลาเปนการกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อใหเร็วขึ้น   

3 .การจูงใจ  (Appeal)    
                  3.1  การจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeal)   กระตุนดวยเหตุผลดาน
ราคาและความคุมคา 
                  3.2  การจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   เนนการใชเสียงของ
โฆษกและผูนําเสนอ(Presenter)  และเสียงประกอบ  (Sound Effects)  เพื่อชวยกระตุนความเราใจ
และความสนใจใหเกิดการคลอยตาม 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    

     4.1  ขอความโฆษณา  (Copy)   คือ  “คูมือ Unseen  Thailand  เลม 2  
ราคา 50 บาท   มีจําหนายแลวที่ ททท.และปมบางจากที่เขารวมรายการทั่วประเทศ”   
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     4.2  การใชเสียงประกอบ (Sound  Effects)   การสรางสรรคงานโฆษณา
ทางวิทยุกระจายเสียงจะเนนการใชเสียงประกอบของโฆษก  เพื่อประกอบการบรรยายขอความ
ตางๆ เปนการดึงดูดความสนใจและความเราใจในการฟงขาวสาร 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
 
สปอตโฆษณาวิทยุ   ชุดหาสิบบาท   ความยาว 30 วินาที 
  

....................เสียงเพลง...................... 
A: หาสิบ...  หาสิบ...  หาสิบบาท 
B: พูดเปนเด็กเลี้ยงแกะ 
A: ไดสัมผัสกับเรื่องมหัศจรรยที่คาดไมถึงทั่วไทยเนี่ยนะ 
B: หาสิบบาท     โอ...พระเจาชาไมไดแลว 
A:  ผมจะรีบไปปมน้ํามันบางจากเดี๋ยวนี้เลย 

  ....................เสียงระฆัง 1 คร้ังแลวมี sound effect ตลอดเวลา............... 
โฆษก: คูมืออันซีนไทยแลนดเลม 2 ราคา 50 บาท   มีจําหนายแลวที่ ททท. และ

ปมน้ํามันบางจากที่เขารวมรายการทั่วประเทศ      เปดมุมมองใหม...สัมผัส
จริงเมืองไทย...อันซีนไทยแลนด 

  ...................พูดซ้ําทั้งหมดอีก 1 คร้ัง.................... 
 

 
 

 
                  1.2.3   สื่อหนังสือพิมพและนิตยสาร   
                 ส่ือส่ิงพิมพ     ททท. ไดเผยแพรโฆษณาทางหนังสือพิมพ  ขนาดเต็มหนา  
(Broadsheet)  ไดแก  ไทยรัฐ  สยามรัฐ  บางกอกโพสต   โพสตทูเดย    ฐานเศรษฐกิจ   คม ชัด ลึก  
และประชาติธุรกิจ    เพื่อเผยแพรคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยว   และเพื่อนําเสนอโฆษณาเชิญชวน
ใหประชาชนทั่วไปใหติดตามไปทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวในโครงการดังมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ชิ้นงานโฆษณา ชุดทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม 
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ภาพที่  4.16   โฆษณา ชุดทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม 
 
         โฆษณานี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวโบสถในตนไมที่วัดบางกุง  อําเภอบางคนที     
จังหวัดสมุทรสงคราม ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร ใหสัมภาษณวา  

 
         “แนวคิดสื่อส่ิงพิมพชุด   Teaser Ad   ทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม  
ทําขึ้นเพื่อสนับสนุน TVC   ชุด Teaser ad ชุดโบสถปรกโพธิ์”  (อรอุมา  บุญประภัสสร  ,สัมภาษณ
, พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         กลุมเปาหมายหลัก   นักทองเที่ยวที่ชอบเที่ยวเชิงศาสนาและประวัติศาสตร 
         กลุมเปาหมายรอง     ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงคการโฆษณา 

1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวโดยเนนการใชขอความพาดหัว เพื่อตอก 
ย้ําความทรงจําของผูบริโภค 

2. เพื่อส่ือสารใหทราบถึงคุณสมบัติของสินคา  โดยการใชขอความอธิบายถึงแหลง 
ทองเที่ยว 

3. เพื่อส่ือสารใหทราบถึงจุดขายของแหลงทองเที่ยวและการสงเสริมการขาย  (USP)  
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โดยการแสดงภาพโพธิ์ใบเงินใบทอง   โบสถในตนไม และรายการลุนรับโชค  Unseen Thailand 
กับ Happy  Dpromt  ลุนรถยนตโตโยตา  ฯลฯ 

4. กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยะ 
เวลาจํากัด 

5. กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว 
6.  เพื่อสนับสนุนงานโฆษณาชุด Teaser Ad    “โบสถในตนไมที่จัดทําขึ้นเพื่อประชา 

สัมพันธโครงการ 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic Advertising)  ซ่ึงเปนการนําเสนอคุณ
สมบัติมุมมองใหมส่ิงศักดิ์สิทธิ์ของแหลงทองเที่ยว   การนําเสนอแหลงทองเที่ยวเปนตัวเอก 
(Product  as a Hero)ในงานโฆษณา    นําภาพแหลงทองเที่ยวจริงมาเปนจุดเดน  คือ  ภาพโพธิ์
ใบเงิน-ใบทอง   และโบสถในตนไม 
         2. การโฆษณาพาดหัว  (Headline)  ดวยตัวหนังสือสีแดงใหเห็นเดนชัดและมีการใชขอ
ความสื่อสารเพื่อแจงขาวสารนักทองเที่ยวเจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)  ดวยขอความ  
“...ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย” 
         3.โฆษณาประเภทการตั้งคําถาม  (Question  Method)   ดวยขอความ  “คุณคิดวาเรื่องไหน
คือส่ิงศักดิ์ที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย”   เปนลักษณะคําถามเพื่อสรางความคิดและการติดตามไปดู
ตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         มุงเนนจุดขายของสินคา (Unique Selling Point :USP)    เนนไปที่คุณสมบัติเดนของแหลง
ทองเที่ยวไดแก    โพธ์ิใบเงิน-ใบทอง   และโบสถในตนไม ซ่ึงถือวาเปนสิ่งศักดิ์สิทธิ์เทคนิคการ
สรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   เปนการนําเสนอคุณสมบัติของแหลง
ทองเที่ยว (Information Brand Attribution)  โดยเนนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติเดนของสินคา 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)  โดยการตอกย้ําถึงจุดเดนของแหลง
ทองเที่ยว และถาพิสูจนถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ  โดยใชขอความวา  “โพธ์ิใบเงินใบทองนี้...ไมวาใครที่
ไดเก็บเอาใบโพธิ์ที่รวงหลนกลับไปบูชา   ลวนแตมีโชคลาภวาสนาทํามาคาขึ้นกันเปนแถว”   
         3. การจูงใจ  (Appeal)   เปนการจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   โดยการนําเสนอ
คุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี  (Documentary)   คือ กลาวถึงประวัติความเปนมาของ
แหลงทองเที่ยว  เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจและกระตุนใหเกิดการติดตามดวยคําวา   “มี
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คนนับพันมากราบไหวบูชา  ไมเวนแตละวัน”  และ  “ชาวบานยังมีความศรัทธาไมเสื่อมคลาย”
เพื่อใหเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวเร็วขึ้น 
         4.  ประกอบสวนของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    
                  4.1  การพาดหัว  เปนการพาดหัวหลัก (Headline)  โดยใชขอความวา 
“คุณคิดวาเรื่องไหนคือส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย”  เพื่อใหเกิดการสนใจในแหลง
ทองเที่ยว 

-เจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)   “ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย” 
-วิธีการตั้งคําถาม(Question  Method) “คุณคิดวาเรื่องไหนคือส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริง

ไดในเมืองไทย” 
    4.2  ภาพประกอบ (Illustration)  การนําเสนอภาพตนโพธิ์ที่มีใบเงิน-

ใบทอง  และพระพุทธรูปโบสถในตนไมเปนจุดเดนของแหลงทองเที่ยว 
    4.3  ขอความโฆษณา  (Copy)  เนนขอความโฆษณาเชิงบรรยาย  

(Narrative  Copy)    ขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  “ถาบอกวาตนโพธิ์ใบเงินใบทองนี้  
กลับกลายเปนที่รวมของความเชื่อของบรรดาพอคา  แมขาย  เพราะไมวาใครที่ไดเก็บเอาใบโพธิ์ที่
รวงหลนกลับไปบูชา ลวนแตมีโชคลาภวาสนาทํามาคาขึ้นกันเปนแถว  จนเลื่องลือกันไปไกล”   
และ“เมื่อคราวพระเจาเอกทัศนไดโปรดใหยกกองทัพมาตั้งคายที่บางกุง  ณ  ที่นั้นมีโบสถหลังงาม  
ที่ยืนหยัดโครงสรางดวยตนโพธิ์ใหญปกคลุมไวทั้งหลัง  ภายในมีหลวงพอดําประดิษฐานอยูที่เปนที่
ยึดเหนี่ยวจิตใจของเหลาทหาร  ตอมาพระเจาตากก็ไดใชที่นี่ตั้งคายรับศึกกับพมา  สรางขวัญและ
กําลังใจใหเหลาทหารไทยใหไดรับชัยชนะในการรบหลายครั้งหลายครา”   เปนตน 

    4.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption)  มีการบอกสถานที่โทรมาทายผล ในราย
การลุนโชค  Unseen  Thailand กับ Happy Dpromt  ไดที่ *11000 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง 
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ภาพที่  4.17 โฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง 
 
         โฆษณานี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  คือ ถํ้าแกวโกมลอําเภอแมลานอย     
จังหวัดแมฮองสอน ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณไววา 

 
         “แนวคิดสื่อส่ิงพิมพชุด   Teaser Ad   ทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็งทําขึ้นเพื่อสนับสนุน 
TVC   ชุด Teaser Ad ชุดถ้ําน้ําแข็ง”  (อรอุมา  บุญประภัสสร   ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         -กลุมเปาหมายหลัก   นักทองเที่ยวที่ชอบเที่ยวเชิงศาสนาและประวัติศาสตร 
         -กลุมเปาหมายรอง     ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงคการโฆษณา 

1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวโดยเนนการใชขอความพาดหัว เพื่อตอก 
ย้ําความทรงจําของผูบริโภค 

2. เพื่อส่ือสารใหทราบถึงคุณสมบัติของสินคา  โดยการใชขอความอธิบายถึงแหลง 
ทองเที่ยว 
         3.  เพื่อส่ือสารใหทราบถึงจุดขายของแหลงทองเที่ยวและการสงเสริมการขาย  (USP) โดย
การแสดงภาพถ้ํามังกร   และถํ้าน้ําแข็ง และรายการลุนรับโชค  Unseen Thailand กับ Happy  
Dpromt  ลุนรถยนตโตโยตา  ฯลฯ 

4. กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยเวลา 
จํากัด 
         5.   กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว 
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         6.   เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  ชุด  Teaser Ad   “ถํ้าน้ําแข็ง” ที่จัด
สรางขึ้นเพื่อประชาสัมพันธโครงการ 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic Advertising)  ซ่ึงเปนการนําเสนอคุณ
สมบัติมุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ   การนําเสนอแหลงทองเที่ยวเปนตัวเอก 
(Product  as a Hero)ในงานโฆษณา   นําภาพแหลงทองเที่ยวจริงมาเปนจุดเดน  คือ  ภาพถ้ํามังกร
และถํ้าน้ําแข็ง 
         2.   การโฆษณาพาดหัว  (Headline)  ดวยตัวหนังสือสีแดงใหเห็นเดนชัดและมีการใชขอ
ความสื่อสารเพื่อแจงขาวสารนักทองเที่ยวเจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)  ดวยขอความ  
“...แหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย” 
         3.  โฆษณาประเภทการตั้งคําถาม  (Question  Method)   ดวยขอความ  “คุณคิดวาเรื่องไหน
คือแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย”   เปนลักษณะคําถามเพื่อสรางความคิด
และการติดตามไปดูตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         มุงเนนจุดขายของสินคา (Unique  Selling Point : USP)    เนนไปที่คุณสมบัติเดนของแหลง
ทองเที่ยวไดแก    ถํ้ามังกรและถ้ําน้ําแข็ง    ซ่ึงถือวาเปนสิ่งมหัศจรรย 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)  เปนการนําเสนอคุณสมบัติของแหลง
ทองเที่ยว (Information Brand Attribution)  โดยเนนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติเดนของสินคา 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)  โดยการตอกย้ําถึงจุดเดนของแหลง
ทองเที่ยว และถาพิสูจนถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ  โดยใชขอความวา  “...มีเร่ืองราวลึกลับซอนอยูเปน
เหมือนนิยายปรัมปรา  แตหลายคนยืนยันวามีอยูจริง  ที่ถํ้าแหงหนึ่งในปาลึก” เพื่อสรางอยากรูอยาก
เห็น 
         3.  การจูงใจ  (Appeal)     เปนการจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   โดยการนํา
เสนอคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี  (Documentary)   เชนการบรรยายที่กลาววา  ทั่วทั้ง
ถํ้านั้นขาวโพลนไปดวยแทงผลึกใสและหยดน้ําที่งดงามราวกับน้ําแข็งแตกกระจายเปนชอ  สวยสวย
งามตั้งแตพื้นจรดเพดาน”  ทําใหเกิดการกระตุนการตัดสินใจไปทองเที่ยวไดงายขึ้น 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    

4.1 การพาดหัว  เปนการพาดหัวหลัก (Headline)  โดยใชขอความวา “คุณ 
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คิดวาเรื่องไหนคือแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย”  เพื่อกระตุนใหเกิดการสน
ใจในแหลงทองเที่ยวถํ้ามังกรและถ้ําน้ําแข็ง 

4.2 ภาพประกอบ (Illustration)  นําเสนอภาพถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็งซ่ึงเปน 
จุดเดนของแหลงทองเที่ยว   โดยใชสีที่ดึงดูดความสนใจในการเสนอภาพ 

4.3 ขอความโฆษณา  (Copy)  เนนขอความโฆษณาเชิงบรรยาย  (Narrative   
Copy)    ขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  “...ที่ถํ้าแหงหนึ่งในปาลึก  มีการเลาอางสืบตอๆกัน
มาวา...มีมังกรจับจองเปนเจาของมานานหลายรอยปและในคืนวันเพ็ญขึ้น 15 ค่ํา เดือน 11 ของทุกป
จะปรากฎแสงไฟประหลาดสองสวางโชติชวงอยูที่ปากถ้ําใหเหนเปนมุมุกวางไปทั่วทั้งหุบเขาพรอม
เสียงคํารามกึกกองที่ใครไดยินก็ตองเย็นไปถึงขั้วหัวใจ” 

4.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption)  มีการบอกสถานที่โทรมาทายผล ในราย 
การลุนโชค  Unseen  Thailand กับ Happy Dpromt  ไดที่ *11000 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุด ทายผลนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
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ภาพที่  4.18  โฆษณาชุด ทายผลนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
         
         โฆษณานี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
อําเภอแมจัน  จังหวัดเชียงราย  ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา  

 
         “แนวคิดสื่อส่ิงพิมพชุด   Teaser Ad   ทายผลนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มา
บิณฑบาตขนาด  ทําขึ้นเพื่อสนับสนุน TVC   ชุด Teaser ad ชุดพระขี่มา” (อรอุมา  บุญประภัสสร  , 
สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         -กลุมเปาหมายหลัก   นักทองเที่ยวที่ชอบเที่ยวแบบศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิต 
         -กลุมเปาหมายรอง     ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1.  แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวโดยเนนการใชขอความพาดหัว เพื่อตอกย้ํา
ความทรงจําของผูบริโภค 
         2.  เพื่อส่ือสารใหทราบถึงคุณสมบัติของสินคา  โดยการใชขอความอธิบายถึงแหลงทอง
เที่ยว 
         3.   เพื่อส่ือสารใหทราบถึงจุดขายของแหลงทองเที่ยวและการสงเสริมการขาย  (USP) โดย
การแสดงภาพถ้ํามังกร   และถํ้าน้ําแข็ง และรายการลุนรับโชค  Unseen Thailand กับ Happy  
Dpromt  ลุนรถยนตโตโยตา  ฯลฯ 
         4.  กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยะเวลา
จํากัด 
         5.  กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว 
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         6.  เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser  Ad   “พระขี่มา”  ที่จัดทําขึ้นเพื่อการ
ประชาสัมพันธโครงการ 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic Advertising)  ซ่ึงเปนการนําเสนอคุณ
สมบัติมุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ   การนําเสนอแหลงทองเที่ยวเปนตัว
เอก(Product  as a Hero)    ในงานโฆษณานําภาพแหลงทองเที่ยวจริงมาเปนจุดเดน  คือ  ภาพ
นกกระจอกเทศไถนาและภาพพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
         2. การโฆษณาพาดหัว  (Headline)  ดวยตัวหนังสือสีแดงใหเห็นเดนชัดและมีการใชขอ
ความสื่อสารเพื่อแจงขาวสารนักทองเที่ยวเจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)  ดวยขอความ  
“...วิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย” 
         3.โฆษณาประเภทการตั้งคําถาม  (Question  Method)   ดวยขอความ  “คุณคิดวาเรื่องไหน
คือวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย”   เปนลักษณะคําถามเพื่อกระตุนใหคิดและการติดตามตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         มุงเนนจุดขายของสินคา (USP)    เนนไปที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวซ่ึงถือวาเปน
วิถีชีวิตของผูคนในทองถ่ินภาคอีสาน (นกกระจอกเทศไถนา)  และวิถีชีวิตคนบนดอยสูงในภาค
เหนือ(พระ-เณรขี่มาบิณฑบาต)   ซ่ึงถือวาเปนวิถีชีวิตของคนทองถ่ินในตางจังหวัดของประเทศไทย  
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation) เปนการนําเสนอคุณสมบัติของแหลง
ทองเที่ยว (Information Brand Attribution)  โดยเนนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติเดนของสินคา  ประวัติ
ความเปนมาของแหลงทองเที่ยวดวยวิธีใชตัวสินคาเปนพระเอก  (Product  as a Hero)   นําภาพ
แหลงทองเที่ยวจริง มาเปนจุดเดนในงานโฆษณา  คือ ภาพนกกระจอกเทศไถนาและพระเณรขี่มา
บิณฑบาต 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา “...หลังจากที่ควายใกลจะสูญพันธและมีราคาคอนขางแพง  ไดมีชาวนาหัวใสทดลอง
ใชนกกระจอกเทศมาไถนาแทนควาย  ผลลัพธที่ไดกลับกลายเปนดี”   ทําใหนักทองเที่ยวอยากไป
เที่ยวเพื่อจะไดเห็นวิถีชีวิตดังกลาวดวยตนเอง 
         3. การจูงใจ  (Appeal)    
                  3.1  การจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   โดยการนําเสนอคุณ
สมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี  (Documentary)   คือ    กลาวถึงวิถีชีวิตความเปนไปของแหลง
ทองเที่ยว เชน  “ความกันดารแหงแผนดินดอย  ยอมมิใชอุปสรรคแหงธรรม  บนดอยสูงแหงหนึ่ง
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ทางภาคเหนือ  หนทางกันดารและยากลําบาก   พระและเณรของที่นี่เลยตองใชมาเปนพาหนะสําคัญ
ในการออกบิณฑบาต  เพื่อไปยังหมูบานตางๆ” 
                  3.2 การจูงใจดานวัฒนธรรมทองถ่ิน  (Local  Culture Appeal)  คือ  มีการ
กลาวถึงพระและเณรที่นี่ (บนดอย)  ที่ตองใชมาเปนพาหนะสําคัญในการออกบิณฑบาต  จึงเปน
ภาพที่คุนตาของชาวบานและชาวบานไดใหความเลื่อมใสศรัทธาเปนอยางดี  นี่ก็คือ อีกหนึ่งวิถีชีวิต
ไทย”  
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    

4.1 การพาดหัว  เปนการพาดหัวหลัก (Headline)  โดยใชขอความวา “คุณ 
คิดวาเรื่องไหนคือแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย”  เพื่อใหเกิดการสนใจใน
แหลงทองเที่ยวนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาตดวยวิธีการพาดหัวแบบเจาะจงกลุม
เปาหมาย  (Specific  Target)  และวิธีการตั้งคําถาม  (Question  Method)      

4.2 ภาพประกอบ (Illustration)  การนําเสนอภาพที่เปนสัญลักษณ  
(Symbolic Visual)  ที่โยงความสัมพันธระหวางแหลงทองเที่ยวกับวิถีชีวิตความเปนอยูของคนใน
ทองถ่ิน   

4.3 ขอความโฆษณา  (Copy)  เนนขอความโฆษณาเชิงบรรยาย  (Narrative   
Copy)    ขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  “บนความแหงแลงของดินแดนอีสาน  ที่หมูบาน
แหงหนึ่งซ่ึงมีอาชีพทํานาเปนหลัก  และเลี้ยงนกกระจอกเทศเปนอาชีพเสริม  แตหลังจากควายใกล
จะสูญพันธุ  และมีราคาคอนขางแพง   ไดมีชาวนาหัวใสทดลองใชนกกระจอกเทศแทนควาย  ผล
ลัพธที่ไดกลับเปนเรื่องดี  เนื่องจากนกกระจอกเทศเปนนกที่วิ่งเร็วที่สุดในโลก  เมื่อไถนาจึงคลอง  
และรวดเร็ว นับเปนจุดเปลี่ยนของวิถีชีวิตที่ไมเหมือนใคร  เพราะชาวบานที่นั่นไดหันมานิยมใช
นกกระจอกเทศไถนาแทนควายมาจนถึงปจจุบัน”  และขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  
“ความกันดารแหงดินแดนดอย  ยอมไมใชอุปสรรคแหงธรรมบนดอยสูงแหงหนึ่งทางภาคเหนือ  
หนทางกันดารและความยากลําบาก  พระ-เณรของที่นี่เลยตองใชมาเปนพาหนะสําคัญในการออก
บิณฑบาต  จึงเปนภาพที่คุนตาของชาวบานและชาวบานไดใหความเลื่อมใสศรัทธาเปนอยางดี  นี่ก็
คืออีกหนึ่งวิถีชีวิตไทย  ที่หาดูจากที่ไหนไมได  นอกจากที่นี่เทานั้น”  เปนตน 

4.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption)  มีการบอกสถานที่โทรมาทายผล ในราย 
การลุนโชค  Unseen  Thailand กับ Happy Dpromt  ไดที่ *11000 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 

 
ชิ้นงานโฆษณาชุด  เท่ียวท่ัวไทย  ลุนโชคใหญ กับแสตมป Unseen  Thailand 76 จังหวัด 
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กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      นักทองเที่ยวที่มีคูมือ Unseen  
Thailand 2  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเงื่อนไขการสะสมแสตมป  การใชคูปอง และสะสมหลักฐาน
เพื่อเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายโดยเนนการใชขอความพาดหัว “เที่ยวทั่วไทย ลุนโชคใหญ” 
         2.  กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยะเวลา
จํากัด 
         3.  กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว Unseen Thailand 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย  (Promotional  Advertising)  เปนโฆษณาเพื่อสง
เสริมการขายสูผูบริโภคโดยตรง ดวยการนําเสนอวิธีการสงหลักฐานเพื่อเขากิจกรรม  เชน  การชิง
โชค  การสะสมคูปองและอื่นๆ 
         2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
         3. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว  (Schematic  Advertising)  เปนโฆษณาที่ใช
เฉพาะโครงการ  Unseen Thailand 2    ในระยะเวลา เมษายน –ธันวาคม  2547 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนจุดขายของสินคา  (Unique  Selling  Point :  USP)  มุงเนนการซื้อและสะสม
แสตมป Unseen  Thailand     จนครบ  76 ดวง   เพื่อชิงรางวัลแพ็กเกจทองเที่ยว  Unseen Thailand 
ทั่วประเทศ  ลุนรับรางวัล เชน รถยนตโตโยตา    และรางวัลอ่ืนๆอีก 200 รางวัล 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)   โดยนํารูปแสตมป Unseen  Thailand ทั้งหมด
มาวางเรียงตอกันเหมือนแผนที่ประเทศไทย  เพื่อใหนักทองเที่ยวสามารถเห็นและจดจําไดงาย 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางตรง (Hard Sell)  โดยรายละเอียดมุงเสนอเงื่อนไขการ
ซ้ือแสตมป  การเขารวมกิจกรรม  และการชิงโชคเทานั้น 
         3.   การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal)   และการใหขาวสารการ
ขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message) เปนการโฆษณาที่กระตุนได
โดยใชหลักเหตุผลและเนื้อหาของการโฆษณา 
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         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพแสตมป 
Unseen  Thailand คูปองเพื่อชิงโชค  โลโก  (Logo)  ของททท.  มีการพาดหัว (Headline)  วา   
“เที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญ”   ที่มีการนําเสนอเงื่อนไขของการโปรโมชั่นไวเปนหมวดหมูอยาง
ละเอียดในลักษณะของคําบรรยายใตภาพ  (Caption) 
         5. สําหรับขอความที่โฆษณา   (Copy)  เนนการคําพูดวาสะสมแสตมป  Unseen  Thailand 
76 จังหวัด  พรอมสัมผัสจริงเมืองไทย  ลุนโชครถยนตโตโยตา และรางวัลอ่ืนอีก 200 รางวัล  รวม
มูลคา 2,305,750  บาท    
 
ชิ้นงานโฆษณาชุด คูมือมีวางจําหนายแลว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.20     โฆษณาชุดคูมือมีวางจําหนายแลว 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      ผูที่ตองการแสวงหาขอมูลขาวสารดาน
การทองเที่ยวภายในประเทศ 
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเงื่อนไขการหาซื้อคูมือ Unseen  Thailand 2  
         2. เพื่อสนับสนุนการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงชุด  “หาสิบบาท” 
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ประเภทการโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการคาปลีก  (Retail Advertising)   เปนการโฆษณาที่ไมมุงตราสินคาแต
เนนจุดเดนใหกับสถานที่การจําหนายสินคา  คือ ปมน้ํามันบางจาก และการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (ททท.)  เพื่อใหผูบริโภคทราบถึงสถานที่จําหนายโดยตรงของสินคาที่ตองการซื้อ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาถึงประโยชนของสินคาที่แฝงอยูในเรื่องราวที่แสดง  (Inherent  Drama)  คือ
หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2   ที่สามารถใหขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวไดเปนอยางดี และ
เปนประโยชนแกผูบริโภค (Consumer Benefit) 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   ใชสินคาเปนพระเอก  (Product  as  a 
Hero) คือ  การนําภาพของหนังสือคูมือ Unseen Thailand 2   เพื่อ เปนการดึงดูดความสนใจของ
แหลงทองเที่ยวใหติดตามไปเที่ยวตอไป 
        2.  ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางตรง (Hard Sell)  โดยรายละเอียดมุงเสนอเสนอขาย
หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2  เทานั้น 
         3.   การจูงใจ  (Appeal)   ใชการจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal)   และการใหขาวสาร
การขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message)  กลาวคือ หนังสือคูมือ 
Unseen Thailand 2  ราคาเพียง 50 บาท พรอมแนะนําแหลงทองเที่ยวที่แปลกใหมถึง  50 แหง 
         4.   คําบรรยายใตภาพ (Caption)แสดงรายละเอียดของหนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 
 
 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ 
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ภาพที่ 4.21   โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)     นักทองเที่ยวที่อาศัยอยูในหัวเมืองใหญ   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศ  วาเมืองไทยกวาง
ใหญกวาที่คิด 
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   วาเมืองไทยมีสถานที่
ทองเที่ยวที่กวางใหญอีกมากมายเทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เพื่อใหเกิดจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวของ
ประเทศไทยที่กวางกวาที่คิดไว 
         2. การนําเสนอแบบอุปมาอุปมัย (Analogy)    รูปคนตัวเล็กเปรียบไดกับนักทองเที่ยวที่ยัง
ไมไดไปเที่ยว Unseen Thailand  ยังไมไดเปดโลกทัศนใหกับตนเอง 
          3. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา  “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
         4. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ใชรูปภาพเบาะรถยนตที่ใหญกวาปกติเพื่อ
สรางอารมณใหอยากไปทองเที่ยวมากขึ้น 
         5. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพหนังสือคู
มือ Unseen Thailand 2  ที่อยูดานลางขวามือ   ขอความคําบรรยายใตภาพ  (Caption)   วา  “เมือง
ไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
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ชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กบนบีทีเอส 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.22   โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนบีทีเอส 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      นักทองเที่ยวที่อาศัยอยูในหัวเมืองใหญ     
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1.  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศ  วาเมืองไทยกวาง
ใหญกวาที่คิด 
         2.  เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
ประเภทของการโฆษณา 
  การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   วาการทองเที่ยว 
Unseen Thailand 2  เปนการเปดโลกทัศนใหกับตนเอง 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เพื่อใหเกิดจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวของ
ประเทศไทยที่กวางกวาที่คิดไว 
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         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา    “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
         3. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรคงานเปนภาพ
กระเปากวาปกติและคนตัวเล็กกวาปกติ 
         4.  สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal) 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กในรานทําผม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.23   โฆษณาชุดคนตัวเล็กในรานทําผม 
 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      นักทองเที่ยวที่อาศัยอยูในหัวเมืองใหญ     
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศ  วาเมืองไทยกวาง
ใหญกวาที่คิด 
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
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ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   นักทองเที่ยวยุค
ปจจุบันนิยมทองเที่ยวไทยเหมือนการไปทําผมที่ราน 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เพื่อใหเกิดจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวของ
ประเทศไทยที่กวางกวาที่คิดไว 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา  “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
         3. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรคงานภาพคนตัวเล็ก
มากนั่งอยูบนเกาอ้ีในรานทําผม 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)  ไดแก   . คําบรรยาย
ใตภาพ  (Caption)     “วาเมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด”  และ รูปภาพเกาอ้ีทําผม 
 
 
 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารก 
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ภาพที่ 4.24  โฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารก 
 
โฆษณาชุดนี้ตองการสรางอารมณใหอยากไปทองเที่ยวดังที่คุณอารดา  ทรัพยอดิศัยกลาววา 
 
 “การออกไปทองเที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมากกวาในเมือง 
ภาพที่ส่ือจะสวยงาม อารมณสนุกสนาน ผอนคลาย ใหคนเห็นแลวเกิดความรูสึกอยากไปเที่ยว โดย
มีส่ิงพิมพชุด “นองปาย”   (อารดาทรัพยอดิศัย   , สัมภาษณ  ,กันยายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศวา 
การทองเที่ยวไทยไดมากกวาการพักผอน  
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทย  ตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   การไปทองเที่ยวยัง
สถานที่ทองเที่ยว Unseen  Thailand ที่อยูตางจังหวัดเปนการพักผอนทั้งทางรางกายและจิตใจ 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบอุปมาอุปมัย (Analogy)   ในระหวางการเดินทางทองเที่ยวไทย  นักทอง
เที่ยวทุกคนจะไดรับการดูแล เร่ืองความปลอดภัยเปนอยางดี    เปรียบเสมือนกับเด็กทารกที่ไดกับดู
แลอยางดีในขณะที่นอนหลับ 
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         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา ทองเที่ยวไดมากกวาการพักผอน 
         3. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรคงานภาพเด็กทารก
นอนหลับอยางสบายทั้ง 3 คน 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพเด็กทารก
กําลังนอนหลับทั้ง 3 คน  และคําบรรยายใตภาพ  (Caption)   “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
 
