
 
 
 
   

            บทที่ 4 
            ผลการวิจัย  

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองกลวิธีการสื่อการสื่อสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจ

ไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน  กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  
Thailand 2    ผลการวิจัยแบงออกเปน 3 ตอน  คือ   
 

4.1  ตอนที่ 1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand 2 ของ ททท.       
  
         ททท.ไดจัดทํากลยุทธส่ือสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   โดยผลของการวิจัย
สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
1.  นโยบายและแนวคิด 
        
          สืบเนื่องจากการที่ ททท. มีนโยบายการพัฒนาเครือขายตลาดการทองเที่ยวทั้งในประเทศ
และตางประเทศ   จึงไดจัดทําแผนพัฒนาการรณรงคโครงการ Unseen Thailand ขึ้น  เพื่อสนอง
นโยบายการพัฒนาเครือขายตลาดการทองเที่ยวภายในประเทศ    ซ่ึงผูวาการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยไดใหสัมภาษณไววา  หลังจากที่โครงการ  Unseen  Thailand 1  ไดรับการตอบรับอยางดีทํา
ใหททท.ตัดสินใจที่จะเปดโครงการ Unseen  Thailand ภาค 2 ขึ้น  โดยโครงการ Unseen  Thailand 
ภาค 2 ไมพูดถึงแหลงทองเที่ยวเทานั้น  แตจะชูจุดเดนของประเทศไทยทั้งหมดไมวาจะเปนวัฒน
ธรรม  อาหาร  แหลงทองเที่ยวที่ไดรับการประกาศจากยูเนสโกใหเปนมรดกโลก  โดยจะมีการคัด
เลือกจัดกลุมแหลงทองเที่ยวและกิจกรรมที่นาจะนําไปสงเสริมใหชัดเจนรวมถึงความสามารถใน
การรองรับนักทองเที่ยวดวย  (จุฑามาศ   ศิริวรรณ , 2546) 
         นอกจากนี้ผูวาการทองเที่ยวแหงประเทศไทยยังไดกลาวใหสัมภาษณไววา จากนโยบาย
และแผนพัฒนาโครงการฯ ดังกลาว ททท.จึงไดกําหนดแนวคิดหลักโดยมีที่มาของโครงการ Unseen  
Thailand  2  ภายใตแนวคิด “สัมผัสจริงเมืองไทย”   ซ่ึงตองการใหคนไทยเดินทางไปทองเที่ยวใน
แหลงทองเที่ยว Unseen แบบไปจริงๆ  เพื่อเปนการเพิ่มปริมาณการทองเที่ยวและรายไดที่เกิดจาก 
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การทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยมีที่มาของแนวคิดจากการวิเคราะหพฤติกรรมกลุมเปาหมายและ
พบวากลุมเปาหมายเพียงบางสวนเทานั้น  ที่ใหความสําคัญกับการเดินทางทองเที่ยวพักผอนภายใน
ประเทศและสวนใหญใชวันหยุดกับกิจกรรมตางๆภายในเมือง  เชน  ชอปปง  ดูภาพยนตร  โดย
กลุมเปาหมายเหลานี้มีความคิดเพียงอยากทองเที่ยว  แตมักมีขออาง  ขอจํากัด ทําใหไมสามารถเดิน
ทางทองเที่ยวได   ซ่ึงถาหากวาสามารถผลักดันใหกลุมเปาหมายกลุมนี้ สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมให
เกิดการเดินทางทองเที่ยวงายขึ้นก็จะเปนการสรางกระแสใหมและการสรางรายไดในการทองเที่ยว
ใหสูงขึ้น  (จุฑามาศ   ศิริวรรณ  , 2547 : 32) 

 
         “การกําหนดวัตถุประสงคโครงการUnseen Thailandไว วา เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการทองเที่ยว
ภายในประเทศ เพิ่มปริมาณนักทองเที่ยวใหมากขึ้น  เพื่อใหเกิดการทองเที่ยวกระจายตัวไปทั่วทุกภูมิภาคของ
ประเทศ   ลดปญหาการกระจุกตัวเฉพาะในแหลงทองเที่ยวเดิมๆ  สงเสริมเศรษฐกิจของประเทศ  โดยการสราง
รายไดดานการทองเที่ยวเพิ่มและรายไดที่เพ่ิมขึ้นจะกระจายตัวไปทั่วประเทศ  และสรางจิตสํานึกดานการอนุรักษ
แหลงทองเที่ยวใหอยูในใจของนักทองเที่ยว”  
(สมศักดิ์   แสดงหาญ, สัมภาษ ณ ,พฤษภาคม 2548) 
 