ชิ้นงานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดภูกระดึง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ภาพที่ 4.25  โฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดภูกระดึง 
โฆษณาชุดนี้ตองการสรางอารมณใหอยากไปทองเที่ยวดังที่คุณอารดา  ทรัพยอดิศัยกลาววา 
 
 “การออกไปทองเที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมากกวาในเมือง 
ภาพที่ส่ือจะสวยงาม อารมณสนุกสนาน ผอนคลาย ใหคนเห็นแลวเกิดความรูสึกอยากไปเที่ยว โดย
มีส่ิงพิมพชุด “ภูกระดึง”   ( อารดา  ทรัพยอดิศัย   , สัมภาษณ ,กันยายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมนักทองเที่ยวผจญภัย     
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุปะสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศวา 
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การทองเที่ยวไทยไดมากกวาการพักผอน  
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
 
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   การทองเที่ยวแบบ
ผจญภัยไดมากกวาการไปเที่ยวแบบธรรมดา   ทั้งความสนุกสนาน การรูจักแหลงทองเที่ยว และการ
ไดพักผอนคลายความเครียด 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising   Execution) 
          1. การนําเสนอกอนและหลังการใชสินคา  (Before and After)   แสดงภาพเพื่อเปรียบเทียบ
ความรูสึกของนักทองเที่ยวกอนและหลังขึ้นไปเยี่ยมชมภูกระดึง 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา ทองเที่ยวได มากกวาการพักผอน 
         3.  การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ความประทับใจหลังจากไดไปเยี่ยมชมภู
กระดึง 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพเด็กวัยรุน
ชายที่ยิ้มแยมแจมใส   คําบรรยายใตภาพ  (Caption)  “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
 
                สื่อนิตยสาร  ททท. ไดเผยแพรโฆษณาทางนิตยสาร ขนาดกระดาษ A4   ไดแก  
เนเจอรเอ็กพลอเรอร   สารคดี  ทีวีรีวิวรายสัปดาห  ผูหญิง  แบรนเอจดและเพื่อนเดินทาง  เพื่อให
ทราบคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวและจุดขายของโครงการโดยมีรูปแบบเนื้อหาและการเผยแพรที่
เปนการโฆษณาเชิญชวน   นําภาพประกอบคําอธิบายซึ่งไดจัด วางไวอยางนาสนใจ เพื่อส่ือใหกลุม
เปาหมายไดทราบถึงแหลงทองเที่ยว Unseen   ที่มีความงดงามมหัศจรรย   ศิลปวัฒนธรรม  และวิถี
ชีวิตความเปนไทย   เปนการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวในจังหวัดตางๆของประเทศใหเปนที่รู
จักและอยากออกไปสัมผัสจริงดังมีรายละเอียดในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 4.1  แสดงรายละเอียดการใชส่ือโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน   วิทยุกระจายเสียง  ส่ือส่ิงพิมพ 
       และนิตยสาร  โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2   ที่ดําเนินการระหวาง    
       เดือนเมษายาถึงกันยายน 2547  

 
 
 
 

 
รูปแบบ 

                                 
                                     เนื้อหา 

     
    การเผยแพร 

สื่อโทรทัศน 
ภาพยนตร
โฆษณา 
เชิญชวน 

 
นําเสนอภาพลักษณแหลงทองเที่ยวไทย 
ในมุมมองใหมที่ยังไมเคยรูจักใหสามารถ 
ติดตามไปดูไดดวยตนเอง 

 
สถานีโทรทัศน 
ชอง 3,5,7,9,11,itv 
และUBC35,36,37 
 48 รวมทั้งส้ิน 
628 คร้ัง 

สื่อวิทยุ 
กระจาย
เสียง 
สปอตวิทยุ 

นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับคูมือ Unseen Thailand 2  โดยนําเสนอสปอต
โฆษณา 2  เรื่อง  คือ  เรื่องหาสิบบาทและเรื่องจริง 

2326 ครั้ง 
     ความยาว 30       
    วินาทีตอคร้ัง 
 

สื่อหนังสือ
พิมพ 
Teaser Ad 

เปนโฆษณาแหลงทองเที่ยวบนพื้นที่เต็มหนา   
จํานวน 16 แบบ  ในหนังสือพิมพไทยรัฐ  สยามรัฐ  บางกอก
โพสต   โพสตทูเดย    ฐานเศรษฐกิจ   คม ชัด ลึก  และประชาติ
ธุรกิจ     

 
    78  ครั้ง 

สื่อนิตยสาร  
Teaser Ad 

เปนโฆษณาแหลงทองเที่ยวบนพื้นที่ A4  
จํานวน 11 แบบ  ในนิตยสารเนเจอรเอ็กพลอเรอร   สารคดี  ทีวี
รีวิวรายสัปดาห  ผูหญิง  แบรนเอจดและเพื่อนเดินทาง   

 
      61  ครั้ง 
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1.2.4  คูมือทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  เลม   2 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 14.26 คูมือทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  เลม   2 
 

         ททท.ไดจัดทําคูมือ Unseen  Thailand เลม 2   ขนาด  16x26  ซ.ม   ปกอารตการต  หนา 210
แกรม  เนื้อใน 130  แกรม   หนา 132 หนา    โดยดึงความสวยงามและจุดเดนที่แตกตางกัน    จาก
แหลงทองเที่ยว Unseen ที่ไดรับการคัดเลือกรวม 50  แหง  ออกมานําเสนอใหเกิดความสนใจ  ชวน
ใหคนหาและอยากไปสัมผัสดวยตนเอง  ดังที่คุณอารดา ทรัพยอดิศัย ไดใหสัมภาษณวา  

 
         “นําภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม ชัดเจน   พรอมคําบรรยายภาพ    ประวัติความเปนมา
ของแหลงทองเที่ยวเพื่อใหมีความสมจริงนาเชื่อถือมากขึ้น    สวนหนาปกรูปพระจันทรแทนแสง
สวาง เปรียบไดวา    หลังจากไดเที่ยว Unseen Thailand  2  แลว  ก็เทากับวาไดรูจัก  ไดเห็นเมือง
ไทยทุกซอกทุกมุมอยางแทจริง    และรูปเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์เปนแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ  ที่มีคน
ไทยอีกจํานวนมากที่ยังไมเคยไปสัมผัส  เพียงไดยินตอช่ือสถานที่แหลงเที่ยวเทานั้น” (อารดา 
ทรัพยอดิศัย  ,สัมภาษณ , กันยายน 2548) 

 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
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         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน  ผูสูงอายุ  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         1. เพื่อนําเสนอแหลงทองเที่ยวสวยงาม มหัศจรรย แปลกใหม  และเพิ่มมุมมองที่นาสนใจ
ทั้งประเพณี  วัฒนธรรม  แหลงทองเที่ยวผจญภัย   ส่ิงศักดิ์สิทธิ์   ความงดงามของวิถีชีวิตที่ซอนเรน  
ตลอดจนการคนหา  เปดมุมมองใหมใหนักทองเที่ยวไดไปสัมผัสในระดับสัมผัสจริง  กลาว คือ เมื่อ
ไดรับขอมูลแลวก็กระตุนใหเกิดการทองเที่ยวจริงดวย  จึงเปนที่มาของคําวา “สัมผัสจริงเมืองไทย” 
         2.  เพื่อสรางการรูจัก  (Awareness)    และการรับรู  (Perception)  ในแหลงทองเที่ยวตางๆ  
เชน พระขี่มาบิณฑบาต นกกระจอกเทศไถนา  ฯลฯ ที่มีอยูจริงในเมืองไทย   
        3.  เพื่อสรางภาพลักษณใหมวาเปนมุมมองใหมเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงในเมืองไทย
สามารถเดินทางไปทองเที่ยวได   โดยอาจดูภาพตัวอยางของแหลงไดในคูมือ  unseen Thailand   
เลม 2  เปนการสรางภาพลักษณและการรับรูที่ดีขึ้น  
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic  Advertising)    ซ่ึงเปนการนําเสนอจุด
ขายของแหลงทองเที่ยว  Unseen  Thailand  2    โดยเนนแหลงทองเที่ยว  50 แหงของประเทศไทย 
         2. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว  (Schematic  Advertising)  เปนโฆษณาที่ใช
เฉพาะโครงการ  Unseen Thailand 2    ในระยะเวลา เมษายน –ธันวาคม  2547 
         3. การโฆษณาเชิงยุทธวิธี  (Strategic  Advertising)   ซ่ึงเปนการโฆษณาที่เสริมกลยุทธการ
ตลาดทองเที่ยว  มีเปาหมายจะดึงยอดขายการทองเที่ยวใหสูงขึ้น   ททท.จึงนําเสนอโครงการใหมๆ  
เชน   Unseen  Thailand  1 และ 2 ที่มีการนําเสนอแหลงทองเที่ยวที่แปลกใหมในมุมมองใหมๆ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนจุดขายของสินคา  (Unique  Selling  Point :  USP)  มุงเนนการทองเที่ยว 
Unseen  Thailand   มุมมองใหมสัมผัสจริง  โดยเนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยว  
มีการจัดคุณสมบัติเดนเปนหมวดหมู คือ   มุมมองมหัศจรรยและธรรมชาติ   มุมมองใหมผจญภัย   
มุมมองใหมส่ิงศักดิ์  และมุมมองใหมวิถีชีวิต   ประเพณีและวัฒนธรรม    ตามความตองการของ
กลุมนักทองเที่ยวซ่ึงมีหลากหลายมากขึ้น  และสื่อใหทราบวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวที่มีความ
สวยงามอยางเหลือเชื่อ  เกินความคาดฝน  และสามารถไปเยี่ยมชมใหเห็นกับตาตนเองได 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   ใชสินคาเปนพระเอก  (Product  as  a 
Hero) คือ  การนําภาพของแหลงทองเที่ยวที่สวยงามและดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยว  เพื่อตอกย้ํา
และรับรองสินคา   เปนการดึงดูดความสนใจของแหลงทองเที่ยวใหติดตามไปเที่ยวตอไป  โดยมี
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เนื้อหาในคูมือประกอบดวย   แหลงทองเที่ยว Unseen   แหลงทองเที่ยวใกลเคียงในจังหวัด  สินคา 
OTOP   แผนที่ตั้งของแหลงทองเที่ยว Unseen   และสถานที่ทองเที่ยวใกลเคียง   รายละเอียดการเดิน
ทาง  และเบอรโทรศัพทที่ติดตอได 
          2. ลีลา (Tone) เปนการขายออม  (Soft Sell)  เนนการสรางบรรยากาศที่ดีและเนนตราสินคา 
Unseen Thailand   สรางภาพลักษณที่ดี   การนําเสนอดวยภาพแหลงทองเที่ยวตางๆ ที่มีความสวย
งาม  บนกระดาษและรูปเลมที่ดี   สรางความนาสนใจใหกับสินคา ทําใหเกิดอารมณอยากทองเที่ยว  
(Playing  Mood)   ไดงายขึ้น 
          3.   การจูงใจ  (Appeal)   มีการใชการจูงใจหลายอยางรวมกัน (Combination)   ดังนี้ 
                  3.1.การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรค
งานโฆษณาแบบสรางความสนใจอยากใหติดตามตอไป  และเนื้อหาของการโฆษณาในบางภาพนั้น
จะทําแบบไมสมบูรณ  เพื่อใหเกิดความสนใจและติดตามตอไป   เชน   “เมืองหลวงแหงประเทศ
ไทย    มหานครแหงวัฒนธรรม  มีสถานที่สําคัญที่ส่ือใหเห็นรูปรอยแหงความเปนศูนยกลางแหง
วัฒนธรรม  ไดอยางแจมชัด  เชน  บริเวณใจกลางของเกาะรัตนโกสินทร   วัดพระศรีรัตนศาสดาราม    
หรือ วัดพระแกวพระอารามหลวงอยูใกลกับวัดโพธิ์ซ่ึงเปนที่ประดิษฐานพระแกวมรกตพระพุทธรูป
ศักดิ์สิทธคูบานคูเมือง    และสนามหลวงหรือเรียกอีกชื่อวา ทุงพระเมรุเปนลานสาธารณะโลงกวาง
อยูใกลกําแพงพระราชวังหลวงเปนสถานที่จัดทํากิจกรรมตางๆตลอดปในฤดูรอนสีสันของวาว
นานาชนิดเริงราอยางสดใสเหนือทองสนามหลวง” 
    3.2  การจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal)   และการใหขาวสารการขายโดยตรง
หรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message) เปนการโฆษณาที่กระตุนไดโดยใชหลัก
เหตุผลและเนื้อหาของการโฆษณาในบางภาพ บรรยายถึงความเกาแกของสถานที่ทองเที่ยว  เชน  
“เมืองเกาตั้งแตสมัยขอมเรืองอํานาจ และเจริญตอเนื่องผานยุคอยุธยามาจนถึงรัตนโกสินทร   นับ
เปนจังหวัดซึ่งมากมายดวยสถานที่ทองเที่ยวทางวัฒนธรรมอันเกาแก  ไดแก  วังนารายณซ่ึงสมเด็จ
พระนารายณมหาราชโปรดเกลาฯใหสรางขึ้นเปนที่ประทับ ณ เมืองลพบุรีเสมือนเปนราชธานีแหงที่
สองรองจากอยุธยา  นอกจากนี้ยังมีโบราณสถานที่แสดงถึงความรุงเรืองของศิลปะอีกแหงที่ไมควร
พลาด  คือ  วัดไลยริมน้ําบางขามในอําเภอทาวุง   วัดเกาแกสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนตน   มีโบราณ
วัตถุที่สําคัญเปนภาพปูนปนในพระวิหารเรื่องทศชาติและปฐมสมโพธิ  ภาพประติมากรรมฝาผนัง
ขนาดชิ้นที่ใหญที่สุดของไทย” 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal) ไดแก   ภาพปกมีการ
นําเสนอโลโก  (Logo)  ของททท.  มีการพาดหัว (Headline)  วา   Unseen สัมผัสจริงเมืองไทย 
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Thailand  เปนตัวอักษรสีทองและขาว มีการใชภาพประกอบ   (Illustration)   คือ แหลงทองเที่ยว
ทางรถไฟเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์(สายทุงทานตะวัน)   และมีการจัดภาพปก (Layout)  ของคูมือได
อยางงดงามและลงตัวเปนที่นาสนใจ (Capture  attention)  ชวนใหคนหาและอยากออกไปสัมผัส
ดวยตนเอง    ภายในเลมประกอบดวย ภาพสีสดใส ของแหลงทองเที่ยวที่สวยงามของประเทศไทย 
ทั้งหมด 50 แหง ที่มีการนําเสนอไวเปนหมวดหมูพรอมดวยคําบรรยายใตภาพ  (Caption) 
         5.  สําหรับขอความที่โฆษณา   (Copy)  เนนคําพูดวา  Unseen  สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand    
        ดังรายละเอียดตัวอยางสื่อคูมือทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  เลม   2  ใน
ภาคผนวก  ง. 
                 1.3. สื่อเฉพาะกิจ   ททท.ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสใหม เพื่อใหเกิดการพูดถึง
และจดจําในตราสินคา  ไดแก  ส่ือเฉพาะกิจตางๆ  ดังนี้  
                  1.3.1 ส่ือลิฟต  (Lift Ad)   ททท. โดยบริษัทครีเอทีฟจูส จีวัน จํากัด จัดทํา
ส่ือลิฟตเพื่อประชาสัมพันธโครงการฯตามอาคารสํานักงานและหางสรรพสินคาชั้นนําจํานวน 10 
จุด  บริเวณอาคารสํานักงาน 7 แหง ระหวาง 20 พฤษภาคม ถึง 19 มิถุนายน  2547  โดยมีวัตถุ
ประสงคเพื่อสรางกระแสและสรางสินคาที่แข็งแกรง  ดังนี้  เซ็นทรัลลาดพราว  2 จุด ช้ัน 2    ชิดลม
ทาวเวอร 2 จุด ช้ัน G     อาคาร SCB  2 จุด   ตึก East และ ตึก West    อาคาร Charter Bank 1  จุด / 
Charter Square ช้ัน G    อาคารภัทรคอมเพล็กซ 1  จุด  ช้ัน 2    อาคาร All Season  1 จุด   M-Thai  
ช้ัน B1    และอาคารสีลมคอมเพล็กซ 1 จุด  ช้ัน 2  
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  ภาพที่ 4.27  ส่ือลิฟท 
 

1.3.2 ใบปลิว (Leaflet)   ททท.รวมกับบริษัทธุรกิจการทองเที่ยวตางๆจัด 
ทําใบปลิวแจกตามงานนิทรรศการตางๆ เชน  ททท. รวมกับ Phulay  Beach Krabi Aprime Resort 
งานเที่ยวไทยทั่วทิศ 2548 ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์  ระหวางวันที่ 25 – 27  กุมภาพันธ 2548  
เวลา 10.30 – 22.00น.    และที่ศูนยจําหนายหนังสือการทองเที่ยวที่ ททท.     
                  1.3.3 แผนพับ  (Folders)  ททท.ไดจัดทําแผนพับเพื่อสนับสนุนโครงการ  
Unseen Thailand 2 ดังนี้ 
          -แผนพับเพื่อเผยแพรโครงการปอนุรักษการทองเที่ยวไทย 2547-2548 โดยใชคํา
ขวัญวา “นักทองเที่ยวรุนใหม  ใสใจสิ่งแวดลอม”เพื่อสนับสนุนโครงการ Save The Unseen  ซ่ึง
เปนสวนหนึ่งของโครงการ Unseen Thailand 2 
          - แผนพับ “เลาเรื่องระหวางทางกับบางจาก”  สําหรับนักทองเที่ยวรุนใหมเขารวม
ประกวดบทความในโครงการฯ 
          - แผนพับจากสํานักงานททท.ภาคใต  เพื่อประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวและราย
การนําเที่ยวในจังหวัดตรัง 
                  1.3.4  สมุดเลมเล็ก  (Booklet)   ททท. ไดจัดทําสมุดเลมเล็กเพื่อเผยแพร
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว   การเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวในแตละจังหวัด ที่จัดอยู
ในโครงการ Unseen  Thailand 2 
                  1.3.5 โปสการด  (Postcard)  ททท. จัดทํา  Unseen Postcard  ในลักษณะ 
ใบแทรก(Supplement)ในนิตยสารอนุสาร อสท. เพื่อตอกย้ําสินคาที่แข็งแกรง  จํานวน 28 แบบ   
รวมทั้งส้ิน 300,000 ใบ   ดังนี้ 
        - พระธาตุศักดิ์สิทธิ์ไรเงา  วัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร อําเภอเมืองฯ   
จังหวัดนครศรีธรรมราช 
         -  ปราสาทเมืองต่ํา   อําเภอประโคนชัย   จังหวัดบุรีรัมย 
         -  วัดชลธาราสิงเห  อําเภอตากใบ    จังหวัดนราธิวาส 
         -  ผามออีแดง  อุทยานแหงชาติเขาพระวิหาร  อําเภอกันทรลักษ   จังหวัดศีรษะเกศ 
         -  พายเรือถํ้าเลเขากอบ  อําเภอหวยยอด  จังหวัดตรัง 
         -  ผจญภัยที่ถํ้าพุงชาง  อําเภอเมืองฯ  จังหวัดพังงา 
         -  ยอนอดีตที่อุโมงคปยะมิตร  อําเภอเบตง  จังหวัดยะลา 
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         -  ถํ้าแกวโกมล  อําเภอแมลานอย   จังหวัดแมฮองสอน 
         -  พระพุทธรูปปางมารวิชัย ศิลปสมัยอยุธยา  ในพระวิหารหนาวัดพระเมรุ   อําเภอ 
พระนครศรีอยุธยา    จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
         -  พระประทานในพระอุโบสถวัดใหญสุวรรณาราม   อําเภอเมืองฯ    
จังหวัดเพชรบุรี 
         - พระประทานจตุรทิศ   วัดภูมินทร   จังหวัดนาน 
         - พระนั่งดินหรือพระเจานั่งดิน   พระพุทธรูปศักดิ์สิทธิ์ของอําเภอเชียงคํา   
จังหวัดพะเยา 
         - อุทยานกลวยไมปาชางกระ  อําเภอมัญจาคีรี   จังหวัดขอนแกน 
         - หมูบานไมดอกไมประดับคลอง 15  อําเภอองครักษ  จังหวัดนครนายก 
         - อุทยานนกน้ําคูขุด  อําเภอสทิงพระ  จังหวัดสงขลา 
         - บานคําโฉนด อําเภอบานดุง  จังหวัดอุดรธานี 
         - ผจญภัยในสวนหินผางาม  กิ่งอําเภอหนองหิน  จังหวัดเลย 
         - เขาตามองลาย  อําเภอเมืองฯ  จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
         - หุบปาตาด  อําเภอลานสัก  จังหวัดอุทัยธานี 
         - อุทยานแหงชาติทะเลบัน   อําเภอควนโดน   จังหวัดสตูล 
         - พระที่นั่งวิมานเมฆ  เขตดุสิต  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
         - พระราชนิเวศนมฤคทายวัน   อําเภอศรีราชา   จังหวัดเพชรบุรี 
         - พระราชวังสนามจันทร   อําเภอเมืองฯ   จังหวัดนครปฐม 
         - พระตําหนักฤดูรอนบนเกาะสีชัง  อําเภอศรีราชา   จังหวัดชลบุรี 
         -  โบสถอัครเทวดามิคาเอว โบสถคริสตนิกายคาทอลิก  อําเภอไทยเจริญ   
 จังหวัดยโสธร 
         - พระอจนะ  วัดศรีชุม  อําเภอเมืองฯ  จังหวัดสุโขทัย 
         - ประเพณีตักบาตรดอกไม  อําเภอพระพุทธบาต  จังหวัดสระบุรี 
         - พระ เณร  ขี่มาบิณฑบาต  อําเภอแมจัน   จังหวัดเชียงราย 
ดังตัวอยางภาพโปสการดในภาคผนวก  จ. 
                  1.3.6  หนังสือแสตมป Unseen Thailand  76  จังหวัด  ททท.ไดจัดทํา
หนังสือแสตมป Unseen Thailand  โดยจัดทําเปนภาพสีเพื่อเปนที่ระลึก  จําหนายในราคาเลมละ 850  
บาท    
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ภาพที่ 4.28   หนังสือแสตมป Unseen  Thailand 76 จังหวัด 
 
1.3.7ส่ือ Wrap  รถยนตโตโยตา  Wish  จํานวน 10 คัน  วิ่งประชาสัมพันธทั่วกรุงเทพ ฯเปนเวลา 7 
วัน  ระหวางวันที่ 19 – 25  ก.ค. 47 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  4.29  ส่ือ Wrap  รถยนตโตโยตา wish 
 

                  1.3.8 ส่ือ Hand Grip  บนรถ Airport  Bus  จํานวน  12  คัน คันละ 8  
Grip  รวมทั้งหมด  96  Grip  ระหวางวันที่ 9 ส.ค.-30 ก.ย 47  รวมระยะเวลา  8 สัปดาห 
                  1.3.9 ส่ือ PTTV   ทาอากาศยานในประเทศจํานวน 237 จอ  ณ ทาอากาศ
ภายในประเทศ 5 แหง  คือ กรุงเทพฯ  เชียงใหม   เชียงราย  ภูเก็ต  และหาดใหญ    รวมระยะเวลา 8  
สัปดาห  
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         1.4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event  Marketing) และการทําตลาดขายตรง (Direct  
Marketing)  ททท.ไดจัดทํากิจกรรมพิเศษและตลาดทางตรงเพื่อส่ือสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมาย 
และเพื่อตองการใหกลุมเปาหมายมีความรูสึกที่ดี   มีความภูมิใจที่ไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมาย  เพื่อ
เปนการเนนย้ําสรางความสัมพันธที่ดี  ดังนี้ 
                  1.4.1 ททท. รวมกับบริษัทยูไนเต็ด  โปร  อินเตอรเนชั่นแนล  จํากัด จัด
งานแสดงสินคาและบริการดานอุตสาหกรรมทองเที่ยวในประเทศ  โดยรวมแหลงทองเที่ยว Unseen 
มาไวในงานมหกรรมทองเที่ยวไทย คร้ังที่ 9  ระหวางวันที่ 5-8 ก.พ. 2547   เวลา 11.00-21.00น. ณ  
บีอีซี เทโร ฮอลล  อันเปนกิจกรรมหนึ่งที่ชวยกระตุนและสงเสริมการขายตลอดจนเพื่อใหผูเขาชม
งานไดรวมกิจกรรมและชมการแสดงบนเวทีที่มีการประกวด Unseen  Thailand  Folk Song  
Contest   การแสดงศิลปวัฒนธรรม    นอกจากนี้ยังไดจัดกิจกรรมและชมนิทรรศการของททท.  มูล
นิธิใบไมสีเขียว  Young Creative  Traveler  และ Unseen  Thailand พรอมลุนรับโชครางวัลพิเศษ
มากกวา 400 รางวัล 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     

1.4.2  ททท.ไดจัดงาน “มวนชื่นอีสาน  เบิกบานทะเลใต”  ระหวางวันที่ 
13- 

15 กุมภาพันธ 2547   ณ หองลานนา  ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา จังหวัดเชียงใหม  เนนการจําหนาย
เพื่อนําเสนอแหลงทองเที่ยวในภาคตางๆใหเกิดกระแสอยากเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมาก
ขึ้น  และการแลกเปลี่ยนนักทองเที่ยวระหวางภูมิภาค  โดยขายตรงตอผูซ้ือที่เปนนักทองเที่ยวชาว
ไทย  แลกเปลี่ยนซ้ือสินคาทางการทองเที่ยวในโครงการ “ไทยเที่ยวไทย”    ชมการสาธิต  และ
นิทรรศการแหลงทองเที่ยว Unseen Thailand  ทั่วไทยโดยเนนการเชื่อมตอดานคมนาคมระหวาง
ภาคตางๆ 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
    1.4.3  กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  และ
สมาคมโรงแรมไทยไดรวมสงเสริมการจัดงานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 5 (Discovery   Thailand 2004)  
ซ่ึงจัดโดยบริษัท พี.เค.เอ็กซิบิช่ัน  แมนเนจเมนท  จํากัด  ระหวางวันที่ 2-5 กันยายน 2547  ณ ศูนย
การประชุมแหงชาติสิริกิติ์  เวลา 11.00-21.00 น. ภายในงานประกอบดวยการเปดตัวครั้งแรกอยาง
ยิ่งใหญของบริษัท “นกแอร”  สายการบินราคาถูกแหงใหมในเครือการบินไทย  พรอมดวยแพกเกจ
เที่ยวบินใหมของ  “แอรเอเชีย”   จุดเดนของงานนี้คือ นักทองเที่ยวที่เขาเยี่ยมชมนิทรรศการจะได
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พบกับโปรโมชั่น Unseen  Thailand ทั่วไทย  อาทิเชน  Unseen กระบี่ลดราคาสูงสุดถึง 40%  
Unseenชุมพรเสม็ดไอสแลนด ลดราคาสูงสุดถึง 40%  Unseen  รามายานา  เกาะชางรีสอรด ในราคา 
799 บาท  Unseen  กาญจนบุรี  ราคาพิเศษที่ผ้ึงหวานรีสอรด ฯลฯ   และแพกเกจราคาพิเศษกับ 
Unseen Eco-Adventure  พาวีเล่ียนโซนใหม     พรอมดวยขอมูลสําหรับนักทองเที่ยวแบบอนุรักษ
และผจญภัยโดยเฉพาะบริการนําเที่ยวโดยสํานักงานททท. 4 ภาค ประกอบดวยกิจกรรมแคมปง  
เดินปา  ดําน้ํา  การปนผาจําลอง  และสามารถชมความบันเทิงเรื่องทองเที่ยวแบบไทยๆ บนเวที
แสดงเสียงและรวมสนุกกับ SMS  เกมสรับโชคเที่ยวพักฟรีและของที่ระลึกจากงานนิทรรศการ 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
                  1.4.4  ททท.ไดจัดทําโครงการวันธรรมดาที่ไมธรรมดา วันจันทรถึงวัน
ศุกร   โดยกําหนดกลุมเปาหมาย คือ คนทํางาน  ผูสูงอายุ  ผูประกอบธุรกิจสวนตัว  และกลุมนักทอง
เที่ยวที่เขารวมการประชุมในโอกาสตางๆ  (Meeting)  การทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัล (Incentive)   การ
ประชุม (Convention)  และการจัดนิทรรศการ (Exhibition)   : MICE    และมีสาระสําคัญ (Theme) 
คือ 1. ถึงเวลาพักรอน  2.ใบพักรอนมีคา  เพื่อกระตุนใหนักทองเที่ยวใชวันลาพักรอนมากขึ้นและเรง
ใหนักทองเที่ยวใชวันลาพักรอนใหเร็วขึ้น  นอกจากนี้ยังมีการรณรงคโครงการดังกลาวโดยเปลี่ยน
สาระสําคัญ (Theme) ใหมเปนวันธรรมดานาเที่ยว  โดยใชคําขวัญ (Slogan) วาการเที่ยวในวัน
ธรรมดาสะดวก  สบาย  และประหยัด     และเที่ยวฟรีวันพุธเพื่อกระตุนใหเกิดการทองเที่ยวในชวง
วันธรรมดามากขึ้น    
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     

     1.4.5 ททท.และดีแทคผลิตบัตรเติมเงิน แฮบปวันธรรมดาที่ไมธรรมดา 1 
ลานใบ และโครงการ Unseen Thailand อีก 2 ชุด  4 ลานใบ   เพื่อสนับสนุนแคมเปญทองเที่ยวไทย
ในวันธรรมดา จัดพิมพสถานที่ทองเที่ยวอันซีนตางๆ  ชุดที่ 1 มี 7 แบบ  ชุดที่ 2 มี 6 แบบ จําหนาย
ในราคา 200 ละ 300 บาท    และมีรายการรวมลุนโชค Unseen  กับ Happy  เรงรัดการตัดสินใจไป
ทองเที่ยวเร็วขึ้น  สามารถโทร. ทายผลแหลงทองเที่ยวไดที่ *1100 ในรายการลุนโชค Unseen  กับ 
Happy เพื่อลุนรับรถยนต Toyota Vios แพ็กเกจทองเที่ยวสายการบิน  ที่พัก 13 รางวัล ภายใน 9 
กรกฎาคม 2547 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
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                  1.4.6  ททท. จัดโครงการ ท็อปส อันซีน พาเที่ยวไทย ณ ท็อปซุปเปอรมาร
เก็ตมารเก็ตเพลส และซิตี้  บายท็อปสทุกสาขาทั่วประเทศ วันที่ 30 กค. ถึง 26 สค. 47  เพื่อ
สนับสนุนโครงการ สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2     เปดโอกาสใหประชาชนที่ซ้ือของตั้ง
แต 250 บาทขึ้นไป สงคูปองเพื่อชิงโชครายการนําเที่ยวทุกภาคของประเทศ 50 รางวัลโดยไมตอง
เสียคาใชจายใดๆทั้งส้ิน ภายในงานมีการตกแตงภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม  ในแตละวันจะมีการ
ถามตอบปญหาดานการทองเที่ยวโดยพิธีกรดาราชื่อดัง   การประกวดภาพถายที่มีตนเองอยูในแหลง
ทองเที่ยวอันซีน เพื่อรับรางวัล 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
         1.5. สื่อกลางแจง (Outdoor)  ททท.ไดจัดทําส่ือสรางกระแสกลางแจงเพื่อสรางกระแสการ
รับรู   การกระจายขาวสารและสรางตราสินคาที่แข็งแกรงโดยจัดทําเปนปายโฆษณากลางแจง 
(Billboard)  2  ปายดังนี้ 
          - Billboard   ขนาด  12 x 22  เมตร  พรอม Mock up รถไฟวิ่ง  บริเวณทางดวนดิน
แดงขาออกไปถนนบางนา-ตราด   ระหวาง 25 มิถุนายน – 24 สิงหาคม 2547 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
          - Billboard  ขนาด 15 x 50 เมตร บริเวณสะพานขามแยกรัชวิภาแบบ Inkjet  
ระหวาง  6 มิถุนายน ถึง 31 กรกฎาคม 2547  รวมระยะเวลาประมาณ 2 เดือน 
 

1.6. สื่อใหม  (New Media)  ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสการรับรูขาวสาร  โดย ททท. มีการ
ประสานงานกับภาคเอกชนเพื่อจัดทําเว็บไซตทาตางๆดังนั้    
         -  www.tat.or.th 
         -  www.unseenthailand.com 
         -  www.touchthailand.com/ 
         -  www.traveleradvisor.net/unseenthailand/index.html 
         - www.unseentourthailand.com 
         เว็บไซตทั้งหมดมีเนื้อหาเกี่ยวแหลงทองเที่ยว  Unseen  ทั้ง 4 ประเภท  คือ  แหลงทองเที่ยว
มหัศจรรยและธรรมชาติ   แหลงทองเที่ยวผจญภัย  แหลงทองเที่ยวส่ิงศักดิ์สิทธิ์  และแหลงทอง
เที่ยวประเพณี  วัฒนธรรมและวิถีชีวิต   โดยนําเสนอในลักษณะของการแนะนําแหลงทองเที่ยว 
Unseen     เชน   รูปภาพตัวอยางแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม      ขอมูลแหลงทองเที่ยวใกลเคียง    
ประวัติความเปนมา    ตัวอยางบริการแพ็กเก็จแบบเหมาจายหลากหลายรูปแบบ  สถานที่ติดตอสอบ
ถามเพิ่มเติมสําหรับผูสนใจเดินทางไปทองเที่ยว   แผนที่และเบอรโทรศัพทติดตอขอมูลเกี่ยวกับราน
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อาหาร  โรงแรมที่พัก  รานจําหนายของที่ระลึก  การเตรียมตัวปฎิบัติตนขณะเดินทางไปทองเที่ยว
เพื่อความสะดวกและปลอดภัย   นอกจากนี้ยังมีบริการดาวโหลดภาพแหลงทองเที่ยว Unseen 
ประเภทตางๆ  รวมตอบคําถามเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวและลุนชิงรางวัลตางๆ   ฯลฯ 
         ดังรายละเอียดส่ือเว็บไซตดานการทองเที่ยวภาคผนวก  ฉ. 

 
         1.7 .  สื่อประชาสัมพันธ  (Public Relation : PR)     ททท. ไดจัดทําประชาสัมพันธโครง
การ Unseen  Thailand 2   เพื่อสรางภาพลักษณใหกับแหลงทองเที่ยวและสรางกระแสตื่นตัวในการ
ออกไปสัมผัสจริง โดย ททท. รวมมือกับธนาคารกรุงเทพ จํากัด จัดแรลล่ีสัมผัสจริงเมืองไทย  เสน
ทางกรุงเทพฯ หัวหิน (Unseen Rally)   เพื่อรวมสงเสริมกิจกรรมการทองเที่ยวในประเทศใหแก
สมาชิกผูใชบริการบัตรเครดิตทองเที่ยว ของธนาคารกรุงเทพ  ซ่ึงคัดเลือกจากสมาชิกที่มียอดใชจาย
ผานบัตรสูงสุดในเดือนเมษายน  2547  จํานวน 100 คัน   กิจกรรมนี้เปนการประชาสัมพันธโครง
การ Unseen Thailand 2  ใหเปนที่เผยแพรมากยิ่งขึ้นโดยงานไดจัดขึ้นในวันที่ 26-27 มิถุนายน 2547 
ซ่ึงมีเสนทางการเดินทางเริ่มจากจุดปลอยรถยนตที่ธนาคารกรุงเทพ สาขาพระราม 3 ไปตามเสนทาง
กรุงเทพฯ-นครไชยศรี-ดําเนินสะดวก-เพชรบุรี-หัวหิน  โดยมีกิจกรรมการแขงขันแรลลี่ควบคูไปกับ
การสัมผัสแหลงทองเที่ยวตามเสนทางดังกลาวในโครงการ  เชน  พระราชวังสนามจันทร จังหวัด
นครปฐม  วัดบางกุง จังหวัดสมุทรสงครามและวัดใหญสุวรรณารามจังหวัดเพชรบุรี  เปนตน 
                  1.7.1 ททท.รวมกับ บริษัท พีเค เอ็กซิบีช่ัน  จํากัด จัดงานแสดงสินคาทาง
การทองเที่ยวในงานมหกรรมทองเที่ยวไทยครั้งที่ 9 ระหวางวันที่  5-8  กุมภาพันธ  2547 ณ ทีอีซี  
เทโรฮอลล    สวนลุมไนทบาซาร     เพื่อใหประชาชนทั่วไปสามารถซื้อแพ็กเกจหองพักรายการทัวร
ในราคาประหยัดและสงเสริมความรูดานการทองเที่ยวใหแกประชาชน นร. นศ.ผูประกอบการทอง
เที่ยว เชน รร. รีสอรท บ.ทัวร  สายการบิน  อุปกรณการทองเที่ยว แคมปง  ถายภาพและโซน
มหัศจรรยผจญภัยทั่วไทย  ใหผูเขาชมงานไดรวมกิจกรรมการไตหนาผา  การใชอุปกรณการทอง
เที่ยว แคมปงและโซนเวทีการประกวด  Unseen  Thailand Folk  Song Contest   ชมนิทรรศการของ
กองการทองเที่ยว กทม.  พรอมลุนรับของรางวัลพิเศษมากกวา 400 รางวัล 
         บริษัท พีเค เอ็กซิบีช่ัน จํากัด .  สืบคนเมื่อเมษายน 2547  จาก  
                  http://www.pkehibition.com 
                  1.7.2 ททท.  สํางานเขตภาคเหนือจัดโครงการทําความสะอาดแหลงทอง
เที่ยวตามแนวคิด  Clean Up The World –Clean Up Thailand 21 ก.ย. 47 ณ บริเวณน้ําตกภูซางซึ่ง
เปนแหลงทองเที่ยวตามโครงการ UnseenThailand   เพื่อรักษาความสะอาด  คงสภาพความสวยงาม
ของน้ําตกภูซางซึ่งจุดขายทางการทองเที่ยว และเพื่อสรางจิตสํานึกใหกับชุมชนเรื่องการรักษาสิ่ง
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แวดลอม  แหลงทองเที่ยวใหสะอาดสวยงาม   ททท.ภาคเหนือเขต 2 รวมกับอุทยานแหงชาติภูซาง  
นร. ครู  ชาวบาน  ผูนําชุมชน และจนท. 80 คน  ทําความสะอาดพื้นที่  ปลูกตนไมและทํากิจกรรม
รวมกัน ณ บริเวณน้ําตกภูซาง   
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
                  1.7.3 ททท.เขตภาคกลาง เขต 2 รวมงานบริหารสวนตําบล สุพรรณบุรี  
จัดงานประเพณีลอยกระทง วัดมะนาว  ปดทองหลวงพอโบย   7-8 พฤศจิกายน 2547   และททท.
ภาคกลางเขต 2 จัดแคมเปญเที่ยวทะเลหมอกใกลกรุงเทพ  เพื่อดึงนักทองเที่ยวสูพื้นที่แกงกระจาน
ซ่ึงเปนจุดที่ชมทะเลหมอกไดดีที่สุด   ทําสปอตทีวี และแผนพับเผยแพรแหลงทองเที่ยวอุทยานแหง
ชาติแกงกระจาน 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
    1.7.4 ททท.จัดทํารายการ Inside ทองเที่ยว  ชอง 9 เวลา 22.00   สงเสริมการทอง
เที่ยวภายในประเทศ     ตอกย้ําตราสินคา  ประเภทรายการสารคดีจัดโดย ททท. มีภาพแหลงทอง
เที่ยวที่สามารถสัมผัสไดจริงและผูบรรยายประกอบเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวนอกจากนี้
ยังมีรายการสัมผัสจริงเมืองไทย (ไอทีวี ป 2546-47)  และทุกวันพุธ ชอง 3 ทั้งหมด 30 ตอนเผยแพร
ความงดงามบนแผนดินไทยที่นําเสนอมุมมองใหม สัมผัสจริง แหลงทองเที่ยวมหัศจรรย  ธรรมชาติ  
ผจญภัย  ส่ิงศักดิ์สิทธิ์  วิถีชีวิตประเพณีและวัฒนธรรม ที่สะดวกตอการเดินทางเขาถึง  รูปแบบราย
การที่มีความนาสนใจ  นาติดตามมากขึ้น  โดยเนนความสอดคลองกับนโยบายของททท. และความ
ตองการของนักทองเที่ยวที่ตองการเสาะแสวงหาแหลงทองเที่ยวแปลกใหมในสไตล Unseen  เชน  
ตามหาโกหลังวังถึงยานสยามสแควร  ดําเนินรายการโดย คุณชนัต บูรณศิริ (คุณกอง) นศ. ม. ราม
คําแหงและกรมประชาสัมพันธจัดรายการโทรทัศน Unseen Thailand Diplomats in Siam   กรม
ประชาสัมพันธ  29-30 พ.ค. 47 ชอง 11 ผลิตรายการสารคดีเพื่อแนะนําใหผูชมไดรูจักเอกอัครราช
ทูตประเทศตางๆ พรอมกับชมสถานที่ทองเที่ยวภายในประเทศไปดวยททท.เชิญนาย อะซึทิ  โทะกิ
โนะยะ  เอกอัครราชทูตญ่ีปุนประจําประเทศไทย รวมรายการโทรทัศนดังกลาว   โดยเดินทางถายทํา
ตามสถานที่ทองเที่ยวที่โดงดัง  สําหรับการประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุกระจายเสียงสถานี 102.75 
MHz  ออกอากาศ  18 พ.ค. 48   เสนอรายการวิทยุเพื่อสนับสนุนการทองเที่ยวนําเสนอบทความ
แหลงทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย โดย ไกด  ปาดงดอย 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
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                  1.7.5 ททท.ไดจัดทําโครงการ Save The Unseen  เพื่อเปนการประ
สัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร โดยกําหนดแนวความคิด (Theme) คือ  การสรางจิต
สํานึกในการทองเที่ยว  เพื่อรักษาแหลงทองเที่ยวใหคงสภาพสวยงามและอยางยั่งยืนตอไป 
        กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
         นอกจากนี้มีการทําสกุปขาวตางๆระหวางป  2546-2547  อาทิ เชน  “ททท. ทุม 130 ลาน 
เปดตัว Unseen ภาค 2 ขายที่เที่ยว Unseen  50 แหง-หนังส่ือพิมพฐานเศรษฐกิจ   “ททท. คลอดอัน
ซีนภาค 2 ลุยตอ จาก 4 กลุมแนวสัมผัสจริงเมืองไทย”- หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน  “สัมผัสจริง
เมืองไทยกับอันซีนไทยแลนด 2” - หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน  “Unseen Thailand  ภาค 2 ดัน
เที่ยวไทยสูแนวรับที่ 68 ลานคนตอคร้ัง”  หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ   “จับมุกเด็กเลี้ยงแกะกับ
โฆษณา Unseen Thailand  -หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ  “ป 48 ย้ําจุดขาย Unseen หนังสือพิมพขาว
สด  “เที่ยวไทยไปกับเคมเปญ Unseen”   หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ   “ททท.เดินเครื่องเปด 4 
โครงการกระตุนเที่ยวไทย”  หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   “แกวิกฤติทัวริสวูบ ททท.หนุนเที่ยวใน
ประเทศ”  หนังสือพิมพสยามธุรกิจ  “นาทีทองเที่ยว 4 ภาค Unseen  Price  Unseen Thailand”   
หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ    “มหัศจรรยเที่ยวไทยใน  48 Unseen  สูตรชมธรรมชาติสวยตาม
เงื่อนวันเวลาหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ   “Unseen Thailand  เมืองบาดานที่คุณไมเคยรู”  
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   “ททท.เปดUnseen ภาค 2”  หนังสือพิมพโพสตทูเดย     “สนทยาชี้
ทองเที่ยวสงสัญญาณฟน ททท. เตรียมงบหนุนอันซีนภาค 2”  หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   
“ททท.อัดงบกวา 300 ลานโพรโมตอันซีนภาคไทยแลนดภาค 2”    หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน  
“ผาแผนยกรางตลาดทองเที่ยวป47ชูอันซีนไทยแลนดโกอินเตอร”  หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ   
“สวล.เสียหายยับททท.ปลุกมารยาทเที่ยวอันซีน”  หนังสือพิมพสยามธุรกิจ   “ททท.ดันอันซีนไทย
แลนด 2 โกอินเตอร”     หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห  และ  “ททท. ปล้ืมอันซีนไทยแลนดติด 
1ใน 3 สุดยอดแผนงานการตลาด” หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห   
  
         1.8.  สื่ออ่ืนๆ (Other Media) ไดแก  เดินทางไปกับคนดัง  (Unseen  Trip)    เพื่อสรางความ
ประทับใจและบรรยากาศที่ดีใหกับผูรวมงาน  โดยททท. รวมกับบริษัทสปอรตวิช่ัน   บริษัทโกไทย
แลนดทัวร และโรงแรมอัมมารี ไดจัดการแขงขันวิ่งวัฒนธรรมไทยมาราธอนนานาชาติประจําป คร้ัง
ที่ 3  เมื่อวันที่ 21 มีนาคม 2547   ที่จังหวัดสมุทรสงคราม ในการวิ่งครั้งนี้ มร.ฮาจิเมะ นิชิ  นักวิ่ง
มาราธอนผูเคยทําลายสถิติวิ่งมาราธอนในกินเนสบุคไดเขารวมการแขงขันการวิ่งรวมกับนักวิ่งชาว
ไทย และตางชาติที่ใหความสนใจเขารวมการแขงขันครั้งนี้ดวย  ซ่ึงการวิ่งวัฒนธรรมไทยมาราธอน
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นานาชาติคร้ังนี้เปนการจัดกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจมากที่สุด   เพื่อใหเปนสถานที่สําหรับการ
แขงขันที่นักวิ่งไดประทับใจกับความเปน  Unseen  Thailand อยางแทจริงโดยในการแขงขันครั้งนี้ 
มร. ฮาจิเมะ  นิซี นักวิ่งมาราธอนผูเคยทําสถิติวิ่งมาราธอนในกินเนสบุคไดรวมเขารวมการแขงขัน
ดวย  รูปแบบการแขงขันจัดในรูปแบบการวิ่งเชิงนิเวศน  ในระหวางการวิ่งหากนักวิ่งพบเห็นเศษ
ขยะถูกทิ้งอยูตามถนนและสามาถเก็บกลับมาที่เสนชัย คณะผูจัดมอบถวยรางวัลพิเศษ  นักวิ่งที่เปน
มิตรกับสิ่งแวดลอม สําหรับผูที่เก็บขยะได 
                    กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก   
                  http://www.tat.or.th     
 
 
2. กลวิธีสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 ของททท.  ท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   

 
         ผลจากการสนทนากลุมที่ 1   (เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว)  ททท.ไดมีวิธีการโฆษณา     วิธี
การประชาสัมพันธ  วิธีการสงเสริมการขายและวิธีการทําตลาดทางตรง    ตลอดจนกลวิธีการนํา
เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับโครงการที่ททท.ไดดําเนินการผานสื่อตางๆมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว
โครงการ Unseen  Thailand 2   คือ คูมือ Unseen  Thailand  เลม 2   มีผลตอการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวมากที่สุด  เนื่องจากเปนหนังส่ือคูมือที่มีสีสันสวยงามจัดพิมพดวยกระดาษอยางดี  มีเนื้อหา
แหลงทองเที่ยวที่ไดคัดเลือกมาแลวเปนอยางดีจากแหลงทองเที่ยวตางๆของเมืองไทยจํานวน 50 
แหง   พรอมดวยขอมูลของแหลงทองเที่ยวจึงเปนหนังสือที่เขาถึงนักทองเที่ยวไดดี  รองลงมา    คือ
ภาพยนตรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนจํานวน 3 เรื่อง  คือ  ชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุดทัศนคติ และชุดอกหัก    
เนื่องจากเปนสื่อที่มีความเคลื่อนไหวไดมีเสียงในตัว   เปนภาพและสีสันสวยงาม จึงทําใหเกิดความ
สนใจไดเปนอยางดี     สวนชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser  Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา 
และโบสถในตนไม   ชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง  พระข่ีมา และโบสถในตนไม   สามารถสรางอารมณให
อยากไปทองเที่ยวเปนอันดับท่ีสาม   เนื่องจากมีการพาดหัวดวยตัวอักษรสีแดงขนาดใหญ  เปนที่
สะดุดตาประกอบภาพแหลงทองเที่ยวถํ้ามังกร  ถํ้านําแข็ง  พระขี่มา  นกกระจอกเทศไถนา   โบสถ
ในตนไม สําหรับปายโฆษณากลางแจงมีผลตอความตองการไปทองเที่ยวเปนอันดับท่ีสี่        เนื่อง
จากเปนปายโฆษณาขนาดใหญมีรูปรถไฟสายเขื่อนปาสักชลสิทธิซ่ึงวิ่งบนน้ําในเขื่อนและมีรูปพระ
จันทรเต็มดวงขนาดใหญอยูดานหลังจึงเปนภาพที่แปลกตานาสนในมาก  ชวนติดตามใหไปเที่ยวได
เปนอยางดี   ดังนั้นกลวิธีวิธีการสื่อสารการตลาดตางๆนั้นสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี   
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โดยเห็นวาโฆษณาสวนใหญทําใหชวนติดตามไปทองเที่ยว  เพื่อที่จะไปดูใหเห็นวามีจริงและเปน
จริงดังคําโฆษณา   สําหรับอับดับท่ีหาไดแกส่ือประเภทอื่นๆ ที่สามารถจูงใจไดคอนขางนอยไดแก   
สปอตวิทยุกระจายเสียง  คูปอง  แสตมป Unseen  Thailand       และส่ือที่ไมสามารถสรางความสน
ใจหรือตองการไปทองเที่ยวไดเลยไดแก  ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  Teaser  Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง  
พระขี่มา   ตนโพธิ์   และชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพและนิตยสาร   ชุดคนตัวเล็กในรถ   บนรถบี
ทีเอส   และในรานทําผม     และชุดเสริมสรางทัศนคติ ชุดเด็กทารกและภูกระดึง  ตั๋วโรงภาพยนตร
เมอรเจอรซินีเพลกซ   การสงหลักฐานการทองเที่ยวเพื่อชิงรางวัลแพ็กเกจการทองเที่ยวและอื่นๆ   
รถยนตโตโยตา wish วิ่งรอบกทม. หลังจากเปดตัวได 7 วัน  เนื่องจากไมคอยเขาใจในเนื้อหาสื่อและ
บางสื่อไมไดมีการเปดรับเลย  ดังคําสนทนาตอไปนี้ 
         1. คูมือ Unseen  Thailand 2   ราคาเลมละ 50  บาท  พบวาผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ   
มีความเห็นดังนี้ 

 
         “เปนหนังสือที่สวยงามดูแลวอยากไปและอยากเก็บไวดูไดเสมอๆ  เพราะมีแหลงทอง
เที่ยวที่นําเสนอเปนจํานวนมาก   สามารถใชเปนคูมือไดในระยะยาวแมวาจะหมดระยะเวลารณรงค
โครงการฯแลวก็ตาม    ก็เปนคูมือที่นาสนใจ  กระดาษสีสวยและราคาไมแพง”    (กลุมสนทนาที่ 1  
เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ ,   ธันวาคม  2548)    

 
         นอกจากนี้ผูเขารวมสนทนาทานหนึ่งที่เคยไปเที่ยวนั่งรถไฟที่เขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์ในชวง
หัวค่ํา  ตรงตรงกับชวงฤดูหนาวมาแลวกลาววา 

 
         “เหมือนนั่งรถไฟที่วิ่งอยูบนสายน้ํา    โคงไปมาไดเห็นวิวสวยๆ  ลมเย็นๆและมีหมอกที่
เกิดจากอากาศหนาวแตไมมีพระจันทรเหมือนหนาปกเทานั้นเอง”   (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อ
และไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ ,  ธันวาคม  2548) 

 
         2.  ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดตางๆ  เชน ชุดพระขี่มา  ถํ้าน้ําแข็ง  ตนโพธิ์   เด็ก
เล้ียงแกะ ทัศนคติ  และอกหัก  พบวาผูเขารวมสนทนากลุมมีความเห็นวา   เมื่อไดเห็นโฆษณาใน
คร้ังแรกนั้นดูเหมือนวาเปนเรื่องเหลือเชื่อตองไปดูใหรูวามีจริงๆ  ดังเชน  ความคิดเห็นที่หลากหลาย
ของผูเขารวมสนทนากลุมดังตอไปนี้ 
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         “โฆษณาสวนใหญที่ชอบมากที่สุด คือ โฆษณาในโทรทัศน  เพราะเห็นภาพชัดเจน  เปน
ภาพเคลื่อนไหวไดมีเสียงประกอบดวย   แตดูแลวไมรูวาอยูไหน   ทําใหเกิดอารมณอยากไปเที่ยว 
แตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน จะติดตามอยางไรคะ/ครับ”    (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทอง
เที่ยว , สัมภาษณ ,  ธันวาคม  2548) 
         “ อยากไปดูเพราะวาพระมีปณิธานแรงกลาอะไร   หรือวาเปนวิถีชีวิตของชาวบานที่นี่   มี
อะไรที่ทําใหตองทําอยางนั้น...เปนสิ่งที่แปลกแตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน จะติดตามอยางไรคะ”    
(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
         “ไมเคยเห็นโบสถในตนไมเลยคะ/ครับ  โฆษณานี้เกินคงวามจริงไมนาเชื่อเลย ส่ือทําส่ือ
เวอรเกินจริง ”   (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , 27 ธันวาคม  2548) 
         “เร่ืองเด็กเลี้ยงแกะถาไมเห็นก็ไมเชื่อ  ถาไมไปพิสูจนก็ไมรู   ตองไปพิสูจนใหรูจริงคะ/
ครับ” (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
       “ถํ้ามังกรพนไฟได จริงหรือเปลา  ตองไปเที่ยวเวลาไหนจึงจะเห็นถ้ํามังกรพนไฟอยางใน
โฆษณา   แตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน จะติดตามอยางไร” (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทอง
เที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
         “ชุดทัศนคติ   เรื่องเท่ียว    เปนสิ่งที่ไมมีเปาหมายสูการทองเที่ยวไมได  เพราะเปนสิ่งที่ดี
กวา มีเปาหมาย   และในขณะไปทองเที่ยวอาจไดพบเห็นสิ่งอ่ืนๆในระยะขางเคียงแหลงทองเที่ยวที่
นาสนใจอีกดวย”  (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
         “เห็นดวยกับการอนุรักษแหลงทองเที่ยว   เปนสิ่งที่ดี แตในโฆษณาชุดอกหัก  ทําประเด็น
ไมชัดเจนกวาจะรูวาเปนการอนุรักษก็  คือ  ตอนจบ   ทําใหใชเวลานานเกินไปจึงคอนขางนาเบื่อ” 
(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548)  

 
         3. หนังสือพิมพและนิตยสารพบวา  ผูรวมสนทนาสวนใหญมีความเห็นสอดคลองกันวา  มี
ตัวอักษรขนาดใหญสีสันสวยงามสะดุดตาดังตอไปนี้   

 
         “ตัวอักษรพาดหัวมีความสะดุดตาทันทีที่ไดเห็น  พอมองลงมาก็จะเห็นวาเปนการไปทอง
เที่ยว Unseen  Thailand 2 และสุดทายเปนการพูดถึงเรื่องทายผลซึ่งเปนการสงเสริมการขาย แตก็
ตองหารายละเอียดเพิ่มเติมในสวนนี้”     (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ, 
ธันวาคม 2548)  
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         4.  ปายโฆษณากลางแจงบริเวณสะพานรัชวิภา และทางดวนขาออกไปบางนา   ผูรวม
สนทนากลุมมีความเห็นสอดคลองกันวา  สวยงามจนเหลือเชื่อและอยากติดตามไปชมใหเห็นวามี
จริงๆในเมืองไทยไมใชมีแตคําโฆษณา ดังนี้   

 
         “ถาเปนที่ไมเคยไปทองเที่ยวเขื่อนปาสักชลสิทธิ์  ก็จะไมเขาใจ  ไมรู  และคิดวาจะมีแหลง
ทองเที่ยวขนาดนี้เชียวหรือ เพราะจากการเห็นภาพรถไฟที่วิ่งในน้ํา   และพระจันทรเต็มดวงขนาด
ใหญอยูดานหลัง   ดูเหมือนวามันไมมีที่ส้ินสุด      และสําหรับบางคนแมจะเคยไปทองเที่ยวเขื่อนปา
สักชลสิทธิ์มาแลว  แตถาไมไดนั่งรถไฟสายนั้นก็จะนึกภาพไมออกวามีจริงขนาดนีเชียวหรือ”  
(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 

 
         5. ส่ือวิทยุพบวา   ผูเขารวมสนทนาแสดงความคิดเห็นที่คลายคลึงกันวา  ยังไมสามารถเขา
ถึงผูรับสารเทาใดนักเนื่องจากตองใชระยะเวบลาในการทําความเขาใจในเนื้อหาของสารดังนี้ 
         
         “ในการรับฟงครั้งแรกๆจะไมเขาใจในเนื้อหาเทาใดนัก  แตในระยะการรับฟงครั้งหลังๆ  
จะเขาใจมากขึ้น  แตถาเห็นภาพดวยจะดีกวา”     (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , 
สัมภาษณ,  ธันวาคม 2548) 

 
         6.  โฆษณาอื่นๆ   เชน  แสตมป Unseen   และตั๋วหนัง Major  Cineplex  ทุกสาขา  พบวา ผู
เขารวมสวนใหญมีความเห็นวาไมใชปจจัยที่ทําใหอยากไปทองเที่ยว  ไมมีผลตอการตัดสินใจไป
ทองเที่ยว  แตก็นาสนใจและมีสวนในการกระตุนใหเกิดความนาสนใจ 
         สําหรับเรื่องบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ ฯ  และการเชิญนักวิ่งชาวญี่ปุนเขารวมวิ่ง
มาราธอนเพื่อสรางกระแส  พบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญเห็นวาไมคอยไดผลในการสราง
กระแส เพราะไมไดดึงดูดความสนใจมากนัก   เปนกิจกรรมที่ดูเปนเรื่องธรรมดาๆ  แตสําหรับการ
แขงขันแรลลี่จากกทม. ไปหัวหิน  พบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญเห็นวาสามารถสรางกระแส
ใหเกิดความสนใจไดพอสมควร   
         สําหรับรถยนตโตโยตา wish  ที่ใชวิ่งโชวรอบ กทม.  โดยเริ่มวิ่งในการเปดตัวโครงการเปน
ระยะเวลา 7 วัน  ผูรวมสนทนากลุมทุกคนมีความเห็นตรงกันวา  เปนระยะเวลาดําเนินงานที่นอย
มาก จนไมทันสังเกตเห็นหรือไมเคยเห็นเลยเปนสวนใหญ    นอกจากนี้จากการสอบถามผูรวม
สนทนากลุม  พบวา ทุกคนเห็นสอดคลองกันวาคําวา  Unseen  เปนคําที่สามารถติดปากผูคนไดเปน
อยางมากและตอเนื่องจนถึงทุกวันนี้   ซ่ึงเปนมาจากวิธีการรณรงคโครงการ Unseen  Thailand 2 
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(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , ธันวาคม  2548) 
 
         ผลจากการสนทนากลุมที่ 2  (เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว) เกี่ยวกับกลวิธีการสื่อสารการ
ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    Unseen  Thailand 2   ของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
20-50 ป  และ พบวากลวิธีการสื่อสารการตลาดตางๆสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีเปนสวนใหญ     
คือ ส่ือมวลชน  ไดแกส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ชุดทัศนคติ และชุดอกหัก
ที่สามารถสรางอารมณทําใหอยากเดินทางไปทองเที่ยวไดมากที่สุด   เนื่องจากเปนสื่อที่มีเนื้อหานา
สนใจติดตามไปดูใหรูวามีสาเหตุอะไรที่ทําใหเกิดเปนแหลงทองเที่ยวดังเชนในโฆษณาหรือวาเปน
วิถีชีวิตของทองถ่ินนั้นๆ รองลงมา คือ ส่ือเฉพาะกิจ ประเภทคูมือ Unseen Thailand 2  สามารถจูง
ใจไดดี  เนื่องจากมีความสวยงามมีแหลงทองเที่ยวนําเสนอจํานวนมากและสามารถเก็บไวเปนคูมือ
ในการทองเที่ยวไดเปนระยะเวลายาวนาน นอกจากนี้ยังมีราคาไมแพงนัก   สําหรับสื่อส่ิงพิมพ 
Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง   พระขี่มา  และโบสถปรกโพธิ์  สามารถจูงใจไดดีเปนอันดับท่ีสาม   ส่ือ
โฆษณากลางแจง    สามารถจูงใจไดดีเปนอันดับท่ีสี่   เนื่องจากเปนภาพที่แปลกตาเพราะมีขบวน
รถไฟอยูน้ําทําใหคิดวามีจริงหรือ  บางครั้งก็คิดวาอาจเปนภาพที่นํามาตัดตอ   จึงทําใหนาสนใจชวน
ติดตาม       สําหรับสื่อมวลชนประเภทสปอตโฆษณาทางวิทยุมีผลตอการสรางอารมณใหอยากไป
ทองเที่ยวไดคอนขางนอย   เนื่องจากมีการจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวตามที่ไดยินในวิทยุและทํา
ใหเกิดการอยากติดตามไปดูไดบาง    ซ่ึงผูเขารวมสนทนาไดใหความเห็นในเรื่องตางๆ  ดังนี้ 
          1.  ส่ือโทรทัศน   พบวาผูเขารวมสนทนากลุมมีความเห็นสอดคลองกันวานาสนใจ  และนา
ติดตามไปทองเที่ยวใหเห็นจริงไดมากที่สุด    ดังความเห็นของผูรวมสนทนาตอไปนี้ 
    