2.   การวางกลยุทธและวิเคราะหขอมูล 

 
         คุณอารดา  ทรัพยอดิศัย จากบริษัทครีเอทีฟจูส  จีวัน จํากัด ไดกลาววา  

 
         “หลังจากที่ไดรับนโยบายและแนวคิดและวัตถุประสงคโครงการ Unseen  Thailand 2 
แลว บริษัท ครีเอทีฟ จูส   จีวัน  จํากัด   ผูดําเนินการสรางสรรคโฆษณาไดวางกลยุทธโครงการ คือ  
การดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยวที่คัดเลือกมานําเสนอใหเกิดความนาสนใจอยากไปสัมผัสจริง  
สรางความนาสนใจใหมากกวาการเปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงามหรือแปลกเทานั้นแตเพิ่ม
เติมในเรื่องของตํานาน  ประวัติ หรือความเชื่อในทองถิ่นนั้นๆ ควบคูไปกับการแนะนําเพื่อเพิ่มคุณ
คาใหกับแหลง Unseen  นั้นๆมากขึ้น” (อารดา  ทรัพยอดิศัย ,สัมภาษณ, กันยายน 2548) 

 
         นอกจากนี้นายรัฐรงค  ศรีเลิศ  ประธานเจาหนาที่ฝายสรางสรรคงานโฆษณาบริษัทครีเอทีฟ
จูส  จีวัน จํากัด  เจาของงานโฆษณาแคมเปญไดเปดเผยวา  กลยุทธของการรณรงคโครงการ Unseen  
Thailand  ตามแผนจะใชภาพยนตรโฆษณาเปนตัวกระตุนตลอดทุกเดือน   โดยภาพยนตรจะเนน  
Theme เปนเรื่องสถานที่ทองเที่ยว  คือ  เร่ืองถํ้าน้ําแข็ง  โบสถปรกโพธิ์  และพระขี่มา 15 วินาที  
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รวม  3 เรื่อง และจะลงทุนเปลี่ยนปายโฆษณาตามสถานที่ชุมชนหนาแนน   ยานศูนยรวมการเดิน
ทาง  (รัฐรงค  ศรีเลิศ , 2546 : 26) 

 
          นอกจากนี้คุณประกิตติ์  พิริยะเกียรติ   ผูอํานวยการฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ  ไดพูด
ถึงความแตกตางของ Unseen Thailand 1กับ Unseen  Thailand 2  วาจุดขายของ Unseen Thailand 1 
นั้นตองการใหคนไทยรูจักกับแหลงทองเที่ยวสวยงาม  แปลกๆใหมๆในเมืองไทย  จึงใชช่ือวามุม
มองใหมเมืองไทย  เมื่อคนไทยรูจักแลวก็นาที่จะเดินทางไปทองเที่ยวสัมผัสความงาม Unseen  
Thailand 2  จึงใชช่ือวา  “สัมผัสจริงเมืองไทย”   ความโดดเดนอีกอยางหนึ่งของ Unseen  Thailand 
2 ก็คือ การแบงสถานที่ทองเที่ยวตางๆใหครอบคลุมทุกประเภทการทองเที่ยวและครอบคลุมทุกภาค
ทั่วไทย  และยังไดอธิบายเพิ่มเติมวาในสวนของแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 ที่คัดเลือกมา 
50 แหงนั้นไดมาจากการเสนอเขามานับรอยแหงจาก ททท.สํานักงานภูมิภาคโดยการคัดเลือก   ได
นําบทเรียนจากโครงการ Unseen Thailand 1  ที่สถานที่ทองเที่ยวบางแหงไมเปน Unseen จริง  คือ
ไปแลวไมนาสนใจในระดับ Unseen  มาคัดเลือกพรอมๆกับพิจารณาในเรื่องของความนาสนใจ  
ความแปลกใหม  รวมถึงความพรอมในเรื่องการบริหารจัดการสถานที่ทองเที่ยว ทั้งจากทองถ่ินและ
จากภาครัฐ  ซ่ึงก็มีสถานที่ทองเที่ยวหลายๆแหงที่ดูแปลกใหมนาสนใจมาก แตในเรื่องของการจัด
การยังไมพรอมก็ไมสามารถบรรจุเปนแหลงทองเที่ยว Unseen  Thailand 2 ได  เชื่อวาโครงการ 
Unseen  Thailand 2  จะทําใหมีคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มขึ้นไมนอยกวารอยละ 10    
(ประกิตติ์  พิริยะเกียรติ  , 2547 : 32) 
 