         “อยากไปทองเที่ยว  เพราะอยากทราบวาหนทางลําบากและไกลเพียงใดจึงทําใหพระตองขี่
มาบิณฑบาต   หรือทานมีเหตุผลอะไรจึงทําเชนนั้นแตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน   มีจริงหรือไม จะติด
ตามอยางไรคะ/ครับ”   (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , มกราคม 2549) 
         “เร่ืองเด็กเลี้ยงแกะ  เห็นแหลงทองเที่ยวแลวสวยดี  นาไปเที่ยวคะ    คิดวาเชื่อวามีจริงคะ/
ครับ”   (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว ,  สัมภาษณ , มกราคม 2549) 
         “ชุดทัศนคติ คําวา  เท่ียว    นาจะหมายถึงเที่ยวกลางคืนครับสวนคําวา  ทองเที่ยวนาจะ
หมายถึงสถานที่เที่ยวตางจังหวัดที่ตองเดินทางไปทองเที่ยวครับ”  (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแต
ไมไปทองเที่ยว ,    สัมภาษณ , มกราคม 2549) 
         “การใชภาพโคมไฟลอยขึ้นไป  มีน้ําใส  และปลาโลมา  ทําใหเห็นวาเปนความพยายาม
เสนอสถานที่ทองเที่ยวในทุกๆภาค ของเมืองไทย  เชน   โคมไฟลอย  ทําใหนึกถึงเชียงใหมในภาค
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เหนือ   น้ําใสและปลาโลมาทําใหนึกถึงภาคใต  ภูเขาและแสงตะวันทําใหนึกถึงภาคตะวันออก 
เปนตน   ทําใหอยากไปเที่ยว  เพราะถาเที่ยวในเมืองก็ไมเหมือนกับการไดไปเปดหูเปดตาอยางใน
หนังโฆษณา      คําวา “เที่ยว”  ทําใหนึกถึงการไปเที่ยวกลางคืนในเมือง   สวนคําวา “ทองเที่ยว”  
ทําใหนึกถึงการไปทองเที่ยวไกลๆตามตางจังหวัด   เปนการไปเปดหูเปดตาใหเห็นจริง” (กลุม
สนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , มกราคม  2549) 

 
         2.  ส่ือส่ิงพิมพ    พบวาผูรวมสนทนากลุมสวนใหญมีความเห็นคลายคลึงกันดังความเห็น
ของผูรวมสนทนาตอไปนี้ 

 
         “โฆษณาที่ชอบมากที่สุด คือ ทีวีและสื่อส่ิงพิมพ   ส่ือภาพยนตรโทรทัศนจะเห็นของจริงมี
สีสันสวยงาม  สวนสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลไดละเอียดดีกวาวิทยุคะ” (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแต
ไมไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ , มกราคม  2549) 

 
         3.  คูมือ Unseen  Thailand 2   ราคาเลมละ 50  บาท  พบวาผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมี
ความเห็นสอดคลองกันวาเปนหนังสือที่สวยงามดังคําสนทนาตอไปนี้    

“เปนหนังสือที่สวยงามดูแลวอยากไปทองเที่ยวและอยากเก็บไว เพราะมีแหลงทอง
เที่ยวที่นําเสนอเปนจํานวนมาก   และราคาไมแพง  แตแผนที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกับแหลงทอง” 
(กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , มกราคม  2549) 

 
         4. ปายโฆษณากลางแจง   บริเวณสะพานรัชวิภา และทางดวนขาออกไปบางนา   พบวา  ผู
รวมสนทนากลุมทั้งหมดใหความเห็นคลายคลึงกันวา     เห็นแลวทําใหเกิดความสนใจดังคําสนทนา
ตอไปนี้    
 
         “จะมีแหลงทองเที่ยวขนาดนี้เชียวหรือ เพราะจากการเห็นภาพรถไฟที่วิ่งในน้ํา   และพระ
จันทรเต็มดวงขนาดใหญอยูดานหลัง   แตคิดวารูปพระจันทรเต็มดวงเปนการตัดตอจากหนังฉาย    
อยางไรก็ดีเมื่อไดเห็นแลวก็นาสนใจ”   (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว  ,  
สัมภาษณ, มกราคม  2549) 

 
         5.   โฆษณาทางวิทยุ   พบวา   ผูเขารวมสนทนาแตละทานแสดงความคิดเห็นที่คลายคลึง
กันวา ในการรับฟงครั้งแรกๆจะไมเขาใจในเนื้อหาเทาใดนัก   ดังคําสนทนาดังตอไปนี้ 
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         “จําไดแตผูสนับสนุนโฆษณา คือ  ดีแทค   เปนการโฆษณาเพื่อการจําหนายหนังส่ือเทานั้น   
ในการรับฟงตองมีการจินตนาการนึกภาพถึงแหลงทองเที่ยวดวย  แตถาเห็นภาพดวยจะดีกวา”   
(กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว  , สัมภาษณ , มกราคม 2549) 

 
         6.  ส่ือประเภทอื่นๆ    พบวา  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญใหความเห็นสอดคลองกัน วา
ยุงยากตอการปฏิบัติ เนื่องจากไมคอยมีเวลา  ดังคําสนทนากลุมตอไปนี้    
 
         “เร่ืองการสะสมแสตมปใหครบ 76 ดวง และคูปองทองเที่ยวหลังจากไปเที่ยว Unseen  มา
แลว    มีเงื่อนไขยุงยากปฏิบัติตามลําบากไมมีเวลาซื้อและสะสมแสตมปทีละชุดและเรื่องการใช
คูปอง ททท.ควรใหสิทธิพิเศษสวนลดสําหรับผูที่มีหนังสือคูมือ กอนไปเที่ยว Unseen คร้ังแรกได
เลยเนื่องจากแตละบุคคลไมมีเวลาเดินทางทองเที่ยวหลายครั้งมากนัก”     (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับ
ส่ือแตไมไปทองเที่ยว  , สัมภาษณ  , มกราคม 2549) 
 
 
         นอกจากนี้เมื่อสอบถามผูรวมสนทนากลุมเกี่ยวกับวิธีการโฆษณาอื่นๆ   เชน  แสตมป 
Unseen   และตั๋วหนัง Major  Cineplex  ทุกสาขาพบวาสวนใหญใหความเห็นวาไมใชปจจัยที่ทําให
ไปทองเที่ยว  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว  สําหรับเรื่องบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ ฯ  และ
การเชิญนักวิ่งชาวญี่ปุนเขารวมวิ่งมาราธอนเพื่อสรางกระแส  พบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญ
เห็นวาไมเคยเห็น   และเรื่องการบริการทองเที่ยวแบบเหมาจายผูเขารวมสนทนาสวนใหญใหความ
เห็นวา  นาจะมีสวนใหลดประมาณ 50%  กอนเดินทางไปทองเที่ยว  Unseen  นาจะไดผลดี   
สําหรับการใหสวนลดหลังจากไปทองเที่ยวแลวเพื่อใหเดินทางทองเที่ยวครั้งตอไป     หรือสะสม
คูปอง  รวบรวมหลักฐานการทองเที่ยวเพื่อชิงโชครางวัลประเภทตางๆไมนาสนใจเทาที่ควร  เนื่อง
จากแตบุคคลไมมีโอกาสไปเที่ยว Unseen ไดบอยครั้งจึงไมนาสนใจเทาที่ควร  ผูรวมสนทนากลุม
ทุกคนมีความเห็นตรงกันวาไมนาสนใจเลย    และสื่อส่ิงพิมพ เสริมสรางทัศนคติ  ชุด เด็กทารก ภู
กระดึง  คนตัวเล็กบนรถ  บนรถบีทีเอส  ในรานทําผม และชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป 
Unseen  Thailand 76  จังหวัด ไมสามารถจูงใจใหอยากไปทองเที่ยวไดเลย เนื่องจากไมมีโอกาสใน
การเปดรับสื่อ    (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว  ,  7 มกราคม  2549) 
         อยางไรก็ดีผูเขาสนทนากลุมโดยสวนใหญเห็นวาโฆษณามีสวนทําใหชวนติดตามไปทอง
เที่ยว  เพื่อจะ
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             บทที่ 5 
     สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาเรื่อง “กลวิธีส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนัก
ทองเที่ยววัยทํางาน  กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand2”    มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษากลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว        และการเปดรับขาว
สารเกี่ยวกับโครงการฯ ของนักทองเที่ยววัยทํางาน   โดยการศึกษาครั้งนี้ ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  
(Qualitative  Research)  มีการเก็บขอมูลในรูปแบบของการสนทนากลุม  (Focus  Group  
Interview)  การวิเคราะหเนื้อหาสื่อ (Content Analysis)  การสัมภาษณเชิงลึก   (In-dept  Interview)   
และการวิจัยเอกสาร  (Documentary  Research)    ซ่ึงผลของการศึกษาสามารถสรุปผลและอภิปราย
ผลไดดังนี้    
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
ตอนที่ 1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดของททท.เก่ียวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand 2       
  
         ททท.ไดจัดทํากลยุทธส่ือสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   โดยผลของการ
วิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 
1. นโยบายและแนวคิด 
          

ททท.มีนโยบายการพัฒนาเครือขายตลาดการทองเที่ยวจึงไดจัดทําแผนพัฒนาการ
รณรงคโครงการ Unseen Thailand ขึ้น  และกําหนดแนวคิดหลักโดยมีที่มาของโครงการ Unseen  
Thailand  2  ภายใตแนวคิด “สัมผัสจริงเมืองไทย”   ซ่ึงตองการใหคนไทยเดินทางไปทองเที่ยวใน
แหลงทองเที่ยว Unseen แบบไปจริง ๆ  เพื่อเปนการชึ่งเพิ่มปริมาณการทองเที่ยว   โดยมีที่มาของ
แนวคิดจากการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและพบวากลุมนักทองเที่ยวเพียงบางสวนเทานั้น  ที่ให
ความสําคัญกับการเดินทางทองเที่ยวพักผอนภายในประเทศและสวนใหญใชวันหยุดกับกิจกรรม 
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ตางๆภายในเมือง  เชน  ชอปปง  ดูภาพยนตร  โดยกลุมเปาหมายเหลานี้มีความคิดเพียงอยากทอง
เที่ยว  แตมักมีขออาง  ขอจํากัด ทําใหไมสามารถเดินทางทองเที่ยวได   ซ่ึงถาหากวาสามารถผลักดัน
ใหกลุมเปาหมายกลุมนี้ สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวงายขึ้นก็จะเปนการ
สรางกระแสใหมและการสรางรายไดในการทองเที่ยวใหสูงขึ้น   
 
2. การวางกลยุทธและวิเคราะหขอมูล 
          

กลยุทธโครงการ โดยสวนใหญเปนการโฆษณาและการประชาสัมพันธและสงเสริม
การขายโดยการสรางสารในงานโฆษณาเพื่อมุงใหขอมูลขาวสาร  (Information  Approach)โดยตรง
กับสินคา  เปนการโฆษณาและประชาสัมพันธดวยการสรางสารที่มุงสรางอารมณ  (Emotion  
Approach)   เนนการเลาเรื่องที่สัมผัสกับอารมณของผูรับสาร  โดยการดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยว
ที่คัดเลือกมานําเสนอใหเกิดความนาสนใจอยากไปสัมผัสจริง  สรางความนาสนใจใหมากกวาการ
เปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงามหรือแปลกเทานั้น  แตเพิ่มเติมในเรื่องของตํานาน  ประวัติ 
หรือความเชื่อในทองถ่ินควบคูไปกับการแนะนําเพื่อเพิ่มคุณคาใหกับแหลงทองเที่ยว Unseen  นั้นๆ
มากขึ้น  
 
3. การดําเนินงานโฆษณาและการประชาสัมพันธโครงการ 
         

การเผยแพรโครงการ Unseen  Thailand 2   ไดวางแนวทางไวอยางกวางๆ   คือ งานเปด
ตัวโครงการ การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือหนังสือพิมพ  ส่ือนิตยสาร  
และส่ือปายโฆษณากลางแจง   และประชาสัมพันธ    ผานสื่อส่ิงพิมพ     
 
4. การใชสื่อมวลชนและสื่อตางๆเพื่อการสื่อสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   
         

ททท.ไดเลือกใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางๆ  เพื่อทําการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
ในประเทศที่เปนกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรองผานสื่อมวลชนซึ่งใชเปนสื่อหลัก  และ
ส่ือรองอื่นๆ  คือ   การเปดตัวโครงการ  ส่ือเฉพาะกิจ  กิจกรรมพิเศษทางการตลาด  ส่ือกลางแจง  
ส่ือใหม   ส่ือประชาสัมพันธ  และ ส่ืออ่ืนๆ  (Unseen  Trip กับคนดัง)   
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         ผูรวมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นวา กลยุทธที่ ททท.ใชในโครงการประสบความ
สําเร็จเปนอยางดีและเปนแผนการตลาดที่ดี  สามารถทําใหผูรับสารไดรับขอมูลขาวสาร  เกิดความ
สนใจ  การจดจําไดเปนอยางดี   โดยเฉพาะคําวา  Unseen  ไดรับการกลาวขานจนติดปากโดยทั่วไป 
 
ตอนที่  2   กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 
 
1.  กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 ของททท. 
         1.1  การเปดตัวโครงการ (Grand  Opening) ททท.ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปน
การแนะนํา Theme : Unseen Thailand  เปนการเปดตัวแหลงทองเที่ยวในมุมมองใหม  โดยใชกลวิธี
การสื่อสารการตลาดการนําเสนอแบบใชโฆษก  (Spokesman)   คือ  ผูวาททท. เปนผูเปดตัวโครง
การในงานและ  เปนผูใหขอมูลรายละเอียดของโครงการ ฯ   นอกจากนี้เปนผูเชิญชวนใหทองเที่ยว
ดวยตนเอง  ซ่ึงสารที่ใชนําเสนอมุงใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโครงการ   เพื่อสราง Unseen  Product 
และเพื่อสรางกระแสใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยในมุมมองใหม และเกิดการตัดสินใจเดินทางทอง
เที่ยวในประเทศแทนการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศ  โดยททท.ไดเชิญบริษัทเอกชนเขารวม
สนับสนุนโครงการฯ   เพื่อใหเกิดกระแสและบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  ทั้งนี้ภาย
ใตการประสานงานระหวางองคกรภาครัฐ     ซ่ึงกลุมสนทนาไมคอยมีโอกาสไดรับรูเกี่ยวกับการ
เปดตัวโครงการนี้  จึงทําใหขาดการรับรูและไมสามารถสงสารถึงผูรับสารไดเทาที่ควร  จึงไมคอย
ไดผลตอกลุมเปาหมายเทาที่ควร     
         1.2  สื่อมวลชน (Mass Media)   เปนสื่อที่ททท.ใชเปนสื่อหลักในการจัดทํากลวิธีการ 
ส่ือสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยาง
ดีและรวดเร็ว  ดวยการใชกลวิธีการสื่อสารการตลาด การโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา   
การโฆษณาที่มุงสรางอารมณ และการโฆษณาประเภทชวนติดตามโดยใชจุดจูงใจดานอารมณ   การ
สรางเรื่องราวและการใหขาวสารโดยตรง   ส่ือมวลชนที่ใชไดแก   ส่ือวิทยุโทรทัศนโทรทัศน ภาพ
ยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   จํานวน 6 เร่ือง คือ  ภาพยนตรโฆษณาชุด TeaserAd  ชุดโบสถปรก
โพธ์ิ  ความยาว 15 วินาที    ภาพยนตรโฆษณาชุด  Teaser Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง  ความยาว 15 วินาที     
ภาพยนตรโฆษณาชุด  Teaser Ad  ชุดพระขี่มา  ความยาว 15 วินาที    ภาพยนตรโฆษณา  ชุดเด็ก
เล้ียงแกะ  ความยาว 60 วินาที      ภาพยนตรโฆษณา  ชุดทัศนคติ  ความยาว 45 วินาที    ภาพยนตร
โฆษณาชุด  อกหัก  ความยาว 60 วินาที    สําหรับสปอตโฆษณาวิทยุ   2 เร่ือง  คือ   ชุดเรื่องจริง    
ความยาว  30 วินาที    และชุดหาสิบบาท    ความยาว  30 วินาที    และตัวอยางสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพและนิตยสาร    ไดแกช้ินงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ  เชน    โฆษณาชุดทาย
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ผลโพธ์ิใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม     โฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง    และ
โฆษณาชุดทายผลนกกระจอกเทศไถนาและพระเณรขี่มาบิณฑบาต    ชุดคนตัวเล็กในรถยนต  คน
ตัวเล็กในรานทําผม    คนตัวเล็กบนรถบีทีเอส   ชุดเสริมสรางทัศนคติ  นองปาย  และภูกระดึง   
         สําหรับกลวิธีการสื่อสารการตลาดการโฆษณาภาพยนตรโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุด
ทัศนคติและชุดอกหัก   กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวาไดผลดีที่สุดและ
สามารถทําใหตัดสินใจไปทองเที่ยวUnseen Thailand 2 
          1.3. สื่อเฉพาะกิจ  (Specific  Media)  ททท.ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสใหม เพื่อให
เกิดการพูดถึงและจดจําในตราสินคา  โดยใชกลวิธีการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการโฆษณาประเภท
ที่เปนแกนสารของสินคา   เปนการโฆษณาเชิงกลยุทธและโฆษณาสําหรับโครงการชั่วคราว   นํา
เสนอจุดขายของสินคา  และเสริมกลยุทธการตลาดการทองเที่ยวเนนตราสินคาและเนนการสราง
ภาพลักษณที่ดี  โดยใชจุดจูงใจดานอารมณเพื่อใหเกิดความนาสนใจอยากติดตามและการจูงใจดาน
เหตุผลพื่อเปนการใหขาวสารการขายตรง   เนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวที่มีจริงใน
ประเทศไทย   ทุดคนสามารถไปทองเที่ยวเพื่อสัมผัสจริงได ไมใชนิยายปรัมปรา  ไดแก  ส่ือเฉพาะ
กิจตางๆ  เชน  คูมือ Unseen  Thailand เลม 2  ส่ือลิฟต  (Lift Ad)   ใบปลิว (Leaflet)   แผนพับ 
(Folder)  สมุดเลมเล็ก (Booklet)  โปสการด (Postcard)  หนังสือแสตมป Unseen  Thailand ส่ือ 
Wrap ส่ือ Hand Grip  และสื่อ PTTV  ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวาส่ือคูมือ Unseen  Thailand เลม 2  ได
ผลดีที่สุดเนื่องจากทําใหเกิดความสนใจ  การเขาใจ  การจดจําและนําไปสูการตัดสินใจไปทองเที่ยว
ไดเปนอยางดี  สําหรับสื่อเฉพาะกิจอื่นๆที่ใชเปนกลวิธีในโครงการนี้กลุมสนทนาใหความเห็นวายัง
ไมสามารถสงผลตอการรับรู  ความเขาใจ  และการจดจําไดดีเทาที่ควร 
         1.4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event  Marketing) และการทําตลาดขายตรง (Direct  
Marketing)  ททท.ไดจัดทํากิจกรรมพิเศษและตลาดทางตรงเพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย       
โดยใชกลวิธีการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค  เพื่อเปนการเนนย้ําสรางความสัมพันธที่ดี โดยรวม
กับบริษัทตางๆและองคกรภาครัฐ ไดแก  การแสดงสินคา  งานมหกรรมทองเที่ยวไทยครั้งที่ 9   งาน
มวนชื่นอีสาน เบิกบานทะเลใต   งานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 5 (Discovery  Thailand  2004)  โครงการ
วันธรรมดาที่ไมธรรมดา   และท็อปสอันซีนพาเที่ยวไทย  โดยลุนรับรางวัลพิเศษมากมาย  ซ่ึงกลุม
สนทนาเห็นวาเปนกลวิธีไมไดผล   เนื่องจากงานแสดงสินคาดังกลาวมีการแจกขอมูลขาวสารดาน
การทองเที่ยวที่หลากหลายเกินไป  
         1.5. สื่อกลางแจง (Outdoor)  ททท.ไดจัดทําส่ือสรางกระแสกลางแจงเพื่อสรางกระแส
การรับรู โดยใชกลวิธีสรางสารงานโฆษณาที่มุงสรางอารมณโดยใชจุดจูงใจดานอารมณและ รูป
พระจันทรดวงใหญเพื่อใหเกิดการจดจํา  การกระจายขาวสารและสรางตราสินคาที่แข็งแกรงโดยจัด
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ทําเปนปายโฆษณากลางแจง   2  ปาย  ไดแก   ปายโฆษณาบริเวณทางดวนดินแดงขาออกไปถนน
บางนา - ตราด   และปายโฆษณาบริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา     ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวากลวิธีดัง
กลาวไดผลในระดับหนึ่ง 
         1.6. สื่อใหม  (New Media)  ททท.ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสการรับรูขาวสาร   โดย
ใชกลวิธีส่ือสารการตลาด  ดวยการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคาเปนสวนใหญโดยใช
ภาพแหลงทองเที่ยวเปนจุดเดนในงานโฆษณา  (Product  as a hero)     และการสงเสริมการขายโดย
การใชจุดจูงใจเชิงบวก   ซ่ึง ททท. ไดมีการประสานงานกับภาคเอกชนเพื่อจัดทําเว็บไซตทาตางๆได
แก  
         www.tat.or.th   
         www.unseenthailand.com,  
         www.touchthailand.com/ 
         www.traveleradvisor.net/unseenthailand/index.html, 
         www.unseentourthailand.com 
 
ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวากลวิธีดังกลาวไดผลในระดับหนึ่งเทานั้น  ไมสงผลใหเกิดการตัดสินใจ 
         1.7  สื่อประชาสัมพันธ  (Public Relation : PR)     ททท. ไดจัดทําประชาสัมพันธ 
โครงการ Unseen  Thailand 2   โดยใชกลวิธีส่ือสารการตลาดโดยการทําประชาสัมพันธรวมกับ
บริษัททองเที่ยว  รวมกับการสงเสริมการขาย โดยใชจุดจูงใจเรื่องการรับรางวัล  การประชาสัมพันธ
เพื่อสรางภาพลักษณใหกับแหลงทองเที่ยวและสรางกระแสตื่นตัวในการออกไปสัมผัสจริง ไดแก  
การจัดแรลล่ีสัมผัสจริงเมืองไทยเสนทางกรุงเทพฯ - หัวหิน (Unseen Rally)   สวนโครงการทําความ
สะอาดแหลงทองเที่ยวตามแนวคิด  Clean Up The World – Clean Up Thailand  และงานประเพณี
ลอยกระทง วัดมะนาว  ปดทองหลวงพอโบย   นอกจากนี้มีการจัดทํารายการ Inside ทองเที่ยวเพื่อ
สงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ     โครงการ Save The Unseen  เพื่อเปนการประสัมพันธและ
สรางภาพลักษณใหกับองคกร และใชจุดจูงใจในเรื่องการอนุรักษส่ิงแวดลอม   ซ่ึงกลุมสนทนาเห็น
วากลวิธีดังกลาวไมไดผล เนื่องจากไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
         1.8.  สื่ออ่ืนๆ (Other  Media)   ไดแก  การเดินทางไปกับคนดัง  (Unseen  Trip)    เพื่อ
สรางความประทับใจและบรรยากาศที่ดีใหกับผูรวมงาน  โดยใชกลวิธีส่ือสารการตลาดที่เปนการ
โฆษณาสูบุคคลผูเปนมืออาชีพ โดยให โดย มร. ฮาจิเมะ   นิชิ  นักวิ่งมาราธอนผูเคยทําลายสถิติวิ่ง
มาราธอนในกินเนสบุคไดเขารวมการแขงขันการวิ่งรวมกับนักวิ่งชาวไทย  เพื่อเปนการดึงดูดความ
สนใจ  ใหกับผูเขารวมกิจกรรม เพื่อเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอแหลงทองเที่ยว   โดยททท. รวมกับ
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บริษัทสปอรตวิช่ัน   บริษัทโกไทยแลนดทัวร และโรงแรมอัมมารี ไดจัดการแขงขันวิ่งวัฒนธรรม
ไทยมาราธอนนานาชาติประจําป คร้ังที่ 3   ที่จังหวัดสมุทรสงคราม   ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวา  มีความ
สนใจเขารวมกิจกรรมแต ไมมีผลตอการตัดสินใจไปเที่ยว 
 
5.2  อภิปรายผล 
 
         1.  กลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ  กลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อ
รณรงคสงเสริมการทองเที่ยวโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2 ของ ททท. เปนการ
ส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขายโดยผานสื่อตางๆ
ดวยรูปแบบการนําเสนอที่มุงสรางอารมณ (Emotional  Approach)   และมุงสรางขาวสาร  
(Informative  Approach)   โดยการใชจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional  Appeal)  ดานเหตุผล  
(Rational  Appeal)  และดานประสาทสัมผัส (Sensory  Appeal)  และเปนการโฆษณาประเภทการ
สรางภาพลักษณใหกับองคกร  (Cooperative  Advertising)  ประเภทยั่วยวนชวนติดตาม   (Teaser  
Advertising)  ประเภทการคาปลีก  (Retail  Advertising)  และประเภทขายความคิด  (Idea  
Advertising)   ซ่ึงแตละประเภทมีลักษณะการสื่อสารทางอารมณ  ทางภาษา และทางภาพ   รวมถึง
จุดจูงใจที่แตกตางกัน จึงสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว Unseen  Thailand 2  ตางกัน ดังตอไปนี้ 
         1. การเปดตัวโครงการ (Grand  Opening)   ใชกลวิธีส่ือสารการตลาดประเภทการ
ประชาสัมพันธดวยการนําเสนอแบบใชโฆษก  (Spokesman)   คือ  ผูวา ททท. เปนผูเปดตัวโครงการ
ในงานเปนผูใหขอมูลรายละเอียดของโครงการ ฯ     และเชิญชวนใหทองเที่ยวดวยตนเอง  ซ่ึงสารที่
ใชนําเสนอมุงใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโครงการ   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม
ไดใหความเห็นในทิศทางเดียวกันวาไมคอยมีโอกาสเปดรับขาวสารจึงไมคอยมีการรับรู   และไม
ทราบวามีการเปดตัวโครงการดังกลาว   จึงไมคอยมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว     
         2. ส่ือมวลชน  (Mass  Media)  กลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชประกอบดวยส่ือตางๆ คือ  

2.1 ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ                 ใชกลยุทธส่ือสารการ 
ตลาดประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน   ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา 
นําเสนอสารโฆษณาที่มุงสรางอารมณ  โดยใชจุดจูงใจดานอารมณ  เชน  อารมณขัน  อารมณคลอย
ตาม และนําเสนอเรื่องราวดานวัฒนธรรมและสิ่งศักดิ์สิทธิ์   การใหขาวสารการขายตรง   โดยเนื้อ
หาตองการจะบอกวา ยังมีอีกหลายสิ่งในเมืองไทยที่คุณไมรู คุณอาจจะไมเชื่อ ไมคิดวามีอยูจริง แต
มันมีอยูจริง จึงควรเปดโลกทัศน และออกไปทองเที่ยวบาง ในภาพยนตรใชความบีบคั้นทางอารมณ 
ใหผูชมมีอารมณรวมไปดวย และใหเห็นวาถาคุณอยากเห็นอะไรหลายๆสิ่งในเมืองไทย หนังสือเลม
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นี้บอกคุณได    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวา   ทํา
ใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  และการจดจําไดดี  สามารถนําไปสูการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไดมากที่สุด   ซ่ึงสอดคลองกับวิธีการนําเสนองานโฆษณาของ  เวลล  วิลเล่ียม , เบอรเน็ตต  
โจน  และแซนดรา   อี.  มอเรียรตี้ (Well  William ,  Burnett  Jone  และ  Sandra   E.  Moriarty,  
1989 : 330)  อางถึง  จิราพร  ล้ีเจริญงาม (2544)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “พัฒนาการของภาพยนตร
โฆษณาเครื่องสําอางมิสทิน” พบวา  ขอความโฆษณาทางดานอารมณที่มีเนื้อหาหรือขาวสารแบบ
การสรางอารมณโดยเนื้อหาจะยึดหลักทางดานจิตวิทยา  เชน    การสรางความกลัว  ดานความรัก  
ความโกรธ   เปนตน  ซ่ึงการใชเนื้อหาละครของภาพยนตรโฆษณาในรูปแบบดังกลาวเปนสิ่งที่ผู
บริโภคสวนใหญใหความสนใจมากกวาเนื้อหางานโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ 
                  2.2   ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ       ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภท
การโฆษณาทางโทรทัศน    ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา   มุงเนน
อารมณ  นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขาวสารคุณสมบัติของสินคา  ดวยวิธีการนําเสนอเปนเรื่องราว  
(Dramatization) ใชจุดจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal) โดยการนําเสนอเนื้อหาคําวา “เที่ยว”
สําหรับบางคนคือ การดูหนัง ชอปปง  ตามหางสรรพสินคา    แต ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการ
กระตุนใหไปทองเที่ยวตางจังหวัด  จึงพยายามสรางความแตกตางระหวางคําวา “เที่ยว” และ “ทอง
เที่ยว” โดยตัวหนังผานเมืองและทิวทัศนของแหลงทองเที่ยว Unseen ใหเห็นวาการออกไปเที่ยวมี
ส่ิงที่สวยงามมหัศจรรยใหตื่นเตนไดมากกวาในเมือง ภาพในโฆษณาจะสื่อสารถึงความสวยงาม  
อารมณสนุกสนานของนักทองเที่ยว ความผอนคลาย ทําใหผูที่ไดเห็นโฆษณาแลวรูสึกอยากไปทอง
เที่ยว    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวา   ทําใหเกิด
ความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  และการจดจําไดดี  สามารถนําไปสูการตัดสินใจไปทองเที่ยวได
มากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540 :  217)  เร่ืองเทคนิคการนําเสนองานโฆษณาใน
รูปแบบการของการสรางเปนเรื่องราว  (Dramatization)  ซ่ึงภาพยนตรโฆษณาชุดนี้นําเสนอเรื่อง
ราวของการไปทองเที่ยววาเปนการเปดโลกทัศนใหมๆใหกับตนเอง วาเปนเทคนิคที่เหมาะสมกับ
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  สามารถทําใหผูชมสนใจติดตามเรื่องราวของภาพยนตรโฆษณาจนจบ 
                  2.3    ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก         ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภท
การโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับ
องคกร (Cooperative Advertising) นําเสนอสารโฆษณาที่มุงเนนอารมณเพื่อใหเยาวชนรักษาสิ่งแวด
ลอมโดยไมทิ้งขยะในแหลงทองเที่ยว ตัวภาพยนตรเนนที่อารมณไมสมหวังในเรื่องความรักของวัย
รุน ประกอบกับภาพทิวทัศนสวยๆที่อยากใหทุกคนชวยกันรักษา เปนการโฆษณาประเภทการ
โฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร (Cooperative Advertising) นําเสนอสารโฆษณาที่มุงเนน
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อารมณเพื่อใหเยาวชนรักษาสิ่งแวดลอมโดยไมทิ้งขยะในแหลงทอง    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  
กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวา   ทําใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  
และการจดจําไดดี  สามารถนําไปสูการตัดสินใจไปทองเที่ยวไดมากที่สุด  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด
และทฤษฏีดานการโฆษณาของเสรี  วงษมณฑา (2540 :8)  ที่วาการโฆษณาองคกรหรือบริษัท 
(Corporate Advertising)   เปนการโฆษณาที่ไมมุงขายสินคา   แตภาพยนตรโฆษณาเพื่อองคกรชุดนี้
เปนการโฆษณาภาพลักษณขององคกรโดยเนนการสรางจิตสํานึกเรื่องการอนุรักษแหลงทองเที่ยว
เปนหลัก 
                  2.4  ภาพยนตรโฆษณาชุด  Teaser  Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง    ใชกลยุทธส่ือสาร
การตลาดการโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาชวนติดตาม Teaser Advertising และ
โฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใชจุดจูงใจในดานอารมณ(Emotional Appeal) ที่กลาวถึงความ
มหัศจรรยของธรรมชาติที่ไมมีที่ใดเหมือนแตมีอยูจริงในเมืองไทย โดยเนื้อหาตามโฆษณาไดกลาว
ถึงถํ้าน้ําแข็งที่มีความงดงามเปนอยางยิ่งที่อําเภอแมลานอย จังหวัดแมฮองสอน  และถํ้ามังกรที่มี
ประวัติความเปนมาอันนาตื่นเตน   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็น
สอดคลองกันวา   เปนภาพยนตรโฆษณาที่ดูแลวกอใหเกิดความสับสน  แมวาในเนื้อหาจะมีความ
นาสนใจชวนใหติดตามเปนอยางมากดวยการสรางสารงานโฆษณาภาพยนตรชุดนี้ที่มีทั้งถ้ํามังกร
และถํ้าน้ําแข็งนําเสนอดวยโดยภาพและเสียงประกอบเพื่อสรางบรรยากาศใหเห็นวาเปนแหลงทอง
เที่ยวที่มีจริง  คือมีทั้งถํ้ามังกรที่มีแสงไฟประหลาดที่ดูคลายมังกรพนไฟจะปรากฎออกมาในชวงวัน
เพ็ญขึ้น 15 ค่ําเดือน 11 ของทุกปตามคําโฆษณาในภาพยนตร   ทําใหผูรับสารเขาใจผิดคิดวาเปน
เร่ืองจริงเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงเชนเดียวกับถํ้าน้ําแข็ง  จึงเปนการโฆษณาที่เกินความจริง     แม
วาผูรับสารจะมีความสนใจในภาพยนตรโฆษณาแตก็เปนการเขาใจที่ผิด  จึงขาดความเชื่อมั่น 
(Conviction)  และการไมรับรู (Unawareness)  นอกจากนี้ขอมูลในการติดตามยังขาดความสมบูรณ  
คือ ไมมีหมายเลขโทรศัพทจึงไมสามารถสอบถามขอมูลไดโดยสะดวก  กลุมสนทนาทั้งสอง มี
ความเห็นวาในทิศทางเดียวกันวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่คอนขางลมเหลวเนื่องจากผูรับสารตีความ
เนื้อหางานโฆษณาแตกตางจากวัตถุประสงคของโฆษณา  ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  วงษมณฑา (2540 
:186)  ที่กลาวถึงขอพึงระวังในการเสนองานโฆษณา   คือการเสนอภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ในงานโฆษณาที่เดนชัดมากเกินไปโดยที่ภาพในงานโฆษณานั้นๆไมมีความเกี่ยวของเกี่ยวกับจุด
ขายของแหลงทองเที่ยวเลย (กรณีเกิด VideoVampire)   จึงสงผลทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจผิด   
และจดจําคลาดเคลื่อนกลาวคือ จําไดแตภาพถํ้ามังกร  ซ่ึงเปนแหลงทองเที่ยวที่ไมมีจริงในประเทศ
ไทย   จึงไมอาจสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวได    
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                  2.5  ภาพยนตรโฆษณา  Teaser  Ad  ชุดพระขี่มา   ใชกลยุทธส่ือสารการ
ตลาดประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาชวนติดตาม Teaser Advertising   
และโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใชจุดจูงใจในดานอารมณ (Emotional  Appeal)และมีเนื้อ
หางานโฆษณาที่กลาวถึงวิถีชีวิตของชุมชนหนึ่งในประเทศไทยที่มีการใชนกกระจอกเทศไถนา
แทนควายและมีพระ เณรขี่มาบิณฑบาตในยามเชาเปนชีวิตประจําวันที่อําเภอแมจัน  จังหวัด
เชียงราย ดวยการใชภาพและเสียงประกอบที่ทําใหนาเชื่อถือ   ซ่ึงสอดคลองกับ  ภารุจ   ดาวราย  รุจิ
ภาศ  โตอินทร  และนรัท  กิจสิรเวช  ที่อางถึง  พรจิต  สมบัติพานิช   ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  
“โฆษณาในทศวรรษที่ 2000-2010  การศึกษาถึงปจจัยดานสื่อที่มีตอรูปแบบโฆษณา”  กลาววา  
การโฆษณาแบบปฎิสัมพันธยังมีการนําเสนอความแปลกใหม   เนื่องจากตองการดึงดูดผูบริโภคให
ผูบริโภคเปดรับ  โดยผูโฆษณาจะใชเทคนิคการนําเสนอดวยภาพและเสียงที่มีที่มีความเสมือนจริง 
(Virtual  Reality)  เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกมีสวนรวม   ภาพเสมือนจริงที่ผูโฆษณา
พัฒนานํามาใช   เชน   การใชเทคนิคภาพเคลื่อนไหวสามมิติเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดอารมณและ
ความรูสึกเสมือนกับไดสัมผัสกับสินคาและบริการนั้นๆไดจริง และการใชสัญลักษณ  (Symbol)   
เฉพาะแทนขอความเพื่อส่ือความหมายไปยังผูบริโภค   อยางไรก็ดีกลุมสนทนาทั้งสองมีความเห็น
ในทิศทางเดียวกันวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่เกินจริงดูแลวเขาใจวามีแหลงทองเที่ยวนกกระจอก
เทศไถนาจริง   เกิดความสับสนลังเล แมวาเนื้อหางานโฆษณาจะมีความนาสนใจ เชน  ในเรื่องของ
พระขี่มาบิณฑบาต   เมื่อไดชมภาพยนตรแลวเกิดความสนใจวาพระทานมีเหตุผลหรือความจําเปน
อยางจึงตองขี่มาบิณฑบาตหรือเปนประเพณีนิยมของชุมชนทําใหเกิดความสนใจอยากติดตามไปดู
ใหเห็นกับตา  เชนเดียวกับนกกระจอกเทศไถนาที่ใชเนื้อหางานโฆษณาทําใหเกิดความเขาใจผิดคิด
วาเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริง   เกิดความคลาดเคลื่อนในขอมูลขาวสาร   ทําใหเขาใจผิด  จึงขาด
ความเชื่อมั่น (Conviction)  และการไมรับรู (Unawareness)    นอกจากนี้ขอมูลในการติดตามยังขาด
ความสมบูรณ  คือ ไมมีหมายเลขโทรศัพทจึงไมสามารถสอบถามขอมูลไดโดยสะดวก กลุมสนทนา
ทั้งสองมีความเห็นในทิศทางเดียวกันวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่คอนขางลมเหลว  เนื่องจากผูรับ
สารตีความเนื้อหางานโฆษณาแตกตางจากวัตถุประสงคของโฆษณา จึงไมอาจสงผลตอการตัดสิน
ใจไปทองเที่ยว   
                  2.6  ภาพยนตรโฆษณา  Teaser  Ad  ชุดตนโพธิ์    ใชกลยุทธส่ือสารการ
ตลาดประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาชวนติดตาม Teaser Advertising   
และโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใชจุดจูงใจในดานอารมณ (Emotional  Appeal) โดยเนื้อ
หางานโฆษณากลาวถึงโบสถในตนไมที่วัดบางกุง  อําเภอบางคนที  จังหวัดสมุทรสงครามและตน
โพธ์ิใบเงินใบทอง  ดวยการใชภาพและเสียงประกอบที่ทําใหนาเชื่อถือ โดยเนนการทดลองใหไป
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ทองเที่ยวเพื่อสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เนนเรื่องความศรัทธาเพื่อความเปนสิริมงคลแกตัวเอง  กลุม
สนทนาใหความเห็นวาทําใหเกิดความสับสนและเขาใจผิดวาแหลงทองเที่ยวตนโพธิ์ใบเงินใบทอง
เปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงทําใหเกิดการเขาใจที่ผิด   ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  วงษมณฑา (2540 :186)  
ที่กลาวถึงขอควรระวังในการเสนองานโฆษณาคือการเสนอภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจในงาน
โฆษณาที่เดนชัดมากเกินไป โดยที่ภาพในงานโฆษณานั้นๆไมมีความเกี่ยวของเกี่ยวกับจุดขายของ
แหลงทองเที่ยวเลย จึงสงผลทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจผิด   และจดจําคลาดเคลื่อน คือ จําไดแต
ภาพตนโพธิ์เงิน โพธ์ิทอง ซ่ึงเปนแหลงทองเที่ยวที่ไมมีจริงในประเทศไทย    และในงานโฆษณาได
นําภาพและเสียงที่ดูเหมือนเปนภาพเสมือนจริงดวยการใชเทคนิคตางๆ  จึงทําใหผูรับสารเกิดการเขา
ใจผิดคิดวาเปนภาพแหลงทองเที่ยวที่มีอยูจริง    จึงขาดความเชื่อมั่น (Conviction)  และการไมรับรู 
(Unawareness)  นอกจากนี้ขอมูลในการติดตามยังขาดความสมบูรณ  คือ ไมมีหมายเลขโทรศัพทจึง
ไมสามารถสอบถามขอมูลไดโดยสะดวก  กลุมสนทนาทั้งสองมีความเห็นวาเปนภาพยนตรโฆษณา
ที่คอนขางลมเหลว  เนื่องจากผูรับสารตีความเนื้อหางานโฆษณาแตกตางจากวัตถุประสงคของ
โฆษณา จึงไมอาจสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว     

 2.7 สปอตวิทยุกระจายเสียง 
                         2.7.1  สปอตโฆษณาชุดเรื่องจริง    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง   ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทแกนสารและมุงสรางอารมณ  นํา
เสนอสารโฆษณามุงใหขอมูลขาวสาร ใชจุดจูงใจดานอารมณ   เนนการใชเสียงประกอบการ
โฆษณา   โดยนําเสนอเนื้อหาแหลงทองเที่ยวทั้งหมดที่มีจริงในเมืองไทย  ผานเรื่องราวของการ
สนทนาระหวางโฆษกในงานโฆษณา ซ่ึงกลาวถึงแหลงทองเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา โบสถในตน
ไม วาเปนเรื่องจริงเพื่อใหติดตามไปทองเที่ยวตอไป      กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 
กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  สามารถทําใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  ได
ในระดับหนึ่ง  เนื่องจากเปนการไดยินเพียงเสียงแตไมมีภาพประกอบ  ผูรับสารตองจินตนาการถึง
แหลงทองเที่ยวดวยตนเอง จึงไมเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยว  

2.7.2 สปอตวิทยุชุด 50 บาท  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ 
โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง   ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารและมุงสรางอารมณ  
นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขอมูลขาวสาร  ใชจุดจูงใจดานเหตุผลในดานราคาที่คุมคา  และจุดจูง
ดานอารมณเนนการใชเสียงโฆษณาและเสียงประกอบ โดยตองการบอกใหทราบถึงแหลงทองเที่ยว 
Unseen ทั้งหมดวามีอยูในคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2 ดวยราคาเพียง 50 บาท และสามารถหาซื้อ
ไดที่ปมน้ํามันบางจากทั่วประเทศ เพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน กลวิธีส่ือสารการตลาด
นี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  สามารถทําใหเกิดความสนใจ  มี
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การรับรู   การเขาใจ  ไดในระดับหนึ่ง  เนื่องจากเปนการไดยินเพียงเสียงแตไมมีภาพประกอบ  ผูรับ
สารตองจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวดวยตนเอง จึงไมเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
         สปอตวิทยุกระจายเสียงทั้ง 2 ชุดที่กลาวมาแลว  กลุมสนทนาใหความเห็นวา 
สามารถทําใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  ไดในระดับหนึ่งเทานั้น   ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  
วงษมณฑา (2540 :186)  กลาวถึงขอพึงระวังในการเสนองานโฆษณา  คือ   การสรางประโยชนหรือ
ภาพสําคัญที่ไมเกี่ยวของกับจุดขายที่เดนชัดมากจนเกินไป  (กรณีเกิด Audio Vampire) ซ่ึงในสปอต
วิทยุทั้ง 2 ชุดนี้สงผลใหผูรับสารสามารถจดจําไดแตช่ือองคกรผูสนับสนุนโฆษณาไดอยางแมนยํา
เทานั้น 
                  2.8โฆษณาชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง   ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    เปนกลวิธีการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม ประเภทเปนแกน
สาร การโฆษณาพาดหัวเปนการโฆษณาประเภทตั้งคําถาม  นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขาวสาร
และชวนติดตาม    ใชจูงจูงใจดานอารมณดวยการนําเสนอคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี 
โดยนําเสนอภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงามชัดเจน พรอมคําบรรยายประวัติความเปนมาของแหลง
ทองเที่ยวเพื่อใหมีความสมจริง และนาเชื่อถือมากขึ้น    ซ่ึงสอดคลองกับ พิชญสินี  แสงขํา  (2538)   
ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “การสื่อความหมายในการจูงใจนักทองเที่ยวผานเนื้อหาในแผนพับเพื่อ
การโฆษณาประชาสัมพันธขององคกรสงเสริมการทองเที่ยวในป พ.ศ. 2536-2537”   กลาววา
เทคนิควิธีการสื่อความหมายเพื่อการจูงใจนักทองเที่ยวผานสารดานวัจนภาษา  พบวา  สามารถนํา
จุดจับใจมาจูงใจนักทองเที่ยวได    โดยเฉพาะจุดจับใจดานอารมณ  ความรูสึก (Emotional Appeals)  
และจุดจับใจในเชิงบวก (Positive  Appeals)   มาใชส่ือความหมายได  อยางไรก็ดีกลวิธีส่ือสารการ
ตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ทําใหเกิดความสับสน  โดย
คิดวาเปนการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆที่ไมเกี่ยวกับการทองเที่ยว   แตเมื่ออานรายละเอียดในงาน
โฆษณาแลวจึงเขาใจในเนื้อหางานโฆษณามากขึ้น  แตก็ไมสามารถทําใหผูรับสารเกิดการรับรู การ
เขาใจที่ชัดเจนได  จึงไมสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวได      
                   2.9 โฆษณาชุดทายผลพระขี่มา       ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภท
การโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    เปนกลวิธีการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม ประเภทเปน
แกนสาร การโฆษณาพาดหัวเปนการโฆษณาประเภทตั้งคําถาม  นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขาว
สารและชวนติดตาม    ใชจูดจูงใจดานอารมณดวยการนําเสนอคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิง
สารคดี โดยนําเสนอภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงามชัดเจน พรอมคําบรรยายประวัติความเปนมาของ
แหลงทองเที่ยวคือเหตุผลที่พระ เณรตองขี่มาบิณฑบาต  เพื่อใหมีความสมจริง และนาเชื่อถือมากขึ้น  
ซ่ึงสอดคลองกับ มารีน รัตนฤทธิกุล (2542)   ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การศึกษาเชิงวิเคราะหแนว
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ทางการใชส่ือเพื่อพัฒนาการทองเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา”   พบวา   การใชจุดเราใจเรื่อง
วัฒนธรรมทองถ่ิน   มีการใชจุดเราใจเพื่อตองการสื่อความหมายใหเห็นถึงความเปนมาของสถานที่
ทองเที่ยวทางวัฒนธรรม  เชน  การนําเสนอวิถีชีวิตของคนสมัยโบราณที่ใชชางเปนพาหนะ     หรือ
การนําเสนอใหเห็นถึงการเปนสถานที่รวบรวมศิลปวัฒนธรรมของชาวบานทุกภาคในประเทศไทย     
อยางไรก็ดี  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา
ทําใหเกิดความสับสน  โดยคิดวาเปนการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆที่ไมเกี่ยวกับการทองเที่ยว   แต
เมื่ออานรายละเอียดในงานโฆษณาแลวจึงเขาใจในเนื้อหางานโฆษณามากขึ้น   แตก็ไมสามารถทํา
ใหผูรับสารเกิดการรับรู การเขาใจที่ชัดเจนได  จึงไมสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวได 
  2.10  โฆษณาชุดทายผลโบสถในตนไม          ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    เปนกลวิธีการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม 
ประเภทเปนแกนสาร การโฆษณาพาดหัวเปนการโฆษณาประเภทตั้งคําถาม  นําเสนอสารโฆษณาที่
มุงใหขาวสารและชวนติดตาม    ใชจูงจูงใจดานอารมณดวยการนําเสนอคุณสมบัติของแหลงทอง
เที่ยวเชิงสารคดี โดยนําเสนอภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงามชัดเจน พรอมคําบรรยายประวัติความ
เปนมาของแหลงทองเที่ยว  คือ  บุคคลที่ไดไปสักการะตนโพธิ์แลวไดประสบแตส่ิงที่เปนสิริมงคล
กับตนเอง   และการใชขอความตอกย้ําจุดเดนของแหลงทองเที่ยวโดยทาพิสูจนถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ  
เชน โพธ์ิใบเงินใบทองนี้ไมวาบุคคลใดที่ไดเก็บเอาใบที่รวงหลนไปบูชา ลวนแตมีโชคลาภวาสนา
ทํามาคาขึ้นกันเปนแถว  เพื่อใหมีความสมจริง และนาเชื่อถือมากขึ้น  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  
จตุพร   แจมชุมศิลป (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การสรางความหมายและการจูงใจที่มีประ
สิทธิผลตอการสื่อความหมายของสื่อโฆษณาสิ่งพิมพเพื่อการอนุรักษพลังงานโครงการพลังไทย ลด
ใชพลังงาน” พบวาวิธีการใชจุดจูงใจดานสัญลักษณคือเงินแทนความหมายของการไดมาซึ่งเปน
การใชสัญลักษณที่ไมสลับซับซอนและมีความหมายรวมและเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป    อยางก็ดีกล
วิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวาทําใหเกิดความ
สับสน  โดยคิดวาเปนการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆที่ไมเกี่ยวกับการทองเที่ยว   แตเมื่ออานราย
ละเอียดในงานโฆษณาแลวจึงเขาใจในเนื้อหางานโฆษณามากขึ้น    แตก็ไมสามารถทําใหผูรับสาร
เกิดการรับรู การเขาใจที่ชัดเจนได  จึงไมสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    
                  2.11  โฆษณาชุดคูมือมีวางจําหนายแลว    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ   ดวยกลวีธีการโฆษณาประเภทเพื่อการคาปลีก (Retail 
Advertising) นําเสนอสารโฆษณาเพื่อมุงการขายตรง  เนนจุดเดนถึงสถานที่จัดจําหนายคือ ปมบาง
จาก  การสรางสรรคงานโฆษณาที่คํานึงถึงประโยชนของสินคา  คือ  หนังคูมือ Unseen Thailand 
เลม 2 ที่สามารถใหขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวไดเปนอยางดีเปนประโยชนแกนักทองเที่ยวโดย
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มีจุดจูงใจดานอารมณและดานเหตุผลซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540  
:  138)  ในเรื่องเกี่ยวกับขั้นตอนการบุกเบิกเปนโฆษณาผลิตภัณฑขั้นแรก   ซ่ึงกลาววาเปนสิ่งจําเปน
สําหรับผลิตภัณฑที่ยังไมเปนที่รูจักและเพื่อใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ  โดยการนําเสนอขาว
สารอยางตรงไปตรงมาดวยวิธีการใชจุดจูงใจดานอารมณและเหตุผลพรอมๆกันไป    อยางไรก็ดีกล
วิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     ไมกอใหเกิด
การตัดสินใจไปทองเที่ยว    เนื่องจากผูรับสารไมไดเปดรับขาวสารนี้   
                  2.12 โฆษณาชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป Unseen Thailand  76 
จังหวัดใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ  ดวยกลวิธีการโฆษณา
ประเภทการสงเสริมการขาย   การโฆษณาโดยชวนติดตามนําเสนอสารโฆษณาเชิงสัญลักษณโดย
นํารูปแสตมป Unseen  Thailand ทั้งหมดมาเรียงตอกันเหมือนแผนที่ประเทศไทย  เพื่อใหนักทอง
เที่ยวเห็นและจูงใจไดงายดวยการใชจุดจูงใจดานเหตุผลและการใหขาวสารการขายตรง   ซ่ึงสอด
คลองกับผลงานของรัฐพล  ไชยรัตน (2536)   เกี่ยวกับเรื่องบทบาทของภาพถายเพื่อการโฆษณาสง
เสริมธุรกิจการทองเที่ยวในประเทศไทย      ที่พบวา ภาพถายมีบทบาทในการสงเสริมธุรกิจการทอง
เที่ยว คือ   ถูกนําไปใชในงานโฆษณาเพื่อกระตุนจินตนาการ  และความรูสึกของผูอาน ในลักษณะที่
เปนจุดเราใจ (Appeal)  ในเรื่องตางๆที่ตรงกับความสนใจและความพึงพอใจของผุบริโภค  ดวยวิธี
การสื่อสารทั้งภาพชนิดตรง (Literal)  ชนิดที่เปนสัญลักษณ (Symbolic)   อยางไรก็ดีกลวิธีส่ือสาร
การตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     ไมกอใหเกิดการตัดสิน
ใจเนื่องจากผูรับสารไมไดเปดรับขาวสารนี้        
                  2.13  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุดคนตัวเล็ก 
                         2.13.1โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ   ดวยกลวิธีการโฆษณาเปนโฆษณาประเภทขายความคิด (Idea 
Advertising)  เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวมากมายนําเสนอแบบอุปมาอุปไมยใช
จุดจูงใจดานอารมณ  ดวยการใชรูปภาพคนตัวเล็กมากบนเบาะรถยนตที่ใหญกวาปกติเพื่อสราง
อารมณใหอยากไปทองเที่ยวมากขึ้น         กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความ
เห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผู
สงสารพยายามจะสื่อความหมาย  จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไป
ทองเที่ยว       

2.13.2   โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนบีทีเอส    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด 
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ  ดวยกลวิธีการโฆษณาเปนโฆษณาประเภทขายความคิด 
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(Idea Advertising)    เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวมากมาย ทั้งนี้เพื่อสรางภาพ
ลักษณตราสินคาวาการทองเที่ยวUnseen Thailand 2  เปนการเปดโลกทัศนใหกับตนเองโดยใชจุด
จูงใจดานอารมณ         กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา     สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายามจะ
ส่ือความหมาย  จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว  
                         2.13.3   โฆษณาคนตัวเล็กในรานทําผม    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ     ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทขายความคิด (Idea 
Advertising)  เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวอีกมากตามภาพหนังส่ือคูมือ Unseen 
Thailand 2 ดานลางของสื่อ  และใชการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหตราสินคาโดยใชจุดจูงใจ
ดานอารมณ     กลวิธีส่ือสารการตลาดในชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ   คนตัวเล็กบนบีทีเอส    
และคนตัวเล็กในรานทําผม   กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     สารที่ผู
สงสารสงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายามจะสื่อความ
หมายหรือเขาใจ  จึงไมเกิดความสนใจในการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    
         โฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุดคนตัวเล็กทั้ง 3 ชุดดังกลาวมาแลว  ผูรับสารไมสามารถเขาใจใน
สารที่ผูสงสารพยายยามจะสื่อความหมายใหเขาใจ  จึงไมเกิดความสนใจในการรับรู และไมมีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยว   ซ่ึงสอดคลองกับแบบจําลองการสื่อสารของวิลเบอร  ชแรมม  และเดวิด  
เค. เบอรโล  ไดกลาววา   ปจจัยหนึ่งที่กําหนดความสําเร็จในการสื่อสาร คือ  การมีประสบการณ
รวมตรงกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร    เนื่องจากประสบการณรวมมีผลตอความหมายรวม  
(Elements  Affecting  Shared Meaning)   โดยเฉพาะการสรางความหมายโดยการใชสัญลักษณนั้น 
ความหมายตางๆ  ถูกแทนโดยสัญลักษณรวมและเปนความหมายรวมที่ผูสงสารและผูรับสารตอง
เขาใจตรงกัน  การสื่อสารครั้งนั้นจึงจะสัมฤทธิ์ผล   จากภาพชิ้นงานชุดคนตัวเล็กบนรถ     คนตัว
เล็กบนบีทีเอส  คนตัวเล็กในรานทําผม     มีการนําเสนอภาพคนตัวเล็กในรถยนต รถไฟฟาบี
ทีเอส  และรานทําผม  ซ่ึงกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานโดยสวนใหญมีประสบการณตรงกันวา  ชีวิต
ของคนวัยทํางานในเมืองใหญมีความจําเปนตองเดินทางโดยรถยนต   รถไฟฟาบีทีเอส และใช
บริการในรานทําผมเปนประจํา     ซ่ึงในชิ้นงานโฆษณาดังกลาวตองการสื่อใหเห็นวาการเดินทาง
ทองเที่ยวไทยนั้นเปนการเปดโลกทัศนของตนเองใหกวางขวางขึ้น  แตผูรับสารมีประสบการณจาก
วิถีชีวิตประจําวันแบบคนเมืองอยูมาก  ดังนั้นชิ้นงานโฆษณาที่กลาวมาจึงไมมีผลตอการตัดสินใจ
เดินทางไปทองเที่ยวได 
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2.14 โฆษณาเสริมสรางทัศนคติ  
                        2.14.1โฆษณาเสริมสรางทัศนคติ ชุดเด็กทารก   ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    ดวยกลวิธีการเปนการโฆษณาประเภทขายความคิด 
(Idea Advertising)    เชิญเชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวอีกมาก   ใชการโฆษณาเพื่อ
สรางภาพลักษณใหตราสินคาโดยใชจุดจูงใจดานอารมณ  โดยใชภาพเด็กทารกนอนหลับอยางสบาย
และมีคําบรรยายใตภาพ    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศ
ทางเดียวกันวา     สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายาม
จะสื่อความหมาย  จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว     
                         2.14.2  โฆษณาชุดเสริมสรางทัศนคติ   ชุดภูกระดึง    ใชกลยุทธส่ือสารการ
ตลาดประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ   เปนการโฆษณาประเภทขายความคิด (Idea 
Advertising)    เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวอีกมาก   ใชการโฆษณาเพื่อสรางภาพ
ลักษณใหตราสินคาโดยใชจุดจูงใจดานอารมณใหคลอยตามวา การทองเที่ยวแบบผจญภัยใหอะไร
มากกวาการทองเที่ยวแบบธรรมดา    เชน  ความผอนคลายและความประทับใจหลังจากที่ไดเยี่ยม
ชมภูกระดึง  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     
สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายามจะสื่อความหมาย  
จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    
         สําหรับงานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารก  และชุดภูกระดึงที่ไดกลาวมาแลว มี
ความสอดคลองกับพรจิต  สมบัติพานิช   ที่ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “โฆษณาในทศวรรษที่ 2000-
2010  การศึกษาถึงปจจัยดานสื่อที่มีตอรูปแบบโฆษณา”   พบวา  ส่ืออินเตอรเน็ตทําใหงานโฆษณา
ตองปรับเปลี่ยนในชวงระหวางป 2000-2005 กลาวคือ  โฆษณาที่เสนอขายสินคาและบริการมีการ
ใชภาพเพื่อดึงดูดใจผูบริโภคมากกวาการใชขอความกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาดวย
เทคนิคการนําเสนอที่เนนความบันเทิงหรือการสรางความผอนคลาย     ซ่ึงสามารถกลาวไดวาชิ้น
งานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารกและเสริมสรางทัศนคติชุดภูกระดึง  เนนการนําเสนอ
ภาพเด็กทารกและภาพเด็กชายหนุมที่มีสีหนายิ้มแยมแจมใสเพื่อใหผูรับสารเห็นกวาการไปทอง
เที่ยวนั้นนอกจากจะเปนการพักผอนแลวยังชวยผอนคลายความเครียดอีกดวย       
         3. ส่ือเฉพาะกิจ  (Specific Media)  ไดแก  คูมือ  Unseen  Thailand  เลม 2     ใชกลยุทธ
ส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   การโฆษณาเชิงกลยุทธ  และเปน
การโฆษณาสําหรับโครงการชั่วคราว     นําเสนอจุดขายของสินคาและเสริมกลยุทธการตลาดการ
ทองเที่ยว  เนนตราสินคา และการสรางภาพลักษณที่ดี  โดยใชจุดจูงใจดานอารมณเพื่อใหเกิดความ
นาสนใจอยากติดตามและการจูงใจดานเหตุผลเพื่อการใหขาวสารการขายตรง  เนื้อหาโฆษณาเกี่ยว
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กับแหลงทองเที่ยวที่มีจริงในประเทศไทย ดวยการนําเสนอภาพสถานที่ทองเที่ยวตางๆภายในเลม
และภาพหนาปกรูปทางรถไฟบนน้ํา  สายเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์   ออกแบบอยางตรงไปตรงมา เปน
การสื่อสารความงายในองคประกอบและความสอดคลองในสวนของภาพทําใหผูเห็นเกิดความเขา
ใจและประทับใจ    ทุกคนสามารถไปทองเที่ยวเพื่อสัมผัสจริงไดไมนิยายปรัมปรา      กลวิธีส่ือสาร
การตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา   ไดผลดีที่สุด และนําไปสู
การตัดสินใจไปทองเที่ยวได เชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุดทัศ
คติ  ชุดอกหัก    เนื่องจากสารที่ไดรับทําใหเกิดความสนใจ  เขาใจ   และจดจําไดเปนอยางดี    ทําให
เกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวไดในที่สุด     สําหรับกลุมสนทนาที่ 2 มีความเห็นสอดคลองกับกลุม
สนทนาที่ 1 แตไมสามรถไปทองเที่ยวได   เนื่องจากปจจัยอ่ืนๆ ที่มีสวนตอการตัดสินใจเดินทางไป
ทองเที่ยว   ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของวรางคนา  รัตนรักษ  ที่วา   อันที่จริงนั้นภาพลักษณเดิมที่มี
อยูแลวของนักทองเที่ยวแตละคน  ประกอบกับพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวโดยสวน
ใหญ  มักจะเดินทางทองเที่ยวอยางไมมีแบบแผนที่แนนอน   ซ่ึงจะมีปจจัยเสริมที่สําคัญตอการตัด
สินใจเดินทางทองเที่ยวตางๆมากมาย เชน  รายได  เวลา  ความตองการ  ความพึงพอใจ  ความ
สะดวกสบาย และความปลอดภัยในการเดินทาง   ซ่ึงจะใชประกอบการตัดสินใจเลือกที่จะเดินทาง  
และส่ิงที่สําคัญมากตอการตัดสินใจ  คือ  เรื่องของเวลาที่วางจากภารกิจตางๆ  ซ่ึงเปนเวลาอิสระของ
นักทองเที่ยว อาง (วรางคนา   รัตนรักษ  , 2540)  
          4.   การจัดกิจกรรมพิเศษ   (Event Marketing) กลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชประกอบดวย
ส่ือตางๆ คือ    
                   4.1  งานแสดงสินคาและบริการดานอุตสาหกรรมทองเที่ยว  ใชกลยุทธส่ือ
สารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการจัดงานแสดงสินคาโดยการสงเสริมการ
ขายมุงสูผูบริโภค   โดยลุนรับรางวัลพิเศษมากมาย  เชน  แพ็กเกจการทองเที่ยวรูปแบบตางๆ    กล
วิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสาร 
    4.2  งานมวนชื่นอีสานเบิกบานทะเลใต  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการขายโดยใชพนักงานขาย  จําหนาย บริการแพ็กเกจทอง
เที่ยวกับนักทองเที่ยวโดยตรงในงาน   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็น
ไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสาร 
    4.3  งานไทยเที่ยวไทยครั้งที่  5 ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
ประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการสงเสริมขายมุงสูผูบริโภค  โดยการลดราคาแพ็กเกจทองเที่ยวสูงสุด
ถึงรอยละ 40  และรับรางวัลตางๆภายในงาน  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมให

DPU



 
 
   

 
    
         173 
 
   
ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับ
ขาวสารเทาที่ควร 
    4.4  โครงการวันธรรมดาที่ไมธรรมดา   ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการสงเสริมขายมุงสูผูบริโภค  ททท.และดีแทคผลิตบัตร
เติมเงิน Happy  วันธรรมดาที่ไมธรรมดา จํานวน 1 ลานใบ  โครงการ Unseen Thailand อีก 2 ชุด 4
ลานใบ โดยจัดพิมพสถานที่ทองเที่ยว Unseen ตางๆ ชุดที่ 1มี 7 แบบ  ชุดที่ 2 มี 6 แบบ จําหนายใน
ราคา 200 และ 300 บาท เพื่อสะสมแลกรับแพ็กเกจและรับรางวัลประเภทตางๆมากมาย   กลวิธีส่ือ
สารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสิน
ใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสารเทาที่ควร 
    4.5  จัดทอปอันซีนพาเที่ยวไทย  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
ประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการสงเสริมขายมุงสูผูบริโภค  โดยสงคูปองเพื่อชิงโชครับรางวัลตางๆ 
กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสารเทาที่ควร 
   การจัดกิจกรรมพิเศษที่กลาวมาทั้งหมดนี้ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว ซ่ึงสอด
คลองกับงานวิจัยของพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของสื่อใน
โครงการปทองเที่ยวไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติกรรมการเที่ยวไทย
ของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  พบวา การจัดแสดงนิทรรศการไมมีผลตอการตัดสินใจไป
ทองเที่ยวไทยสูงถึงรอยละ  97    

5.  ส่ือโฆษณากลางแจง  (Outdoor)  ไดแก  ปายโฆษณากลางแจง  2 ปาย  คือ  บริเวณ 
สะพานขามทางแยกรัชวิภาและทางดวนดินแดงขาออก ใชกลวิธีส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณา มุงสรางอารมณ โดยนําเสนอสารโฆษณาดวยการใชจุดจูงใจดานอารมณ   และดานเหตุผล
ดวยภาพทางรถไฟบนน้ําสายเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์ที่ดูเหมือนวาจะเปนทางทองเที่ยวไดระยะยาว
ไกล มีพระจันทรดวงใหญอยูกลางภาพเพื่อใหเกิดการจดจํา   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนา
ทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเพียงเล็กนอยเนื่อง
จากมีโอกาสไดเปดขาวสารเพียงเล็กนอย      ซ่ึงสอดคลองกับ ชอุม ประเสริฐกุล (2533)  ไดศึกษา
วิจัยเร่ือง “การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของไทย”   ผลการวิจัยพบวา  ภาพยนตรโฆษณา
ในลักษณะจูงใจใหเกิดการคลอยตามนั้นสงผลตออารมณ  ความรูสึก  ความคิด และพฤติกรรมผู
บริโภค โดยมนุษยชอบทําอะไรตามกัน    ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนสวนหนึ่งที่จูงใจใหผูบริโภคเกิด
การเลียนแบบในสิ่งที่ไดเห็นในงานโฆษณา จนเกิดความตองการไปทองเที่ยว    
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6. ส่ือใหม  (New   Media)    ใชกลวิธีส่ือสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธเปน 
การโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา เปนสวนใหญ ดวยการใชภาพแหลงทองเที่ยวที่สวย
งามเปนจุดจูงใจในงานโฆษณา (Product  as a Hero)  และการสงเริมการขายโดยใชจุดจูงใจเชิงบวก 
เชน การรวมทายผลแหลงทองเที่ยวทางเว็บไซตตางๆ  เพื่อลุนรับรางวัลประเภทตางๆ   กลวิธีส่ือ
สารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  มีผลตอการตัดสินใจ
ไปทองเที่ยวเพียงเล็กนอยเนื่องจากมีโอกาสไดเปดขาวสารเพียงเล็กนอย     ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ จตุพร  แจมชุมศิลป (2547)    ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การสรางความหมายและการจูงใจที่มี
ประสิทธิผลตอการสื่อความหมายของสื่อโฆษณาสิ่งพิมพเพื่อการอนุรักษพลังงานโครงการพลัง
ไทย ลดใชพลังงาน”   พบวา   วิธีการจูงใจผานสวนที่เปนเนื้อหา  (วัจนภาษา)   และการจัดองค
ประกอบศิลป (อวัจนภาษา) ของสื่อโฆษณาสิ่งพิมพเพื่อการอนุรักษพลังงานโครงการพลังไทย  มี
การใชจุดจูงใจเชิงบวกเปนหลัก  โดยแบงเปนจุดจูงใจเชิงบวกประเภทใชแรงจูงใจและจุดจูงใจเชิง
บวกประเภทใหรางวัล    และพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของ
ส่ือในโครงการปทองเที่ยวไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติกรรมการเที่ยว
ไทยของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  พบวา ส่ืออินเตอรเน็ตไมมีผลตอการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไทยสูงถึงรอยละ 97.8     

 7. ส่ือประชาสัมพันธ (Public  Ralations)  กลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชประกอบ 
ดวยส่ือตางๆ คือ    

7.1 งานมหกรรมทองเที่ยวไทยครั้งที่ 9  ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาด 
ประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการโฆษณาที่มุงสงเสริมการขายสูผูบริโภค  เพื่อจําหนาย
แพ็กเกจทองเที่ยวราคาประหยัด   โดยใชจุดจูงใจเรื่องการรับรางวัล   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุม
สนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่อง
จากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย 
             7.2   โครงการทําความสะอาดแหลงทองเที่ยว    ใชกลยุทธการสื่อสารการ
ตลาดประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการจัดกิจกรรมทําความสะอาดแหลงทองเที่ยวรวมกัน
เพื่อเปนการประชาสัมพันธ และมุงสรางภาพลักษณที่ดีใหกับโครงการ Unseen  Thailand 2  และ 
ททท.  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมี
ผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย 

7.3  งานประเพณีลอยกระทงปดทองหลวงโบย    ใชกลยุทธการสื่อสารการ 
ตลาดประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวยกับแหลงทองเที่ยว   มีการจัดแคมเปญเที่ยวทะเลทั่วกรุงเทพฯ เพื่อเผยแพรแหลงทอง
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เที่ยวอุทยานแหงชาติแกงกระจาน  เพื่อสรางภาพลักษณใหกับโครงการ ฯ   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  
กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว
เนื่องจากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย    
     7.4   การจัดรายการ  Inside ทองเที่ยว   ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการโฆษณาเพื่อใหขอมูลขาวสาร ขอเท็จจริง และสรางภาพ
ลักษณใหกับโครงการ    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย   
     7.5   โครงการ  Save  The  Unseen   ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการโฆษณาที่สรางแนวคิด โดยใชจุดจูงใจเรื่องการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม (Environmental   Appeal) ใหยั่งยืน  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม
ใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสได
เปดขาวสารเลย     
         กลวิธีการประชาสัมพันธขางตนไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    ซ่ึงสอดคลอง
กับพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของสื่อในโครงการปทองเที่ยว
ไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติกรรมการเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวชาว
กรุงเทพมหานคร”  พบวา  การจัดแสดงงานสินคาดานการทองเที่ยวไมมีผลตอการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไทยสูงถึงรอยละ 98    
          8.  ส่ืออ่ืนๆ (Others Media)   ไดแก  การเดินทางไปกับคนดัง (Unseen  Trip)   ใชกล
ยุทธการสื่อสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ  ดวยกลวิธีการโฆษณาโดยใชผูเปนมืออาชีพ  
ดวยการเชิญ มร.ฮาจิเนะ  นิชิ  นักวิ่งมาราธอน  ผูเคยทําลายสถิติวิ่งมาราธอนในกินเนสบุค  เขารวม
การแขงขันการวิ่งมาราธอนรวมกับนักวิ่งชาวไทยเพื่อเปนการดึงดูดความสนใจใหกับผูเขารวมกิจ
กรรม และเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอแหลงทองเที่ยว     กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 
กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาส
ไดเปดขาวสารเลย    ซ่ึงสอดคลองกับพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิ
ผลของสื่อในโครงการปทองเที่ยวไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติ
กรรมการเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  พบวา  ส่ือประเภทอื่นๆไมมีผลตอการ
ตัดสินใจไปทองเที่ยวไทยสูงถึงรอยละ  99.8   
         กลาวโดยสรุปกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว Unseen 
Thailand 2   จะเนนการนําเสนอเพื่อสรางอารมณโดยใชจุดจูงในดานอารมณสูผูรับสารหรือนักทอง
เที่ยว ซ่ึงเปนกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่ไดผลดีที่สุดในการรณรงคโครงการ  เนื่องจากเปนการ
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สรางความสนใจ การรับรู  เขาใจ  จดจําและการตัดสินใจไปทองเที่ยว   ที่เกิดจากอารมณและความรู
สึกที่ดีของนักทองเที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยว  เชน  โฆษณาภาพยนตรทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  
ชุดทัศนคติ  และชุดอกหัก  และโฆษณาสปอตวิทยุชุดเรื่องจริงและหาสิบบาท  เปนตน  ซ่ึงสอด
คลองกับผลการวิจัยของรุงกานต   มงคลวีราพันธ   (2543)   ที่ไดทําการ ศึกษาวิจัยเร่ือง  “การ
วิเคราะหการสื่อความหมายของโปสเตอรในการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวของ ททท.ระหวางป  
พ.ศ.  2530-2542”    ผลการวิจัยพบวา    ส่ือโปสเตอรมีการใชจุดเราใจทางดานอารมณ  (Emotional  
Appeal)   ซ่ึงจะเนนในเรื่องของวัฒนธรรมทองถ่ิน  อาหารไทย   และศิลปหัตถกรรมไทยเปนสวน
มาก   เพื่อตองการสื่อใหนักทองเที่ยวไดเห็นเอกลักษณที่โดดเดนและสวยงามของความเปนไทย
รองลงมา  คือ  การสรางขาวสารสูผูรับสารหรือนักทองเที่ยวโดยใชจุดจูงใจดานประสาทสัมผัส คือ   
การมองเห็นภาพที่สวยงามของแหลวทองเที่ยวและการไดยินเสียงดนตรีประเกอบการโฆษณา  ซ่ึง
สามารถจูงใจในดานเหตุผลไดเปนอยางดี  เชน  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพ  ชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง  พระข่ีมา  
และโบสถในตนไม     การประชาสัมพันธจัดรายการ Inside ทองเที่ยวชอง 9  และงานประเพณีลอย
กระทงปดทองหลวงพอโบย เปนตน    รองลงมาอีก คือ กลวิธีการโฆษณาที่นําเสนอในเชิง
สัญลักษณ (Symbolic) เปนการสรางสัญลักษณเพื่อเปนตัวแทนของสินคา  เพื่อใหผูรับสารเห็นและ
จดจํา     เชน โฆษณาชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับ  แสตมป Unseen  Thailand  76 จังหวัด   
โฆษณาคูมือ Unseen  Thailand 2   ที่มีการใชสัญลักษณรูปพระรามกําลังเล็งศรเปนตัวอักษรคําวา  
UNSEEN  เปนตน   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยคุณรัฐพล  ไชยรัตน (2536)   เร่ืองบทบาทของภาพ
ถายเพื่อการโฆษณาสงเสริมธุรกิจการทองเที่ยวในประเทศไทย      ซ่ึงพบวา ภาพถายมีบทบาทใน
การสงเสริมธุรกิจการทองเที่ยว คือ   ถูกนําไปใชในงานโฆษณาเพื่อกระตุนจินตนาการ  และความรู
สึกของผูอาน ในลักษณะที่เปนจุดเราใจ (Appeal)  ในเรื่องตางๆที่ตรงกับความสนใจและความพึง
พอใจของผุบริโภค  ดวยวิธีการสื่อสารทั้งภาพชนิดตรง (Literal)  ชนิดที่เปนสัญลักษณ (Symbolic)    
เพื่อใหผูบริโภครับทราบขาวสารที่เกี่ยวกับสินคาและบริการของธุรกิจการทองเที่ยวแตละประเภทที่
นําเสนอออกมาในสื่อส่ิงพิมพหลายรูปแบบ  เชน  นิตยสาร   แผนพับ โปสเตอร     ซ่ึงแตละแบบจะ
มีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางกันออกไป    แตส่ิงที่เหมือนกันก็คือ    การใชภาพถายที่เปนจุดเราใจ 
และวิธีการสื่อสารดวยภาพในลักษณะที่แตกตางกันออกไปในแตละประเภทของธุรกิจทองเที่ยว 
        ในดานความเห็นของกลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม  ไดใหความเห็นในทิศทางเดียวกันวา   
กลวิธีการสื่อสารการตลาดดวยการใชจุดจูงใจดานอารมณในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็ก
เล้ียงแกะ     และชุดทัศนคติ    ทําใหทราบขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวเพื่อทําใหเกิดความสนใจ  
จดจํา  และเกิดอารมณอยากไปทองเที่ยว    สําหรับภาพยนตรโฆษณาชุดอกหักเปนการสรางภาพ
ลักษณใหกับองคกร ดวยการจูงใจดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม   ซ่ึงภาพยนตรโทรทัศนทั้ง 3 เร่ืองดัง
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กลาวนับวาเปนกลวิธีไดผลมากที่สุด  ทําใหเกิดความสนใจ   การเขาใจ  จดจําและการตัดสินใจไป
ทองงกลุมสนทนาที่ 1  และสําหรับกลุมสนทนาที่ 2  ซ่ึงมีความเห็นสอดคลองกับกลุมสนทนาที่ 1 
วา กลวิธีส่ือสารการตลาดในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ชุดทัศนคติและชุดอก
หัก  ทั้ง 3 เร่ือง  ไดผลเปนอยางดี คือ ทําใหเกิดอารมณ สนใจ การเขาใจ  จดจํา และเกิดอารมณอยาก
ไปทองเที่ยวแตที่ไมไดตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากมีปจจัยอ่ืนๆเขามา เชน  ไมมีเวลา   ไมมีเพื่อน
เดินทางทองเที่ยว  หรือปจจัยทางดานงบประมาณไมเพียงพอเปนตน  สําหรับกลวิธีส่ือสารการ
ตลาดที่ใชในคูมือ Unseen Thailand เลม 2  กลุมสนทนาที่ 1 และที่ 2 ใหความเห็นสอดคลองกันวา  
ไดผลเชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุดทัศนคติ  และชุดอกหัก    
โดยเห็นวา       กลวิธีการนําเสนอดวยการใชจุดจูงใจดานอารมณและดานเหตุผลมีการเนนตราสิน
คา    และการสรางภาพลักษณที่ดี   โดยมีเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวที่มีจริงและทุกคน
สามารถออกไปสัมผัสจริงได    ทําใหผูรับสารหรือนักทองเที่ยวเกิดความสนใจ จดจํา  และตัดสินใจ
ไปทองเที่ยว    
         นอกจากนี้กลวิธีส่ือสารการตลาดในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  Teaser Ad  ชุด 
ถํ้าน้ําแข็ง   พระขี่มา  และตนโพธิ์    ซ่ึงเปนการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม   มีการนําเสนอ
แบบอุปมาอุปไมย  ถึงคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวถํ้านําแข็ง  พระข่ีมา  และโบสถปรกโพธิ์ที่มี
จริงที่หาดูไดยากโดยสรางความแปลกใจ ความสงสัยใหกับผูรับสารทําใหอยากติดตามไปทองเที่ยว   
ซ่ึงเปนประเภทของการโฆษณาที่ใชไดผลเปนอยางมากโดยทั่วไป    การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติด
ตาม  (Teaser  Advertising)  เปนการโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณในตัวเอง  สรางความแปลกใจและ
ทําใหเกิดความสงสัยอยากติดตามเพื่อไปสัมผัสจริงยังแหลงทองเที่ยว Unseen ซ่ึงกลุมสนทนาทั้ง 2 
กลุม  ใหความเห็นสอดคลองกันวาเปนกลวิธีส่ือสารการตลาดในงานโฆษณาทางโทรทัศนที่ไมคอย
ไดผลในโครงการ Unseen  Thailand 2   เนื่องจากผูรับสารทั้ง 2 กลุมสนทนาไมสามารถเขาใจใน
สารโฆษณาที่ ททท. นําเสนอ และยังมีปญหาในการตีความหมาย  กลาว คือ     ในงานโฆษณา
ตองการสื่อใหทราบวา  ภาพยนตรโฆษณา 3 ชุดนี้   ในแตละชุดจะมีเร่ืองเดียวที่เปนเรื่องจริง  คือ  
พระขี่มา    ถํ้าน้ําแข็ง   โบสถปรกโพธิ์เทานั้นที่มีจริงในเมืองไทย   แตผูรวมสนทนากลุมทั้ง 2 กลับ
มีความเขาใจวา  เปนการโฆษณาแหลงทองเที่ยวที่มีจริงทั้งหมด คือ ถํ้ามังกร- ถํ้าน้ําแข็ง(ถํ้าแกว
โกมล)  นกกระจอกเทศไถนา - พระข่ีมา    และตนโพธิ์-โบสถปรกโพธิ์  มีอยูจริงในประเทศไทย    
นอกจากนี้  ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของแหลงทองเที่ยว    ทั้ง 3 แหง  ไมมีความชัดเจน  รวมถึง
เบอรโทรศัพท  ในการติดตามรายละเอียดไมไดมีการระบุไว จึงไมสามารถทําการติดตามได สงผล
ใหกลวิธีส่ือสารการตลาดภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Advertising  ขาดการเขาใจ (Unawareness) 
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เนื่องจากมีความสับสนในงานโฆษณาจึงไมสามารถใชไดผลกับกลุมผูรับสารที่เปนกลุมสนทนาวัย
ทํางาน  ในการศึกษาครั้งนี้  
  
         2. การเปดรับขาวสารการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  
Thailand 2  ของนักทองเที่ยววัยทํางาน   จากการสนทนากลุมที่ 1 พบวา  ผูเขารวมสนทนาทั้งหมด
มีการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2   
จากสื่อหลายประเภท     เชน    การเปดตัวโครงการ  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  กิจกรรมพิเศษ   ส่ือ
กลางแจง  ส่ือใหม  ประชาสัมพันธ  และส่ืออ่ืนๆ (การทองเที่ยว Unseen  กับคนดัง)     โดยผูเขา
รวมสนทนาสวนใหญไดเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการจากสื่อบุคคลมากที่สุด   
รองลงมา  คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือUnseen  Thailand 2    สําหรับสื่อมวลชน  ประเภทภาพ
ยนตรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน   จากภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง  พระข่ีมา   โบสถ
ปรกโพธิ์   เด็กเลี้ยงแกะ  ทัศนคติ    อกหัก  และสื่อบุคคลมีการเปดรับเปนอันดับท่ีสาม   สวนชิ้น
งานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad   ถํ้าน้ําแข็ง  พระข่ีมา  และโบสถในตนไม  ชุดทายผลถ้ํา
น้ําแข็ง   พระข่ีมา  และโบสถในตนไม   ชุดคูมือมีวางจําหนายแลว  และชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชค
ใหญกับแสตมป Unseen  Thailand 76  จังหวัด มีการเปดรับสื่อเปนอันดับท่ีสี่   ส่ือโฆษณากลางแจง
บริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา   และบริเวณทางดวนขาออกขาออกไปบางนา   มีการเปดรับเปน
อันดับท่ีหา    
         สําหรับชองทางการเปดรับขาวสารของกลุมที่ 2 พบวา   ผูเขารวมสนทนาทั้งหมดมีการ
เปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2   จากสื่อ
หลายประเภท เชน    การเปดตัวโครงการ  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  กิจกรรมพิเศษ   ส่ือกลางแจง  
ส่ือใหม  ประชาสัมพันธ  และส่ืออ่ืนๆ (การทองเที่ยว Unseen  กับคนดัง)     โดยผูเขารวมสนทนา
สวนใหญไดเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการจากสื่อมวลชน  จากภาพยนตร
โฆษณาทางวิทยุโทรทัศนเร่ืองเด็กเลี้ยงแกะมากที่สุด   รองลงมา  คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ 
Unseen  Thailand 2   สําหรับ ส่ือมวลชน  ประเภทภาพยนตรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน   จากภาพ
ยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา   โบสถปรกโพธิ์    ทัศนคติ    อกหัก  มีการเปดรับ
เปนอันดับท่ีสาม   สวนชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad   ถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา  และ
โบสถในตนไม  ชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง   พระข่ีมา  และโบสถในตนไม   ชุดคูมือมีวางจําหนายแลว  
และชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป Unseen  Thailand 76  จังหวัด มีการเปดรับสื่อเปน
อันดับท่ีสี่   ส่ือโฆษณากลางแจงบริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา   และบริเวณทางดวนขาออกขาออก
ไปบางนา   มีการเปดรับเปนอันดับท่ีหา   ส่ือส่ิงพิมพสงเสริมทัศนคติชุดเด็กทารก  ภูกระดึง  คนตัว
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เล็กบนรถ  รถบีทีเอส  ในรานทําผม มีเปดรับเปนอันดับท่ีหก   สวนประเภทของสื่อที่กลุมตัวอยาง
ไมเคยเปดรับ     ไดแก การจัดกิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับการทองเที่ยว   การจัดทําแรลลี่เสนทาง 
Unseen Thailand   จากกทม.ถึงหัวหิน  การสะสมใบเสร็จรับเงิน  250 บาทขึ้นไปของทอปซุปเปอร
มารเก็ต  เพื่อชิงโชคแพ็กเกจทองเที่ยว Unseen ฟรี  
         จากการสนทนากลุมที่ 1 และ 2 จึงพบวา  การเปดรับขาวสารเกี่ยวโครงการ มีผลทําให
กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม  ทราบเรื่องราวของโครงการและแหลงทองเที่ยวในโครงการมากขึ้น  มีการ
รับรูและคุนเคยกับคําวา Unseen  เปนอยางดี   ส่ือหลักทําใหกลุมสนทนาที่  1 รับรู  เขาใจ  และจด
จําขาวสารไดมากที่สุด คือ ส่ือบุคคล  ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2  และส่ือ
มวลชนประเภทวิทยุโทรทัศน   ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดของ สุวัฒนา วงษกะพันธ , 
2530 : 22  ที่ไดกลาวไววากิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินในลักษณะที่สอดคลอง  และเปนไปตาม
ขาวสารหรือขอมูลอยางใดอยางหนึ่ง  ดังนั้นการที่ผูบริโภคไดรับรูวากิจกรรมทางการตลาดนั้นๆ  
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดหรือไม  ผูบริโภคจะแสดงออกหลังจากที่ไดรับ
ขาวสารไปแลว  ซ่ึงจะเห็นไดวาประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมดานการตลาด   จะขึ้นอยูกับ
ประสิทธิภาพดานการติดตอส่ือสารเปนสําคัญ  และจําเปนตองอาศัยระบบการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพดี  คือ  การสื่อสาร 2 ทาง   หรือ Two – Way Communication   ซ่ึงการสื่อสารนี้จะ
ตองผานสื่อประเภทตางเพื่อสรางความหมายความเขาใจ  การยอมรับระหวางธุรกิจกับลูกคา  โดย
มุงหวังใหพฤติกรรมการตอบสนองของธุรกิจนั้นๆ   สําหรับกลุมสนทนาที่ 2 พบวา ส่ือที่ทําให เกิด
การรับรู  เขาใจ  และจดจําขาวสารไดมากที่สุด  คือ  ส่ือมวลชนประเภทวิทยุโทรทัศน  รองลงมา  
คือ  ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ Unseen  Thailand เลม 2 และส่ือส่ิงพิมพ   ซ่ึงสอดคลองกับผลการ
วิจัย คุณวิลาวัณย   เรืองปฎิกรณ   (2546)    ความสัมพนธระหวางพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการ
ส่ือสารการตลาดกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยในโครงการไทยเที่ยวไทย      
พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดผานสื่อวิทยุโทรทัศนมากที่
สุด    ซ่ึงการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับโครงการๆไทยเที่ยวไทยบางครั้งมีการออกอากาศปะปนไป
กับการโฆษณาสินคาตางๆ   ทําใหผูชมไมไดสนใจมากนัก    หรือการใหขาวสารโครงการผานสื่อ
โทรทัศนในความถี่ที่ไมตอเนื่องสม่ําเสมอ     สงผลทําใหการเปดรับสื่อและขาวสารของผูรับสารไม
กอใหเกิดความรูหรือการจดจําเรื่องราวที่นําเสนอผานสื่อนั้นได  สอดคลองกับงานศึกษาของ ศิริ
ลักษณ  อริยบัญโญทัย  เร่ือง  ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทย
แลนดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย    พบวา  พฤติกรรมการเปดรับสื่อโทรทัศน ไมมีความ
สัมพันธกับความรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด     เชนเดียวกับงานของ ธารินี   
กตัญุกานต  เรื่องพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการมีสวนรวมในโครงการ
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ปทองเที่ยวไทย 2541-2542  (Amazing Thailand 1998-1999)   ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร    ซ่ึงพบวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการปทองเที่ยวไทยไม
ความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับโครงการ   โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครง
การผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับที่ปรมะ  สตะเวทิน (2539)  กลาวไววา
ส่ือมวลชนสามารถนําสารเขาถึงผูรับสารไดจํานวนมากในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันไดอยาง
รวดเร็วและถูกตอง และ Wilbur Schramm  (อางถึงใน ชวรัตน  เชิดชัย , 2527 : 158)  ที่กลาววา  
หลักการเลือกรับสื่อและขาวสารขึ้นอยูกับการใชความพยายามในการเปดรับนอยที่สุดและไดผล
ตอบแทนเร็ว  เนื่องจากชวยผอนคลายความตรึงเครียดในชีวิตประจําวันได  นักทองเที่ยวจึงเปดรับ
ขาวสารจากสื่อประเภทนี้สูง 
         อยางไรก็ดี การเปดรับสื่อบุคคลมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวโครงการสัมผัสจริง
เมืองไทย Unseen Thailand   2  มากกกวาส่ือเฉพาะกิจซึ่งสอดคลองกับคุณลักษณะที่ดีของสื่อบุคคล  
โดยแคทซและลา  ซารสเฟลต  (Katz  and Lazarsfeld , 1995 : 27)   กลาววา  การสื่อสารระหวาง
บุคคลมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวและยอมรับที่จะรวมปฎิบัติมากที่สุด  นอกจากนี้  
เสถียร  เชยประทับ ยังไดกลาววา  (2525)   การนําเอาสื่อมวลชนมาใชควบคูกับสื่อบุคคลสามารถ
ลดอุปสรรคของการสื่อสารที่เกิดจากการเลือกเปดรับสาร (Selective   Exposure)  ได  ส่ือระหวาง
บุคคลจะทําหนาที่ในการสนับสนุนผลและ Media Forum  จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพของสารที่จะ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสารโดยชวยลดอุปสสรคของการสื่อสาร  อันจะเกิด
จากการเลือกรับสารหรือการตีความ  (Selective  Perception)      
         เนื่องจากประเทศไทยยังมีแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงามอีกเปนจํานวนมาก  จึงสมควร
ไดรับการเสนอ    ใหกับกลุมนักทองเที่ยวซ่ึงเปนผูรับสารดวยกลวิธี   และการเปดรับขาวสารสื่อ
สารการตลาดเพื่อเปนการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  ทําใหสามารถใหความรู   ความเขาใจ   
และสามารถจูงใจใหเกิดความสนใจ    การจดจํา   นอกจากนี้ยังเปนการเปดโอกาสใหมีการเลือก
ประเภทของสื่อเพื่อใชเปนชองทางในการนําเสนออยางมีประสิทธิภาพ  และสามารถติดตามไปทอง
เที่ยวไดในที่สุด 

 
5.3  ขอจํากัดในการวิจัย 
  
         เนื่องจากโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2   มีระยะเวลาดําเนินการ
ระหวางเดือนพฤษภาคม ถึง ธันวาคม 2547  ดังนั้นจึงไมสามารถเลือกรูปแบบการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ  (Quantity  Research)  ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  Research)   โดยใชแบบสอบถาม 
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(Questionnaire)   เปนเครื่องมือหลักในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  (นักทองเที่ยวชาว
กรุงเทพมหานคร) ที่เคยไปเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวที่จัดใหอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย 
Unseen Thailand 2  ได   เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถทําการสุมกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่
ตองการ  คือ  ผูที่มีการเปดรับและไมเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการจํานวน 400 
คนไดเนื่องจากโครงการนี้ไดดําเนินการเสร็จสิ้นแลว ดังนั้นผูวิจัยจึงตองใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative  Research)  โดยทําการศึกษาวิจัยในชวงเดือนมกราคม 2548 ถึง กุมภาพันธ 2549 ดวย
วิธีการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary   Research)    การวิเคราะหเนื้อหาสื่อ (Content  Analysis) 
สัมภาษณเชิงลึก (In-dept Interview)  และสัมภาษณกลุม (Focus  Group  Interview)    เพื่อใหไดขอ
มูลที่ถูกตองตรงตามวัตถุประสงคในการวิจัย  
 
5.4  ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 
         1. ททท.ควรทําการรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธที่มีผลทําใหเกิดการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไดในระยะยาว มิใชเพื่อเปนการดึงดูดนักทองเที่ยวในประเทศใหมาเที่ยวไดในระยะแรกเทา
นั้น  เพราะถาขาดความประทับใจก็จะไมมีวันกลับมาอีก  ททท.ควรมีการประสานกับหนวยงานที่
เกี่ยวของเพื่อปรับปรุงแหลงทองเที่ยวใหมีคุณภาพดีอยูเสมอ ไดแก   การดูแลสถานที่ทองเที่ยว  
ความสะดวกในการเดินทาง  เชน  ปายบอกทาง 
         2.   ททท.ควรมีการใชส่ือประเภทอื่นๆมากกวาเดิม  เชน   จดหมายตรง  (Direct Mail)   
เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด  เนื่องจากกลุมเปาหมายมีหลากหลายในตลาด 
         3. ททท. ควรประชาสัมพันธศูนยขอมูลดานการทองเที่ยวใหเขาถึงกลุมนักทองเที่ยว
มากขึ้น  เชน   พระขี่มาบิณฑบาต  ทะเลแหวกวาควรไปเที่ยวใน วัน เวลา ใด   เนื่องจากเปนแหลง
ทองเที่ยวที่สามารถเขาเยี่ยมชมไดเฉพาะชวงเวลาและฤดูกาลเทานั้น กลาว คือ ถาไปในเวลาที่ไมใช
เวลาบิณฑบาตของพระก็จะไมไดเห็นภาพดังกลาว  
         4. ททท. ควรจัดทําแผนพับแนะนําประวัติหรือที่มาของแหลงทองเที่ยว  เพราะการชม
โบราณสถานแหลงทองเที่ยว  ศิลปวัฒนธรรม หรือส่ิงมหัศจรรยตางๆ   ควรตองทราบถึงที่มา  เพื่อ
จะไดเขาใจถึงตนกําเนิดของวัฒนธรรม และเพื่อเปนการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว ซ่ึงเปน
เครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารถึงผูบริโภคดวย 
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5.5  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
         1. การศึกษาครั้งนี้  ศึกษาผลตอบรับจากผูรับสารวาไดรับการยอมรับและตอบสนอง
จากกลุมผูรับสารมากนอยเพียงใด   สําหรับการวิเคราะหเพื่อประเมินประสิทธิภาพและผลกระทบ
ของการโฆษณาที่มีผลตอทัศนคติของผูรับสาร เพื่อวิจัยถึงการวางแผนกลยุทธและกลวิธีการสราง
สรรคงานโฆษณาอยางละเอียด ซ่ึงนาจะไดมีการวิเคราะหตัวสารและการวิเคราะหขอมูลผูสงสารที่
เปนผูกําหนดนโยบาย   กลยุทธและกลวิธีการสื่อสารการตลาดในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป   
         2. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคในกทม.เทานั้น  ดังนั้นในการวิจัย
คร้ังตอไปควรมีการขยายผลไปยังกลุมผูบริโภคในจังหวัดตางๆทั่วประเทศ เพื่อนําผลการวิจัยมา
ประยุกตใชอยางกวางขวาง 
         3. เนื่องจากสถานที่ทองเที่ยวมักประกอบดวย  สถานที่สําคัญตางๆ เชน   พระราชวัง
และส่ิงศักดิ์อยูเสมอๆ  ดังนั้นนาจะมีการนําแนวความคิดเกี่ยวกับ เร่ืองยุคหลังสมัยใหม  
(Postmodern)  มาเปนแนวทางในการศึกษาเพื่อการนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาดในโอกาส
ตอไป 
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จําปแจกตั๋วฟรี 2 หมื่นใบ.”  โพสตทูเดย.   20  มิถุนายน  2546  
“สนธยา” ช้ีทองเที่ยวสงสัญญาณฟน ททท. เตรียมงบหนุนอันซีนฯภาค 2.”  กรุงเทพธุรกิจ.   
   20 มิถุนายน  2546  ,   หนา   3. 
“ททท. อัดงบกวา 300 ลานบาทโปรโมตอันซีนไทยแลนดภาค 2.”  ผูจัดการรายวัน.  