3.   การดําเนินงานโฆษณาและการประชาสัมพันธโครงการ 
  
         เมื่อ ททท.ไดวางกลยุทธงานโฆษณาและประชาสัมพันธเรียบรอยแลว  และมอบหมายงาน
ใหบริษัทผูดําเนินงานสรางสรรคงานโฆษณา คือ บริษัทครีเอทีฟจูส  จีวัน จํากัด   เปนผูผลิตงาน
โฆษณาและประชาสัมพันธ  และนํางานโฆษณาที่เสร็จสมบูรณแลวออกมาเผยแพรส่ือโทรทัศน  
วิทยุ   หนังส่ือพิมพ  และนิตยสารตามลําดับ  ดังที่คุณอารดา   ทรัพยอดิศัยไดใหสัมภาษณไววา 
 
         “สําหรับการเผยแพรโครงการ Unseen  Thailand 2   ไดวางแนวทางไวอยางกวางๆ คือ 
งานเปดตัวโครงการ ดวยการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือหนังสือพิมพ  ส่ือ
นิตยสาร  และสื่อปายโฆษณากลางแจง   และประชาสัมพันธ ผานสื่อส่ิงพิมพ”    (อารดา   ทรัพย
อดิศัย ,สัมภาษณ , กันยายน2548) 
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4.  การใชสื่อมวลชนและสื่อตางๆเพื่อการสื่อสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   

 
         ททท.ไดเลือกใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางๆ  เพื่อทําการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายใน
ประเทศ ทั้งที่เปนกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรองผานสื่อมวลชนซึ่งใชเปนสื่อหลัก  และ
ส่ือรองอื่นๆ  จําแนกไดเปน 8 วิธี คือ   การเปดตัวโครงการ    ส่ือมวลชน   ส่ือเฉพาะกิจ กิจกรรม
พิเศษทางการตลาด  ส่ือกลางแจง  ส่ือใหม   ประชาสัมพันธและ Unseen  Trip กับคนดัง  ดังมีราย
ละเอียดปรากฎในภาพที่  4.1   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.1  แสดงกลยุทธการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 
ท่ีมา:  ธวัชชัย    อรัญญิก .   ผูอํานวยการสงเสริมการตลาดในประเทศ    (ททท.) . สัมภาษณ , 19  
          ธันวาคม  2548. 

 
โครงการสัมผัสจริงเมือง
ไทย   Unseen Thailand 

     8.Unseen  Trip 
   Unseen  กับคนดัง 

 1.การเปดตัวโครง
การ 
 Unseen Thailand 

       2. สื่อมวลชน 
      โทรทัศน  วิทยุ  
หนังสือพิมพ 

        3. สื่อเฉพาะกิจ 
สื่อลิฟท ใบปลิว แผน
พับ 
สมุดเลมเล็ก โปสการด

         4.กิจกรรมพิเศษ 
           ทางการตลาด 
- จัดกิจกรรมกับกลุม 
YCT 

         6.สื่อใหม 
    Web Site , Co 
Web 

         5. สื่อกลาง
แจง 
     Bill Board, J-
Fl  

      7.ประชาสัมพันธ 
แถลงขาว  สัมภาษณ 
สกุป ขาวแจก  ภาพ
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4.2  ตอนที่  2   กลวิธีการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 ของ 
ททท.ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
 
1.  กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 ของททท. 
         ททท. และบริษัทครีเอทีฟ จูส  จีวัน จํากัด   ไดกําหนดกลวิธีหรือวิธีการสื่อสารการตลาด
เพื่อดําเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคของกลยุทธตามที่ไดกลาวมาแลว   ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
         1.1  การเปดตัวโครงการ ททท.ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปนการแนะนํา Theme :  
Unseen Thailand  เมื่อวันที่  8 พฤษภาคม   2547  โดยมีผูวาททท. เปนประธาน  เปนการเปดตัว
แหลงทองเที่ยวในมุมมองใหมเพื่อสราง Unseen  Product โดยเฉพาะแหลงทองเที่ยวที่จัดอยูใน
ประเภทตางๆ ประกอบดวย  มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ (Unseen  
Wonder and Nature)   มุมมองแหลงทองเที่ยวผจญภัย  (Unseen Adventure)   มุมมองใหมแหลง
ทองเที่ยวส่ิงศักดิ์สิทธิ์  (Unseen  Sacred  Items)   และมุมมองใหมแหลงทองเที่ยววิถีชีวิต ประเพณี
และวัฒนธรรม (Unseen  Way of Life , Traditional and Culture)   เพื่อสรางกระแสใหคนไทยเที่ยว
เมืองไทยในมุมมองใหม และเกิดการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวในประเทศแทนการเดินทางไปทอง
เที่ยวตางประเทศ   ดังที่คุณอรอุมา บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณไววา   

 
         “การเปดตัวโครงการUnseen  Thailand 2   ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปนการแนะนํา  
Theme :  ในการดําเนินการ    และเชิญบริษัทเอกชนเขารวมสนับสนุนโครงการฯ  เพื่อใหเกิดกระแส
และบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยบริษัทเอกชนที่เขารวมจะนํางบประมาณเขา
มาสมทบเพื่อใหโครงการยิ่งใหญขึ้น”   (อรอุมา บุญประภัสสร  ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 

 
         นอกจากนี้ในการดําเนินโครงการฯ  ททท.ไดเชิญบริษัทเอกชนเขารวมสนับสนุนโครง
การฯ   เพื่อใหเกิดกระแสและบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  โดยบริษัทเอกชนที่เขา
รวมจะนํางบประมาณเขามารวมกับ ททท เพื่อใหโครงการยิ่งใหญขึ้น  เชน    บริษัทครีเอทีฟจูส จี
วัน จํากัด  บริษัทการบินไทย  จํากัด(มหาชน)  บริษัท  บุญรอดบริวเวอรร่ี จํากัด  บริษัท Advance 
Agro จํากัด  บริษัท  บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน)   บริษัทไปรษณียไทย จํากัด (ปณท.)   
บริษัทแอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  บริษัท  โตโยตา (ประเทศไทย) จํากัด  บริษัท 
สามารถ คอรปอเรชั่น  จํากัด (มหาชน)   บริษัท วัคเอนท ทราเวิล  เซอรวิส จํากัด  บริษัท ทาอากาศ
ยานไทย  จํากัด(มหาชน) หรือ ทอท.  บริษัท ยูไนเต็ด  โปรอินเตอรเนชั่นแนล จํากัด  บริษัท สปอรต
วิช่ัน  บริษัท โกไทยแลนดทัวร  ธนาคารกรุงเทพจํากัด (มหาชน)  บริษัท แอดวานซ จํากัด (มหาชน)   
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บริษัท เอนเคเอกเพรส จํากัด  บริษัท ฟาร-อีส แอร ทรานส เซอรวิส แอนด ทัวร  บริษัท เอาเดอร อิน
โนเวชั่น จํากัด  บริษัทเมเจอร   ซีนีเพล็กว กรุป  บริษัท ซี.อาร.ซี.เอ โฮลด จํากัด  บริษัท ทราฟก  
คอนแอร บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด  บริษัท พี.เค.เอ็กซิบิช่ัน แมเนจเมมท จํากัด และมหาวิทยาลัย 
นอรธเวชเทิรนซ่ึงทําหนาที่สํารวจแหลงทองเที่ยวไทย   ทั้งนี้ภายใตการประสานงานระหวางองคกร
ภาครัฐ  ไดแก กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  สมาคม
ธุรกิจการทองเที่ยวภายในประเทศ (สทน.)  สมาคมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษและผจญภัย (สทอ.)  
มูลนิธิพิทักษส่ิงแวดลอมและการทองเที่ยว กรมอุทยานแหงชาติสัตวปาและพันธพืชกระทรวง
ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม  
         ดังมีรายช่ือหนวยงานที่รวมสนับสนุนโครงการในภาคผนวก  ค. 
         อนึ่ง ททท.ไดรวมกับบริษัทไปรษณียไทย จํากัด  จัดทําแสตมปรูปแหลงทองเที่ยวทั้ง 50 
แหงในโครงการ   มาจัดพิมพเปนตราไปรษณียากรแตละดวงเพื่อใหนักทองเที่ยวไดรับรูขอมูลเกี่ยว
กับสถานที่ทองเที่ยวในโครงการฯ 
         1.2  สื่อมวลชน (Mass Media)   ส่ือมวลชนเปนสื่อที่ททท.ใชเปนสื่อหลักในการจัดทํากล
วิธีการสื่อสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
เปนอยางดีและรวดเร็ว   ดังที่คุณที่คุณอรอุมา บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา  