20 มิถุนายน  2546     
“ผาแผนยกรางตลาดทองเที่ยวป 47 ชู  “อันซีน  ไทยแลนด”  โกอินเตอร  เปาไทย-เทศโกยแค 6.2  

แสนลาน.”  ฐานเศรษฐกิจ  29 มิถุนายน - 2 กรกฎาคม 2546 , หนา 26. 
“หวั่น สวล. เสียหายยับ ททท. ปลุกมารยามเที่ยว “อันซีน.”    สยามธุรกิจ.   29 มิถุนายน ถึง   5 
  กรกฎาคม 2546   ,  หนา   29. 
 “ททท. เปดประมูลงบโฆษณา 90 ล.  ครีเอทีฟจูส จีวันและเอเยนซีช้ันนําเตรียมโดดลงสนาม.”    

ฐานเศรษฐกิจ  19-22  ตุลาคม  2546  ,หนา 46. 
“ททท. ปล้ืม “อันซีน  ไทยแลนด”   ติด 1 ใน 3 สุดยอดแผนงานการตลาด.”  ผูจัดการรายสัปดาห.    

17 พฤศจิกายน 2546 , หนา  B7. 
“TOP 5 DISRUPTION  CASES 2003 Case 5 : Unseen in Thailand Excusion Disruption.” 
   ผูจัดการรายสัปดาห.  29 ธันวาคม    2546 - 4 มกราคม 2547   , หนา  B1,11. 
 “ททท. ทุม 130 ลานเปดตัวอันซีนภาค 2 ขายที่เที่ยว 50 แหง.”    ฐานเศรษฐกิจ.  

18 มีนาคม  2547 , หนา 40. 
“ปณท. แผนสูงควง ททท. ออกอันซีนแสตมป.”  โพสตทูเดย.   24 เมษายน  2547 , หนา  B3. 
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“ททท. คลอด  “อันซีนภาค 2”   ลุยตอจัด 4 กลุมแนวสัมผัสจริงเมืองไทย.”  ผูจัดการรายวัน.    
    10  พฤษภาคม  2547 , หนา  10. 
“สัมผัสจริงเมืองไทย”  กับ  “Unseen  Thailand II.”  ผูจัดการรายวัน.  10  พฤษภาคม  2547  ,  

หนา  32. 
“ททท. ลดกระหน่ํามืองบ 5 เดือน 84 ลานบาท  สานอันซีนภาค 2  กลบกระแส 3 จว. ชายแดนใต.”   

ขาวสด.  11  พฤษภาคม  2547.    
“ อันซีนไทยแลนดภาค 2  ดันเที่ยวไทยสูแนวรับที่ 68 ลานคนตอคร้ัง.”   ฐานเศรษฐกิจ.      

16 พฤษภาคม  2547 หนา ,  26. 
“ททท. ดันโปรโมต  “อันซีน 2”   ทัวรหวั่นสูญงบเปลา.”  กรุงเทพธุรกิจ.  4 มิถุนายน 2547  ,  

หนา  39 
“ททท.- เอกชนโรดโชวภาคเหนือเปดตัวแสตมปอันซีนไทยแลนด.”   ผูจัดการรายวัน.      

4  มิถุนายน 2547 หนา  ,  31. 
“เที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป  UNSEEN  THAILAND.”  ขาวสด . 17 มิถุนายน 2547 , 

หนา   39. 
“ ....UNSEEN  THAILAND…”  ประชาชาติธุรกิจ.  24-27  มิถุนายน 2547 , หนา   38. 
“เที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป  UNSEEN  THAILAND.”   ประชาชาติธุรกิจ.   

28-30  มิถุนายน 2547  , หนา  50. 
“ผูวา” แกเกมอันซีนไมเราใจสั่งเสริมที่เที่ยวแปลกใหมกระตุน.”  ฐานเศรษฐกิจ.     

1 กรกฎาคม  2547 , หนา 27. 
“ททท.อัดเม็ดเงิน 34 ล. ลบไฟใตจัด  UNSEEN  CHARMING  SOUTH.”   ประชาชาติธุรกิจ.  

1-4 กรกฎาคม   2547 , หนา  16. 
“Ad. Watch   “จับมุกเด็กเลี้ยงแกะ”  กับโฆษณา  Unseen  Thailand.”    ฐานเศรษฐกิจ. 

8-10   กรกฎาคม 2547 , หนา  24. 
 “ททท.เนรมิตอันซีน 2  โกยรายไดสูเสนทางใหมเจาะกลุมไฮเอนด.”     ประชาชาติธุรกิจ.    

12-14   กรกฎาคม  2547 ,  หนา 39-40. 
 “ป 48  ย้ําจุดขายอันซีนฯ.”  ขาวสด.  19   กรกฎาคม  2547 , หนา  33. 
 “Unseen  Thailand ชุด 2  สะสมครบทั้ง 4 ชุด  ลุนรางวัลใหญส้ินป.”    ประชาชาติธุรกิจ.    
   9  สิงหาคม  2547 , หนา  54. 
  
“เปดตัว 2 แคมเปญโฆษณาใหญ  ททท.  เทงบ  250 ล.ทําตลาดทั่วโลก.”   ฐานเศรษฐกิจ.   
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4-6   พฤศจิกายน  2547  ,  หนา 34. 
“Unseen  Thailand   ดวยแสตมปไทยความภาคภูมิใจของคนไทยทั้งชาติ”  แนวหนา.   

21  พฤศจิกายน  2547 ,  หนา  12. 
“Unseen  Thailand  กสท. สงเสริมการทองเที่ยวรับนโยบายรัฐบาล.”   เดลินิวส.  

12  มีนาคม  2548  ,  หนา 15. 
 
วิทยานิพนธ   
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ตัดสินใจทองเที่ยวของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร.   วิทยานิพนธปริญญามหา 
บัณฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตรการตลาด.  กรุงเทพ ฯ:  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย. 
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(AMAZING THAILAND  1998-1999)  กับพฤติกรรมการเที่ยวไทยของนักทองเที่ยว
ชาว   กรุงเทพมหานคร.    วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   สาขาวิชานิเทศศาสตรการ
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รุงกานต  มงคลวีราพันธ. (2543).   การวิเคราะหการสื่อความหมายของสื่อโปสเตอรในการรณรงค 
สงเสริมการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ระหวางป พ.ศ. 2530-2542.    
วิทยานิพนธปริญญาหาบัณฑิต    สาขาวิชานิเทศศาสตร(ธุรกิจ).   กรุงเทพฯ:    มหา 
วิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. 
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ภาคผนวก 
       
                                          

                                   
    
ภาพพิธีเปดตัวโครงการ "Unseen Thailand II สัมผัสจริงเมืองไทย" 
 

เมื่อวันที่ 8 พฤษภาคม ที่ผานมา นางจุฑามาศ ศิริวรรณ ผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (คนที่ 2 จากขวา) นายวิเชียร อุษณาโชติ รองกรรมการผูจัดการใหญบริษัทบางกอกปโตรเลียม 
จํากัด(คนที่1จากขวา)นายออมสิน ชีวะพฤกษ รองกรรมการผูจัดการใหญ อาวุโส บริษัทไปรษณีย 
ไทย จํากัด (คนที่ 3 จากขวา) และนายสุรพล เศวตเศรณี รองผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ (คนที่ 4จากขวา) รวมกันเปนประธานในพิธีเปดตัวโครงการ 
"Unseen Thailand    สัมผัสจริงเมืองไทย" ณ บริเวณลานหนาเซ็นทรัลเวิลดพลาซา (ส่ีแยกราช
ประสงค) 
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ภาพการประชาสัมพันธงานไทยเที่ยวไทย คร้ังที่ 5 (5th Discovery Thailand 2004) 
งานแสดงสินคาบริการดานการทองเที่ยว ที่มีผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยว  
เขารวมแสดงงานเปนจํานวนมากที่สุดในประเทศไทย  
วันที่ 2 - 5 กันยายน พ.ศ. 2547  
ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ เวลา 11.00 - 21.00 น.  
 
 

 
 
 
ภาพการประชาสัมพันธงานไทยเที่ยวไทย คร้ังที่ 6 (6th Discovery Thailand 2005) 
สุดยอดงานทองเที่ยวแหงป ตอนรับเทศกาลเที่ยวหนารอน 
10-13 มีนาคม 2548 เวลา 10.00-21.00 น. 
ณ อาคารซีช้ัน 1-2 ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
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ภาพแสตมปโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 
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ภาพแสตมปโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 
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รายละเอียดคูมือแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 
 
 
 

ภาพแสดงโลโกโครงการ ฯ 
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ตารางสรุปจํานวนการใชสื่อในการรณรงคเผยแพร 
โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2 

                    เมษายน – ธันวาคม  2547 
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           สื่อท่ีใชในการเผยแพรโครงการ ความถี่    รูปแบบ      ระยะเวลา 
                  สื่อวิทยุโทรทัศน 

    -      ชุดถํ้าน้ําแข็ง 
    -      ชุดพระขี่มา 
    -      ชุดโบสถในตนไม 
   -      ชุดโบสถปรกโพธิ์ 

          -     ชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
          -     ชุดทัศนคติ 1 
          -     ชุดทัศนคติ 2 
          -     ชุดอกหัก 1 
          -     ชุดอกหัก 2 
         -     ชุดทายผลเรื่องไหนเรื่องจริง 
         -   คูมือ Unseen 
  * ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 
   3 ,5 ,7,9,11, iTV, UBC 35,36,37,48 
 

 
     6 
     6 
     6 
     6 
    21 
    19 
    30 
    28 
    6 
   17 
    7 

 
Teaser Ad 
Teaser Ad 
Teaser Ad   
Teaser Ad 
Teaser Ad 
Corporate Ad 
Corporate Ad 
Corporate Ad 
Corporate Ad 
Teaser Ad 
Teaser Ad 

 
   14-24 พ.ค. 47 
   14-24 พ.ค. 47 
   14-24 พ.ค. 47 
   14-24 พ.ค.47 
   10-30 มิ.ย. 47 
20 ก.ค.-7 ส.ค. 4 
   1-30 ก.ย. 47 
27 มิ.ย.-24 ก.ค.  
26 ก.ค.-31 ส.ค.  
15 ก.ค.-31 ส.ค.  
    25-31 พ.ค. 47 

               สื่อวิทยุกระจายเสียง 
- FM 106.5 MHz  “Green 

Wave” 
 
- FM 102.5 MHz “Get 

Radio” 
 

- FM 89.5 MHz  “Sweet FM” 
 

- FM 90.5 MHz “มิติขาว 
90.5” 

 
  256 
 
  791 
 
  791 
 
  612 

 
สปอตโฆษณา   
  30วินาที 
สปอตโฆษณา   
  30วินาที 
 สปอตโฆษณา   
  30วินาที 
สปอตโฆษณา   
  30วินาที 

 
13 พ.ค.-24 ก.ค.  
 
13 พ.ค.-30 ส.ค.  
 
13 พ.ค.-30 ส.ค.  
 
13 พ.ค.-19 ส.ค.  

                 สื่อหนังสือพิมพ 
        -     บางกอกโพสต 

-      โพสตทูเดย 

 
    3 
    2 

 
เต็มหนา / 4 สีเต็มหนา 
/ 4 สี 

 
    พ.ค.-ก.ค. 47 
    พ.ค.-มิ.ย. 47 
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-      ไทยรัฐ 
       -      คม ชัด ลึก 
       -      ประชาชาติธุรกิจ 
      -       ฐานเศรษฐกิจ 
       -      สยามรัฐ 

    1 
    3 
   31 
   16 
    5 

เต็มหนา / 4 สีเต็มหนา 
/ 4 สี 
เต็มหนา / 4 สี 
 เต็มหนา / 4 สี 
 เต็มหนา / 4 สี 

    พ.ค.-มิ.ย. 47 
    พ.ค.-ก.ค. 47 
    พ.ค.-ก.ย. 47 
 พ.ค.47-ปจจุบัน 
   พ.ค.-ส.ค. 47 

               สื่อนิตยสาร 
-      เนเจอรเอ็กพลออเรอร 
-      สารคดี 

 
-     ทีวีรีวิวรายสัปดาห 
-     ผูหญิง 

       -     แบรนดเอจ 
-     เพื่อนเดินทาง 
-     รีดเดอรไดเจสท 

      -      วารสารเมืองโบราณ 
      -      แคมปงทองเที่ยว 
      -      เที่ยวรอบโลก 
      -      อนุสาร อสท. 

 
   12 
    7 
 
   27 
    4 
    2 
    3 
   18 
    2 
    2 
    2 
    7 

 
สกูปเต็มหนา 4 สี 
สกูปเต็มหนาขาวดํา 
      และ 4 สี 
คร่ึงหนา/เต็มหนา 4 สี 
     เต็มหนา 4 สี 
     เต็มหนา 4 สี 
     เต็มหนา 4 สี 
     Teaser Ad 
สกูปเต็มหนา 4 สี 
สกูปเต็มหนา 4 สี 
สกูปเต็มหนา 4 สี 
โปสตการตรูปแหลง
ทองเที่ยว Unseen 
    (supplement) 

 
     พ.ค.-ส.ค. 47 
     พ.ค.-ส.ค. 47 
 
      พ.ค.-ก.ย. 47 
     พ.ค.-ส.ค. 47 
     พ.ค.-มิ.ย. 47 
     มิ.ย.-ส.ค. 47 
 เม.ย 47-ปจจุบัน 
      พ.ค.-ธ.ค.47 
      พ.ค.-ธ.ค.47 
      พ.ค.-ธ.ค.47 
      พ.ค.-ธ.ค.47 

     สื่อลิฟตจํานวน 10 จุดบริเวณ 
         สํานักงานอาคาร 7 แหง 

1. เซ็นทรัลลาดพราว  ช้ัน 2 
2. ชิดลมทาวเวอรช้ัน G 
3. อาคาร SCB ตึก East/West 
4. อาคาร Chartet Bank  ช้ัน G 
5. อาคารภัทรคอมเพล็กซ ช้ัน 2 
6. อาคาร All season  M-Thai  
       ช้ัน  B1 

7. อาคารสีลมคอมเพล็กซ 

 
 
2 จุด 
2 จุด 
2 จุด 
1 จุด 
1 จุด 
 
1 จุด 
 

 
 
         Lift Ad 
         Lift Ad 
         Lift Ad 
         Lift Ad 
         Lift Ad  
 
         Lift Ad 
         Lift Ad 

 
 
20 พ.ค.-19มิ.ย.  
 20 พ.ค.-19มิ.ย.  
 20 พ.ค.-19มิ.ย.  
 20 พ.ค.-19มิ.ย.  
20 พ.ค.-19มิ.ย.  
  
20 พ.ค.-19มิ.ย.  
20 พ.ค.-19มิ.ย.  
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 1 จุด   

       ส่ือโปสการดจํานวน 3 แบบ 
 
                      ททท. 
 
       แจกในกิจกรรมของ ททท. 

300,000
ใบ 
50,000 
ใบ 
250,000 
ใบ 

โปสตการตรูปแหลง
ทองเที่ยว Unseen 
โปสตการตรูปแหลง
ทองเที่ยว Unseen 
โปสตการดรูปแหลง
ทองเที่ยว Unseen 

ตามแตโอกาส 
 
 
ตามแตโอกาส 
 
ตามแตโอกาส 

   ส่ือ Hand Grip บนรถ Airport Bus     
จํานวน 12 คัน  คันละ 8 Grip 

รวม  
96Grip 

     
      ส่ือเคลื่อนที่ 

  
9 ส.ค.-30 
ก.ย.47 

      แสตมปชุด Unseen Thailand 4 
                      collection 
 
 

ชุดที่1 
 
ชุดที่2 
 
ชุดที่3 
 
ชุดที่4 
 

รูปแหลงทองเที่ยว 
Unseen  20 แบบ 
รูปแหลงทองเที่ยว 
Unseen  20 แบบ 
รูปแหลงทองเที่ยว 
Unseen  20 แบบ 
รูปแหลงทองเที่ยว 
Unseen  16 แบบ 

28 พ.ย. 47– 
ปจจุบัน 
28 ก.ค.47 – 
ปจจุบัน 
28 ก.ย.47-
ปจจุบัน 
26 พ.ย.47-
ปจจุบัน 
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สรางสินคาสรางสินคา
ที่แข็งแกรงที่แข็งแกรง

สรางสินคาสรางสินคา
ที่แข็งแกรงที่แข็งแกรง
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สรางสินคาสรางสินคา
ที่แข็งแกรงที่แข็งแกรง

หลากหลายความรวมมือจากภาคเอกชนหลากหลายความรวมมือจากภาคเอกชน

        แสตมปแสตมป UNSEEN   UNSEEN  รวมกับรวมกับ  ไปรษณียไทยไปรษณียไทย

UNSEENUNSEEN  กับเมเจอรกับเมเจอร   ซีนีเพล็กซซีนีเพล็กซ
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ส่ือสรางกระแส

บริเวณทางดวนดินแดงบริเวณทางดวนดินแดง   ขาออกไปบางนาขาออกไปบางนา

ส่ือสรางกระแส

บริเวณสะพานขามแยกรัชวิภาบริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา
DPU



 
 
 
 
 

 
 

  ผลิตแบบพยากรณทองเที่ยวรายเดือน จํานวน 5 แบบ ภายใต
       โครงการ “เท่ียวท่ัวไทย ไปไดทุกเดือน”DPU



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพการโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธผานสื่อส่ิงพิมพ 
 

1
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ภาพเว็บเพื่อการประชาสัมพันธการแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 
 

 

2

3

ภาพเว็บไซตประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 

DPU



                   
 
 

                  
 

                    
 
 

                   
 

   + 
 
ภาพบัตรโทรศัพทเติมเงินรูปแหลงทองเที่ยว  Unseen Thailand 2     13 แหง 
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              ภาพการสนทนากลุมที่ 1  (เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว) 
 
 
 

 

 
 
 
             ภาพการสนทนากลุมที่ 1  (เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว) 
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             ภาพการสนทนากลุมที่ 2  (เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว) 
 
 
 
 

              
  
             ภาพการสนทนากลุมที่ 2   (เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว) 
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              รายชื่อผูเขารวมการสนทนากลุม 
 

กลุมท่ี 1   (เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว)      ประกอบดวย 
 

1.   นางสาวทัศนีย     สุดแลนจันทร     อายุ 38 ป  การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพรัฐวิสาหกิจ    สถานที่ทํางานบริษัท กสท. โทรคมนาคม  มหาชน  จํากัด 
 2.  นางสาวพจรินทร    บุญสิงห     อายุ 26 ป  การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพพนังงานบริษัทเอกชน    สถานที่ทํางานบริษัท  บริษัทจอรแดนอินเตอรเนชั่นแนล  จํากัด    
3.   นางสาวศุภิฐา         สัจจานิตย       อายุ  35 ป  การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพพนังงานบริษัทเอกชน     สถานที่ทํางานบริษัท บริษัท ยาคูลทเซลล (กรุงเทพฯ)  
4.   นายสันติกร      เรืองศรี    อายุ    31 ป     การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพรัฐวิสาหกิจ    สถานที่ทํางานการรถไฟแหงประเทศไทย  
5.    นางสาวพรทิพย    หัสสุวรรณ   อายุ  35 ป  การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพรัฐวิสาหกิจ     สถานที่ทํางานบริษัทการประปานครหลวง 
6.   นางสาวสุชา           ยุวพงศศร    อายุ  40 ป  การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพองคกรอิสระ    สถานที่ทํางาน   สํานักงานหลักประกันคุณภาพแหงชาติ 
7.  นางสาวจิราภรณ     สุมขํา    อายุ 28 ป  การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพรัฐวิสาหกิจ    สถานที่ทํางานบริษัทธนาคารออมสิน 
8.   นายศักดิ์ชัย      หาญอาสา   อายุระหวาง    49 ป    การศึกษาระดับปริญญาตรี   
อาชีพรัฐวิสาหกิจ     สถานที่ทํางานการรถไฟแหงประเทศไทย 

 
กลุมท่ี 2    (เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว)  ประกอบดวย 

 
1.   นางสาวสุพดี  บรรจงแตม     อายุ  50 ป    การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพอาจารย    มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
2.   นางสาวกรกช อัญชลีนุกูล   อายุ  35 ป     การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพอาจารย          มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
3.   นางอาทิตยา  กล่ันดีมา    อายุ  43 ป   การศึกษาระดับปริญญาตรี   
อาชีพรัฐวิสาหกิจ    สถานที่ทํางานการนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย 
4.   นายมานิตย ทองมา     อายุ    35 ป     การศึกษาระดับปริญญาตรี   
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อาชีพพนังงานบริษัทเอกชน     สถานที่ทํางานบริษัททีทีไอเอส  จํากัด  
5.  นางสาวพรทิพย  มีผิว     อายุ 24 ป    การศึกษาระดับปริญญาโท   
อาชีพพนักงาน       สถานที่ทํางานศูนยเยาวชนเฉลิมพระเกียติรเทศบาลนครนนทบุรี 
6.  นายสาธร  ชูสาย     อายุ   29  ป      การศึกษาระดับปริญญาตรี   
อาชีพขาราชการ      สถานที่ทํางานกรมบังคับคดี 
7.  นายนัฐพงค จันทรมณี  อายุ    22 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี   
อาชีพ ธุรกิจสวนตัว     
8.   นายนิราช ธรรมอินทร อายุ    25  ป    การศึกษาระดับปริญญาตรี   
อาชีพพนังงานบริษัทเอกชน      สถานที่ทํางานบริษัท S&P Appraisal 
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                  ตัวอยางการสัมภาษณเก่ียวกับโครงการสัมผัสจริงไทย  Unseen  Thailand 2 
 
คุณธวัชชัย  อรัญญิก    
ผูอํานวยการฝายสงเสริมการตลาดประเทศ 
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
19 ธันวาคม  2548  
 
1. โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2  มีนโยบาย    ความเปนมา   และแนวคิดอยาง
ไรบาง 
         จากวิสัยทัศนของ ททท. คือ มุงสูความเปนเลิศในการสงเสริมและพัฒนาตลาดการทอง 
เที่ยวดังนั้นททท.จึงไดกําหนด พันธกิจ คือ สงเสริมและพัฒนาการเดินทางทองเที่ยวใหคนไทยเดิน
ทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมากขึ้น  
กลยุทธที่ 1  สงเสริมแหลงทองเที่ยวเพิ่มขึ้นใหเปนแหลงทองเที่ยวใหม 
กลยุทธที่ 2  รณรงคและสงเสริมการทองเที่ยวไทยดวยมาตรการตางๆ 
         โครงการ Unseen  Thailand 2 มีแนวคิด  “สัมผัสจริงเมืองไทย”  มีการนําเสนอภาพ
ลักษณของแหลงทองเที่ยวในมุมมองที่แปลกใหม   มหัศจรรยและยิ่งใหญ    มีการแบงเนื้อหาสาระ
การนําเสนอแหลงทองเที่ยวที่สามารถสัมผัสจริงไดมากขึ้น      
2. กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  มีอะไรบาง  และ
มีวิธีการสื่อสารแหลงทองเที่ยว (Unseen Product)ใหผูบริโภครับรูไดอยางไร  ผานเครื่องมือส่ือสาร
ประเภทใดบางที่จะนําไปสูความสําเร็จ 
         กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2   มีวิธี
การ  คือ  นําเสนอ  Unseen  Product  แบงไดเปน  4  หมวด คือ   
         2.1 Unseen  Destination    แหลงทองเที่ยว  Unseen  ที่กระจายอยูทั่วภูมิภาค  เชน   
ทะเลแหวก  กระบี่    พระธาตุหัวกลับ   ลําปาง  
         2.2 Unseen  Paradise  มีที่พักลักษณะพิเศษและทําเลที่สวยงาม 
         2.3 Unseen Adventure การทองเที่ยวแบบผจญภัย  เชน  ลองแกง 
         2.4 Unseen  Thainess   นําเสนอสินคาประเพณี  วัฒนธรรม  และสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 
พรอมกับการสรางวันทองเที่ยวใหมากขึ้น   สรางจิตสํานึกในการทองเที่ยว   สรางความรวมมือกับ
บริษัทเอกชน   ผูประกอบการทองเที่ยวและ ส่ือมวลชน   โครงสรางกิจกรรมโดยนําเสนอแหลง
ทองเที่ยวใหมๆที่สามารถสัมผัสจริงไดกับประชาชนกลุมเปาหมาย 
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         ททท. กําหนดตลาด (แหลงทองเที่ยว Unseen)  ตามความตองการของกลุมเปาหมาย
ประเภทตางๆ  โดยใชวิธีการสื่อสาร Unseen Product     เพื่อใหเกิดกระแส    การรับรู  (Awareness)    
ความนิยมชมชอบ  กระตุนใหเกิดการเดินทางไปทองเที่ยวในที่แปลกๆใหมๆที่มีเคยมีใครรูจักมา
กอน    อยางกวางขวางและรวดเร็วดวยวิธีการพูดตอแบบปากตอปาก  และสามารถสอบถามขอมูล
รายละเอียดทางโทรศัพทหมายเลข 1672       เปดตัวงานหนังส่ือเชิญเจาของฟารมโชคชัยและดารา
ดังมารวมงานดวย    
3.  ความสัมพันธระหวางททท.และหนวยงานที่เกี่ยวของ 
         ททท. เปนเพียงหนวยงานที่รับผิดชอบเรื่องการทําตลาดใหกับแหลงทองเที่ยว Unseen   
เทานั้น       ดวยการนําเสนอแหลงทองเที่ยวใหกลุมเปาหมายรูจัก    ซ่ึงในสวนของการนําเสนอ
แหลงทองเที่ยวนั้น บริษัท  ครีเอทีฟจูส  จีวัน  จํากัด   เปนผูรับผิดชอบเรื่องทําโฆษณา   ประชา
สัมพันธ   การทําตลาดทางตรง    เกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว Unseen  ทั้งหมด     สวนเรื่องการสงเสริม
การขายผูประกอบการทางดานธุรกิจทองเที่ยวจะนําเสนอบริการทางทองเที่ยว  แพ็กเกจทองเที่ยว   
บริการจัดแพ็กเกจทัวรรูปแบบตางๆ  ตามงานนิทรรศการแสดงสินคาทางการทองเที่ยวเปนระยะๆ 
4.  หลักการในการเลือกใชส่ือเพื่อรณรงคโครงการโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2   
อยางไรบาง 
         ศึกษาจากรายการที่มีผูชมจํานวนมากๆ ซ่ึงบริษัทที่รับทําโฆษณาเปนผูรวบรวมรวมไว   
ททท.  เลือกประเภทรายการที่มีเนื้อหาสอดคลองกับกลุมเปาหมายแตละกลุม  เชน  รายการเรื่องเลา
เชานี้ออกอากาศทางวิทยุและโทรทัศน   พิธีกร คุณสรยุทธ  ชวยประชาสัมพันธหนังสือคูมือ 
Unseen  Thailand  เลม 2  กับทานผูชมรายการ เพราะคุณสรยุทธ  กําลังเปนพิธีกรชื่อดังในขณะนี้ 
5.วัตถุประสงคและแนวคิดหลักของการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
         เพื่อใหเกิดอารมณอยากเดินทางไปทองเที่ยว  ดวยการใชภาพที่สวยงามของแหลงทอง
เที่ยวในสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธตางๆและคุณสรยุทธพูดรับรองในรายการเรื่องเลาเชานี้วา  
“มีคนไปเที่ยว Unseen  มาแลวบอกวาสวยงามมากๆ”    
6.  การเลือกใชส่ือโฆษณามีแนวคิดอยางไรและมีเหตุผลในเลือกสื่อโทรทัศน   วิทยุ   ส่ิงพิมพและ 
อ่ืนๆเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธอยางไร 
         ททท.ใชชองทางสื่อที่เปนเจาของเอง  เชน  ส่ือส่ิงพิมพอนุสาร  อสท. และหนังสือ 
Young  Traveler ประกอบกับการพยายามเขาไปใชชองทางในสื่อโทรทัศนและวิทยุเพื่อการเผยแพร  
การเขาไปใชชองทางสื่อโทรทัศนของ ททท. มี 2 ลักษณะ  คือ  การเปนเจาของรายการโดยวาจาง
เอกชนผลิตรายการ   และทําการเชาซ้ือเวลาในการออกอากาศสถานีโทรทัศนตางๆ  โดยพิจารณา
กลุมเปาหมายตางๆของชองทางนั้น (Reach)  การทํางานอีกรูปแบบหนึ่ง คือ  การเขาไปเปนผู
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สนับสนุนรายการของภาคเอกชน   ถึงแมททท.มีงบประมาณในการเชาซ้ือเวลาในการเผยแพร  แตท
ทท.ก็มาสามารถเลือกเวลาที่คาดวากลุมเปาหมายเปดรับได   เนื่องจากเหตุผลทางธุรกิจและลักษณะ
ขององคกรที่ขาดอํานาจในการตอรอง  ทางสถานีจึงเปนผูกําหนดเวลาใหซ่ึงทางททท.จําเปนตองรับ
และทําการเชาซ้ือเวลาดังกลาว   เพื่อรักษาความสัมพันธที่ดีในการทํางานรวมกันตอไปในอนาคต 
         ลักษณะการดําเนินงานอีกรูปแบบหนึ่ง คือ  การเขาไปเปนผูสนับสนุนรายการโทรทัศน
ที่มีเนื้อหาในการประชาสัมพันธการทองเที่ยวและออกอากาศในชวงเวลาในชวงที่มีกลุมเปาหมาย
เปดรับโดยการทําการสอดแทรกขอมูลเร่ืองแหลงทองเที่ยว Unseen   ไปกับรูปแบบรายการนั้นๆ  
ทั้งนี้เพื่อเปนการเพิ่มความถี่ในการเผยแพรขอมูลเร่ืองแหลงทองเที่ยว Unseen   
         ในสวนการดําเนินกิจกรรมสื่อสารผานวิทยุเปนแนวทางในการใชชองทางสื่อวิทยุเพื่อ
ใหไดชองทางและเวลาในการเผยแพรที่แนนอนเชนกัน   ผูรับผิดชอบกิจกรรมการสื่อสารผานวิทยุ
มีเงื่อนไขในการเขาไปวาจางโดยพิจารณาจากความนิยมในหมูผูรับสาร  (Rating)  และความ
สามารถในการสื่อสารเขาไปกลุมเปาหมายตางๆของชองทางนั้น (Reach)  เชนเดียวกับการเขาไปใช
ส่ือโทรทัศน   ทั้งนี้ททท. มีอํานาจในการเลือกรายการและเวลาในการวาจางอยางเต็มที่ 
 
 
คุณสมศักดิ์    แสดงหาญ      
ตําแหนงหัวหนางานสื่อสิ่งพิมพ    
กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
พฤษภาคม  2548 
  
1.มีหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในโครงการฯ  อยางไรบาง  
ในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับโครงการของททท. มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังนี้ 
         1.1 การโฆษณา  เปนลักษณะของงานดานสื่อมวลชน  คือ  เนนชองทางผานสื่อโทร
ทัศน  ส่ือวิทยุ  และสื่อส่ิงพิมพ    ในการวางแผนกลยุทธดานการสื่อสารนั้นจะขึ้นอยูกับแผนการ
ตลาดประจําป   
         1.2  การประชาสัมพันธ   เปนงานที่เนนการสรางภาพลักษณใหกับองคกรในลักษณะ
ของการจัดทํา Press Kit  แจกสื่อมวลชนในการรวมแถลงขาว     โดยรวบรวมบทความสุนทรพจน  
รวมทั้งจัดสไลดใหแกส่ือมวลชนสําหรับโอกาสตางๆ   นอกจากนี้มีการบริการดานขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับโครงการตางๆ   และกิจกรรมในสวนของ ททท.  และยังมีการจัดทําวารสารธุรกิจทองเที่ยว
รายเดือน    เพื่อเผยแพรกิจกรรมของททท. และการใหขาวสารความรูแกผูที่อยูในอุตสาหกรรมการ

DPU



 
   
 
  191
 

ทองเที่ยว และประชาชนทั่วไป  นอกจากนี้กองประชาสัมพันธยังมีหนาที่ในการประชาสัมพันธ
นโยบายของ ททท.  และกิจกรรมตางๆเพื่อเผยแพรภาพลักษณขององคกร  โดยใหการสนับสนุน
งานกิจกรรมประเพณีตางๆ ซ่ึงถือวาโครงการนี้จัดทําขึ้นตามนโยบาย ททท. 
         1.3 การสงเสริมการขาย  ทางกองกลยุทธโฆษณาและประชาสัมพันธไดจัดทําการสง
เสริมการขายกับนักทองเที่ยวหลายกลุมในการจัดงานจะเนนการทองเที่ยวที่มีลักษณะแปลกๆหลาก
หลายรูปแบบและมีการนําบริษัททองเที่ยว  โรงแรมและสถานที่ทองเที่ยวตางๆ  มาลดราคารายการ
ทองเที่ยว  ลดราคาที่พัก นอกจากนี้มีการจัดกิจกรรมบนเวทีและการแจกรางวัล ตามโอกาสตางๆ 
2. เนื้อหาในการโฆษณา  ประชาสัมพันธสวนใหญเนนในเรื่องใดเพราะเหตุใด 
         2.1  สรางตราสินคาที่แข็งแกรง โดย Teaser Ad  3 ชุด  คูมือ   ส่ือส่ิงพิมพชุดตางๆ   เชน 
ชุด Teaser    ถํ้าน้ําแข็ง   พระขี่มา  โบสถในตนไม    ชุดทายผล  Teaser    ถํ้ามังกร-ถํ้าน้ําแข็ง   พระ 
เณรขี่มาบิณฑบาต -นกกระจอกเทศไถนา  ทายผลโพธิ์ใบเงินใบทอง-โบสถในตนไม    ชุดเที่ยวทั่ว
ไทย  ลุนโชคใหญกับแสตมป  Unseen  Thailand 76 จังหวัด     ชุดคูมือมีจําหนายแลว 
         2.2  สรางทัศนคติที่แข็งแกรง     ภาพยนตรโฆษณาชุด  ทัศนคติ    ส่ือส่ิงพิมพชุด
ตางๆ   เชน คนตัวเล็กบนรถ  คนตัวเล็กบนรถ BTS   คนตัวเล็กในรานทําผม    เสริมสรางทัศนคติ  
เด็กทารกและภูกระดึง 
         2.3  สรางการอนุรักษที่แข็งแกรง    ภาพยนตรโฆษณาชุด  อกหัก 
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ตัวอยางการสัมภาษณเก่ียวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2 
 
คุณอรอุมา  บุญประภัสสร   
ตําแหนง  (Account Director) 
บริษัทครีเอทีฟ จูสจีวัน จํากัด   
พฤศจิกายน 2548 
 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  มีอะไรบาง  และ
มีวิธีการสื่อสารแหลงทองเที่ยว (Unseen Product)ใหผูบริโภครับรูไดอยางไร  ผานเครื่องมือส่ือสาร
ประเภทใดบางที่จะนําไปสูความสําเร็จ 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2   มีวิธีการดังนี้ 

1.1  เปดตัวโครงการUnseen  Thailand 2   ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปนการแนะ
นํา  Theme :   ในการดําเนินการ    และเชิญบริษัทเอกชนเขารวมสนับสนุนโครงการฯ  เพื่อใหเกิด
กระแสและบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยบริษัทเอกชนที่เขารวมจะนํางบ
ประมาณเขามาสมทบเพื่อใหโครงการยิ่งใหญขึ้น 

1.2   ส่ือมวลชน   เชน   ส่ือโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  ส่ือโรงภาพยนตร     มีการใช
ส่ือมวลชนเปนสื่อหลักและเปนสื่อที่เขาถึงโดยครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางเหมาะสมกับกลุมเปา
หมายที่เปนประชาชนทั่วไป     
         ส่ือโทรทัศน   เชน  ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก    ภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Ad ชุด
โบสถปรกโพธิ์    ภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง    ภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Ad 
ชุดถํ้าขี่มา   ภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Ad ชุดโบสถในตนไม   ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยง
แกะ   ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ    
         ส่ือวิทยุกระจายเสียง   เชน  สปอตวิทยุชุดหาสิบบาท     สปอตวิทยุชุดเรื่องจริง   
         ส่ือหนังสือพิมพและนิตยสาร   เชน   งานโฆษณาชุดทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทองและ
โบสถในตนไมงานโฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง      งานโฆษณาชุดทายผลนกกระจอก
เทศไถนาพระเณรขี่มาบิณฑบาต 
         ส่ือโรงภาพยนตร   เชน   ตั๋วหนัง   Ticket Unseen Thailand  ของเมอรเจอรซินีเพ็ลกซ 

1.3   ส่ือเฉพาะกิจ  ททท. ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสใหมๆใหเกิดการพูดถึงและจดจํา
ในตราสินคา  เชน   ส่ือลิฟท  ใบปลิว   แผนพับ  โปสการด  สมุดเลมเล็ก    หนังสือแสตมป เปนตน 
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1.4   การตลาดทางตรง     เพื่อทําการสื่อสารโดยตรงไปกลุมเปาหมาย   เชน   การจัดกิจ
กรรมรวมกับกลุม  YCT  (Young  Creative  Traveler)  และจัดทําการตลาดรวมกับสินคาประเภท
อ่ืนๆ 

1.5   ส่ือกลางแจง  (Outdoor)    ไดจัดทําส่ือกลางแจงเพื่อสรางกระแสการรับรูและเผย
แพรขาวสาร  เชน  Billboard   

1.6   ส่ือใหม   จัดทําอินเตอรเตอรเน็ตเพื่อการกระจายขาวสาร   โดย ททท.ประสานงาน
กับภาคเอกชนจัดทําเว็บไซต   www.tat.or.th  www.unseenthailand.com   www.touchthailand.com   
www.traveleradvisor.net     

1.7   ส่ือประชาสัมพันธ    ทําขึ้นเพื่อสรางภาพลักษณใหกับแหลงทองเที่ยวและสราง
กระแสตื่นตัวใหออกไปสัมผัสจริง  เชน การแถลงขาว  การสัมภาษณ  ขาวแจก   และภาพขาว 

1.8   เดินทางไปกับคนดัง   Unseen Trip   รวมกับสื่อตางๆ  จัดทัวร  Unseen  กับคนดัง  
เพื่อสรางความประทับใจใหกับแหลงทองเที่ยวและบรรยากาศที่ดี   เชน   ททท.รวมกับบริษัทสปอต
วิช่ัน   โกไทยแลนดทัวรและโรงแรมอัมมรีจัดงานแขงขันวิ่งวัฒนธรรมไทยมาราธอนนานาชาติประ
จําปคร้ังที่ 3 
2. วัตถุประสงคหลักของการโฆษณาและประชาสัมพันธของโครงการฯ คืออะไร 
         เพื่อเพิ่มปริมาณการทองเที่ยว  สรางจิตสํานึกเรื่องการอนุรักษ    ขยายฐานกลุมเปาหมาย 
กระจายการทองเที่ยวทั่วประเทศเพื่อสรางใหเกิดการใชจายมากขึ้น 
3.  การเลือกใชส่ือโฆษณามีแนวคิดอยางไรและมีเหตุผลในเลือกสื่อโทรทัศน   วิทยุ   ส่ิงพิมพและ 
อ่ืนๆเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธอยางไร 
         ส่ือโทรทัศน และวิทยุ  สามารถเผยแพรขาวสารไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว   เขาถึง
กลุมเปาหมายไดคร้ังละจํานวนมาก  สวนสื่อส่ิงพิมพสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายไดดี โดยเฉพาะ
หนังสือพิมพประเภทธุรกิจ เชน  ประชาชาติธุรกิจ   ฐานเศรษฐกิจ  จะเนนผูอานที่มีรายไดคอนขาง
สูงและมีความเปนไปไดที่จะเดินทางทองเที่ยว Unseen  หลายๆแหง 
  4. มีหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดในโครงการฯ  อยางไรบาง 
         การโฆษณา   ดึงดูดความสนใจไดในระยะเวลาสั้นและรวดเร็ว 
         ประชาสัมพันธ     ชวยใหจดจําตราสินคา (Unseen Product)  ไดยาวนานขึ้น 
         การสงเสริมการขาย     เรงรัดใหเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวตามเงื่อนไขที่กําหนดใน
โปรโมชั่นไดเร็วขึ้น 
         การตลาดทางตรง   เพื่อเจาะจงกลุมเปาหมายแตละกลุมไดมากขึ้น  เชน  วัยรุน  คน
ทํางาน  นักธุรกิจ   ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ 

DPU



 
   
 
  197
 

 
5.  เหตุผลในการนําตัวละครเด็กเลี้ยงแกะมาเปนจุดเดนในงานภาพยนตรโฆษณาชุด “เด็กเลี้ยง
แกะ” ของโครงการ    และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         เพื่อตองการนําเสนอเปนเนื้อเร่ืองยาวตอจาก Teaser  Ad  ทั้ง 3 เรื่อง ชุด Teaser ad ชุด
ตนโพธิ์    ชุดถ้ําน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มาที่บอกวามีจริงในเมืองไทย  ผานเรื่องราวของเด็กเลี้ยงแกะซึ่ง
เปนนิทานพื้นบานซึ่งใครๆรูจักวาชอบพูดโกหก  แตสําหรับเด็กเลี้ยงแกะของหนังเรื่องนี้   ไมโกหก  
ทุกอยางที่เขาพูดมีอยูในหนังสือและมีอยูจริงในเมืองไทย 
6. เหตุผลในการทําภาพยนตรโฆษณาชุด “ทัศนคติ”  และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         มีกลุมนักทองเที่ยวที่มุงเนนการทํางานอยางหนักเปนจํานวนมาก   โดยกลุมคนทํางาน
ตามหัวเมืองใหญๆจนไมมีเวลาพักผอนใหกับตนเองและครอบครัว    ซ่ึงการทองเที่ยวนาจะสามารถ
ชวยแกปญหาบางอยางใหกับกลุมบุคคลกลุมนี้ได    ในภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   จึงเนนวาการไป
ทองเที่ยวเปนการพักผอนคลายความเครียด 
7. เหตุผลในการทําภาพยนตรโฆษณาชุด “อกหัก”   และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         ภาพยนตรเร่ืองนี้ตองการปลูกฝงจิตสํานึกใหเยาวชนหรือคนรุนใหมใหหันมานิยมทอง
เที่ยวเชิงอนุรักษมากขึ้น    เพราะ ททท.ตองทําโครงการ  Save The Unseen  และ  YCT (Young  
Creative   Traveler )  พรอมๆกับโครงการ  Unseen Thailand 2  ซ่ึงโครงการ Save  The  Unseen  
เปนโครงการที่เนนการรักษาแหลงทองเที่ยว    Unseen  ใหอยูในสภาพเดิม  ไมเสื่อมโทรม  หรือได
รับผลกระทบจากการที่มีนักทองเที่ยวไปเที่ยว Unseen มากเกินไป   ซ่ึง  TVC ชุดนี้มีเนื้อหา
สนับสนุนโครงการดังกลาวดวย 
8.แนวคิดในการทําภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser ad ชุดตนโพธิ์โพธ์ิ    ชุดถํ้าน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มา 
         เปนการนําเสนอในลักษณะ  Teaser ad    เพื่อดึงใหเกิดความสนใจและเกิดคําถามและ
ใหชวยกันหาคําตอบ วาส่ิงเหลานี้มีจริงในเมืองไทยหรือเปลา   โดยดึงความนาสนใจมานําเสนอ
ความแปลกใหมของแหลงทองเที่ยว ภาพแหลงทองเที่ยวUnseen  มาประกอบ TVC ชุดนี้  
9.  เนื้อหาในการโฆษณา  ประชาสัมพันธสวนใหญเนนในเรื่องใดเพราะเหตุใด 
         เนื้อหาของงานโฆษณา จะพยายามสื่อวาในเมืองไทยยังมีอีกหลายสิ่งที่คุณยังไมรู แบง
คราวๆ ออกไดเปน 4 ชวง คือ ในชวงแรก ภาพยนตรโฆษณาจะถูกนําเสนอสิ่งที่ไมนาเชื่อวาจะมีอยู
จริงในเมืองไทยออกมา 2 ส่ิง (3 ชุด) เพื่อใหคนทายวาอะไรที่มีอยูจริงในเมืองไทย จากนั้นในชวงที่ 
2 เปนการประชาสัมพันธหนังสือคูมือ โดยใชเร่ืองราวของเด็กเลี้ยงแกะที่ไมมีใครเชื่อทั้งที่เคาพูด
เร่ืองจริงวามีส่ิงมหัศจรรยอยูในเมืองไทยมากมาย และในชวงที่ 3 งานโฆษณาก็จะเริ่มสรางทัศนคติ
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ใหเกิดการทองเที่ยว และการทองเที่ยวใหอะไรมากกวาที่คุณคิด ชวงสุดทาย คือ หลังจากทองเที่ยว
แลว ก็กระตุนใหรักษาแหลงทองเที่ยวดวย ดังที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 6 เรื่อง 
10. คําวา Unseen มีความหมายวาอยางไร   โลโก unseen รูปพระรามถือศรมีความหมายอะไรบาง 
         สัญลักษณโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2 “U”พระรามถือศร ใชสี
สมซ่ึงเปนสีที่กําลังเปนที่นิยม  (In Trend) ในขณะนั้น และตัวอักษร U ที่มีพระรามถือศร มีจุด
ประสงคเพื่อนําเสนอความเปนไทย 
11. มีแนวคิดในการจัดทําสปอตวิทยุชุดเรื่องจริง  ชุดหาสิบบาท มีวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         แนวคิดสปอตวิทยุชุด “เร่ืองจริง” และ”หาสิบบาท” จัดทําขึ้นเพื่อเปนการสนับสนุน 
โฆษณาเรื่อง เด็กเลี้ยงแกะ   เพื่อเนนย้ําแหลงทองเที่ยว Unseen 
12. มีแนวคิดในการจัดโฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad  ถํ้าน้ําแข็ง    พระข่ีมา  ตนโพธิ์  และชุด
ทายผลถ้ํามังกร-ถํ้าน้ําแข็ง   พระเณรขี่มาบิณฑบาต-นกกระจอกเทศไถนา  และใบโพธิ์เงินโพธิ์ทอง-
โบสถในตนไม   ตลอดจนวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         แนวคิดสื่อส่ิงพิมพ 3 ชุด   Teaser Ad  ถํ้าน้ําแข็ง    พระข่ีมา  ตนโพธิ์    ทําขึ้นเพื่อ
สนับสนุน TVC   ชุด Teaser ad ชุดโบสถปรกโพธิ์    ชุดถํ้าน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มา และชุดเด็กเลี้ยง
แกะ  
13. มีแนวคิดในการจัดทําคูมือ Unseen Thailand เลม 2 และวิธีการนําเสนออยางไรบาง  
 (รูปพระจันทร, เขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์, ปกสีดํา มีแนวคิดและความหมายอยางไร)  
         เปนการดึงแหลง Unseen ที่มีอยูจริงในเลมออกมานําเสนอใหเกิดความนาสนใจ ชวน
ใหคนหา และอยากออกไปสัมผัสดวยตนเอง ดูจากภาพรวมมากกวาที่จะมาเนนวาทําไมตรงนั้นตรง
นี้ตองเปนสีอะไร 
 
คุณอารดา  ทรัพยอดิสัย 
ตําแหนง    Account  Executive 
บริษัทครีเอทีฟจูส จีวัน จํากัด 
พฤศจิกายน  2548 
 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  มีอะไรบาง  และ
มีวิธีการสื่อสารแหลงทองเที่ยว (Unseen Product)ใหผูบริโภครับรูไดอยางไร  ผานเครื่องมือส่ือสาร
ประเภทใดบางที่จะนําไปสูความสําเร็จ 
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         กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2   มีวิธี
การสื่อสารแหลงทองเที่ยว (Unseen Product)ใหผูบริโภครับรูและผานเครื่องมือส่ือสารตางๆดังนี้ 
         1.1   Unseen  สินคาใหม โดยใชส่ือ  Unseen  Book 2  ส่ือโทรทัศน    ส่ือหนังสือพิมพ    
นิตยสาร 
         1.2   โครงการมุมมองใหมไปไดทุกเดือน   โดยจัดใหมีกิจกรรมเดนรายเดือน โฆษณา 
ประชาสัมพันธทางหนังสือพิมพและนิตยสาร 
         1.3   โครงการ Unseen กับประชาชน    โดยคนหาแหลงทองเที่ยวใหมๆใหกับประชา
ชน   โฆษณาทางหนังสือพิมพ  นิตยสาร และโทรทัศน    และทําโครงการ  Unseen  กับคนดัง 
         1.4    โครงการ  Unseen  กับเอกชนและธุรกิจทองเที่ยว    โดยการขอความรวมมือองค
กรเอกชนและธุรกิจทองเที่ยว จัดทําโครงการ Unseen  กับบริษัทไปรษณียไทย  สะสมแสตมป 
Unseen  เที่ยวไทยลุนรับโชค   โครงการ Unseen  กับ เมเจอรซีนีเพล็กซ     ดูหนังพรอมลุนแพ็กเก็จ
ทองเที่ยว  โครงการ Unseen  กับโตโยตา  ขับรถเที่ยวไทย   โครงการ Unseen  Trip  กับส่ือตางๆ   
โครงการ Unseen  กับปมน้ํามันบางจาก  แวะปมบางจากขอขอมูล  OTOP 
2.วัตถุประสงคหลักของการโฆษณาและประชาสัมพันธของโครงการฯ คืออะไร 
         ตองการใหกลุมเปาหมายรูจักแหลงทองเที่ยวใหมๆที่ยังไมมีใครรูจักอีกมากมายในเมือง
ไทย  เชน  ถํ้าแกวโกมล  ประเพณีพระขี่มาบิณฑบาต 
3.  การเลือกใชส่ือโฆษณามีแนวคิดอยางไรและมีเหตุผลในเลือกสื่อโทรทัศน   วิทยุ   ส่ิงพิมพและ 
อ่ืนๆเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธอยางไร 
         ในชวงเปดตัวโครงการใหมๆ  ใชส่ือโทรทัศนและวิทยุในการโฆษณาและแนะนําแหง
ทองเที่ยวคอนขางมาก   เชน   ถํ้าแกวโกมล    ถํ้าน้ําแข็ง พระขี่มา  และตนโพธิ์ ฯลฯ  เพื่อใหคนจํา
ไดและที่พูดถึงกันโดยทั่วไปสวนหนังสือพิมพลงโฆษณาแนะนําแหลงทองเที่ยวเต็มหนา  4 สี ทุก
สัปดาหเพื่อใหทุกคนเห็นถึงความสวยงามของแหลงทองเที่ยวและอยากไปเที่ยว 
4.  มีหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในโครงการฯ  อยางไรบาง 
         โครงการนี้มีเวลารณรงคเพียง 6 เดือน  คือ เมษายน ถึง    กันยายน 2547   และมีงบ
ประมาณจํากัด  (ประมาณ 300 ลาน)   ดังนั้นในชวงเปดตัวโครงการใหมๆตองใชการโฆษณาทาง
โทรทัศนมากจึงตองใชงบประมาณสูง  พรอมกับประชาสัมพันธทางสื่ออ่ืนๆควบคูกันไป เชน  การ
เปดตัว  Unseen  กับคนดัง    จัดงานแสดงสินคาทางการทองเที่ยวที่ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์หลัง
จากเปดตัวเล็กนอย  เพื่อใหคนรูจักโครงการ Unseen Thailand 2  วาเปนโครงการที่แนะนําแหลง
ทองเที่ยวที่แปลกใหมที่ซอนเรนอยในเมืองไทยแตคนไทยไมรูจักมากอน และคนไทยตองหาทาง
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ไปเที่ยวใหได  ในชวงทายของโครงการ ฯ ไดเนนการใชส่ือส่ิงพิมพเพื่อเปนการตอกย้ําถึงความ
มหัศจรรย  สวยงามและคุณคาของแหลงทองเที่ยว Unseen 
5.  เหตุผลในการนําตัวละครเด็กเลี้ยงแกะมาเปนจุดเดนในงานภาพยนตรโฆษณาชุด “เด็กเลี้ยง
แกะ” ของโครงการ    และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         “เด็กเลี้ยงแกะ” (ชวงที่ 2) สรางความนาสนใจโดยนําเรื่องราวของเด็กที่มีหนังสือ 
Unseen Thailand เลม 2 อยู แลวเจอวามีถํ้าน้ําแข็งในเมืองไทย เมื่อบอกพอ บอกเพื่อนก็ไมมีใครเชื่อ 
และยังวาเปนเด็กเลี้ยงแกะ โกหกไปเรื่อย จนวันหนึ่งพอไดมาเจอหนังสือ จึงเชื่อวามีจริง โดยเนื้อหา
ตองการจะบอกวา ยังมีอีกหลายสิ่งในเมืองไทยที่คุณไมรู คุณอาจจะไมเชื่อ ไมคิดวามีอยูจริง แตมัน
มีอยูจริง จึงควรเปดโลกทัศน และออกไปทองเที่ยวบาง ตัวหนังใชความบีบคั้นทางอารมณ ใหผูชม
มีอารมณรวมไปดวย และใหเห็นวาถาคุณอยากเห็นอะไรหลายๆ ส่ิงในเมืองไทย หนังสือเลมนี้บอก
คุณได โดยมีสปอตวิทยุ ชุด “หาสิบบาท” และส่ิงพิมพ 1 ชุด มาสนับสนุน TVC ชุดนี้  
6. เหตุผลในการทําภาพยนตรโฆษณาชุด “ทัศนคติ”  และมีวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         “ทัศนคติ” (ชวงที่ 3) คําวาเที่ยว สําหรับบางคนคือการดูหนัง ชอปปง ตามหางสรรพ
สินคา แตเราตองการกระตุนใหคนออกไปเที่ยวตางจังหวัด จึงพยายามสรางความแตกตางของคําวา 
“เที่ยว” และ “ทองเที่ยว” โดยตัวหนังจะสรางเลียนแบบการเที่ยวผานเมือง ผานทิวทัศนของแหลง
ทองเที่ยว Unseen ใหเห็นวาการออกไปทองเที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมาก
กวาในเมือง ภาพที่ส่ือจะสวยงาม อารมณสนุกสนาน ผอนคลาย ใหคนเห็นแลวเกิดความรูสึกอยาก
ไปเที่ยว โดยมีส่ิงพิมพ 2 ชุด คือ “นองปาย” และ “ภูกระดึง” มาสนับสนุน TVC ชุดนี้ 
7. เหตุผลในการทําภาพยนตรโฆษณาชุด “อกหัก”   และมีวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         “อกหัก” (ชวงที่ 4) เพื่อใหสอดคลองกับโครงการ Young Creative Traveler ของ 
ททท. ที่มีวัตถุประสงคเพื่อใหเยาวชนรักษาสิ่งแวดลอม จึงไดทําภาพยนตรโฆษณาใหรักษาสิ่งแวด
ลอม โดยไมทิ้งขยะในแหลงทองเที่ยว ตัวหนังจึงเนนที่อารมณแบบวัยรุน ประกอบกับทิวทัศน
สวยๆ ที่อยากใหทุกคนชวยกันรักษา  
8. มีแนวคิดในการทําภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser ad ชุดตนโพธิ์    ชุดถ้ําน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มาอยาง
ไรบาง 
         ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวที่สําคัญทั้ง 3 แหง ที่คนไทยยังไมรูจัก  และคอยติดตา
มหาขอมูลเกี่ยวแหลงทองเที่ยวตอไปวาอยูที่ใด  เดินทางไปเที่ยวอยางไรจากสื่ออ่ืนๆตอไป เชน 
หนังสือพิมพและนิตยสาร 
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9. เนื้อหาในการโฆษณา  ประชาสัมพันธสวนใหญเนนในเรื่องใดเพราะเหตุใด 
         โฆษณาสวนใหญจะเนนเรื่องการแนะนําแหลงทองเที่ยวที่ไมพบเคยเห็นกันมากอน    
และโนมนาวใจใหทุกคนเชื่อวาแหลงเที่ยวเหลานี้มีอยูจริงในประเทศไทย 
10. คําวา Unseen มีความหมายวาอยางไร     โลโก unseen รูปพระรามถือศรมีความหมายอะไรบาง 
         คําวา Unseen หมายถึง  แหลงทองเที่ยวที่ไมเคยมีใครรูจักมากอน  สวนพระรามถือศร
เปนตัวละครเอกในวรรณคดีไทยที่คนไทยรูจักกันเปนอยางดีอยูแลวจึงนํามารูปพระรามมาใสในโล
โกเพื่อใหจดจําไดงายขึ้น 
11.มีแนวคิดในการจัดทําสปอตวิทยุชุดเรื่องจริง และหาสิบบาท และวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         ตองการบอกใหทราบถึงขอมูลแหลงทองเที่ยว Unseen  ทั้งหมดวามีอยูในคูมือเลมที่ 2  
ดวยราคาเพียง 50 บาท และซ้ือไดที่ปมน้ํามันบางจากทั่วประเทศ  เพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือใหเร็วขึ้น 
12. แนวคิดในการจัดโฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad  ถํ้าน้ําแข็ง    พระขี่มา  ตนโพธิ์  และชุดทาย
ผลถํ้าน้ําแข็ง   พระข่ีมา  และโบสถในตนไม   และมีวิธีการนําเสนออยางไรบาง 
         นําภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม ชัดเจน   พรอมคําบรรยายภาพ    ประวัติความเปนมา
ของแหลงทองเที่ยวเพื่อใหมีความสมจริงนาเชื่อถือมากขึ้น    พรอมกับการนําเรื่องความเชื่อเกี่ยวกับ
ส่ิงศักดิ์สิทธิ์     ปฎิหาญที่คนไทยสวนใหญมีความเชื่อเร่ืองนี้อยูแลว    การไปเที่ยวนอกจากจะได
พบเห็นสิ่งศักดิ์สิทธิ์แลวสามารถขอพรเพื่อเปนสิริมงคลอีกดวย 
13.  มีแนวคิดในการจัดทําคูมือ Unseen Thailand เลม 2 และวิธีการนําเสนออยางไรบาง  
 (รูปพระจันทร, เขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์, ปกสีดํา มีแนวคิดและความหมายอยางไร) 
         นําภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม ชัดเจน   พรอมคําบรรยายภาพ    ประวัติความเปนมา
ของแหลงทองเที่ยวเพื่อใหมีความสมจริงนาเชื่อถือมากขึ้น     สวนหนาปกรูปพระจันทรแทนแสง
สวาง เปรียบไดวา    หลังจากไดเที่ยว Unseen Thailand  2  แลว  ก็เทากับวาไดรูจัก  ไดเห็นเมืองไทย
ทุกซอกทุกมุมอยางแทจริง    และรูปเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์เปนแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ  ที่มีคนไทย
อีกจํานวนมากที่ยังไมเคยไปสัมผัส  เพียงไดยินตอช่ือสถานที่แหลงเที่ยวเทานั้น 
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              ประวัติผูเขียน 

 
 
ช่ือ-นามสกุล    นางสาวพรวลัย   ออนสุวรรณ 
ประวัติการศึกษา    มัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลาย 
     โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย  ปการศึกษา  2534-2539 

นิเทศศาสตรบัณฑิต  สาชาวิชานิเทศาสตรธุรกิจ 
     (เกียรตินิยมอันดับ 1)     มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
      ปการศึกษา  2544 
ประสบการณ      การอบรมเชิงปฎิบัติการหลักสูตรบัณฑิตคุณภาพ 
      จํานวน 36 ช่ัวโมง  รุนที่ 2  

 ระหวางวันที่     20-30   มีนาคม  2544 
ทุนการศึกษา     ทุนนักเรียนประพฤติดี    
     โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย   ปการศึกษา  2539 

 ทุนเรียนดีระดับบัณฑิตศึกษา    
      มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย   ปการศึกษา  2545 - 2547 
 

DPU


	Cover
	ABS
	Chap_1
	Chap_2
	Chap_3
	Chap_4
	Chap_5
	App-bip
	App
	Vita