 
      “ส่ือมวลชน   เชน   ส่ือโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  ส่ือโรงภาพยนตร     มีการใชเปน
ส่ือหลักและเปนสื่อที่เขาถึงโดยครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่เปน
ประชาชนทั่วไป”  (อรอุมา บุญประภัสสร ,สัมภาษณ, พฤศจิกายน 2548)   ส่ือมวลชนที่ใชในการ
รณรงคประกอบดวยส่ือตางๆ ดังนี้ 
                 1.2.1 วิทยุโทรทัศน   ทําการเผยแพรภาพยนตรโฆษณาทางสถานีโทร
ทัศนชอง 3,5,7,9,11,iTV UBC ชอง 35 36 37 และ48 รวมความถี่ในการออกอากาศทั้งหมด 628  
คร้ัง   จํานวน 6 เร่ือง  คือ  ภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง    ภาพยนตรโฆษณาชุด
Teaser Ad ชุดพระขี่มา  ภาพยนตรโฆษณาชุด  TeaserAd   ชุดโบสถปรกโพธิ์   ภาพยนตรโฆษณา
ชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ  ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก  โดยเนื้อหาของงาน
โฆษณาจะพยายามสื่อใหผูรับสารทราบวายังมีแหลงทองเที่ยวอีกมากในเมืองไทยที่หลายคนยังไมรู
จักดังที่คุณอรอุมา บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณไววา   
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“เนื้อหาของงานโฆษณา จะพยายามสื่อวาในเมืองไทยยังมีอีกหลายสิ่งที่คุณยังไมรู 
แบง 
คราวๆ ออกไดเปน 4 ชวง คือ ในชวงแรก ภาพยนตรโฆษณาจะถูกนําเสนอสิ่งที่ไมนาเชื่อวาจะมีอยู 
จริงในเมืองไทยออกมา 2 ส่ิง (3 ชุด) เพื่อใหคนทายวาอะไรที่มีอยูจริงในเมืองไทย จากนั้นในชวงที่ 
2 เปนการประชาสัมพันธหนังสือคูมือ โดยใชเร่ืองราวของเด็กเลี้ยงแกะที่ไมมีใครเชื่อทั้งที่เคาพูด
เร่ืองจริงวามีส่ิงมหัศจรรยอยูในเมืองไทยมากมาย และในชวงที่ 3 งานโฆษณาก็จะเริ่มสรางทัศนคติ
ใหเกิดการทองเที่ยว และการทองเที่ยวใหอะไรมากกวาที่คุณคิด ชวงสุดทาย คือ หลังจากทองเที่ยว
แลว ก็กระตุนใหรักษาแหลงทองเที่ยวดวย ดังที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 6 
เร่ือง”   (อรอุมา บุญประภัสสร , สัมภาษณ ,พฤศจิกายน 2548)   

 
         สําหรับรายละเอียดในการเผยแพรภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่เกี่ยวกับกลุมเปาหมาย   
วัตถุประสงค  ประเภทของการโฆษณา  แนวคิดการสรางสรรคการโฆษณา และ เทคนิคการสราง
สรรคการโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด  ถ้ําน้ําแข็ง     ความยาว 15 วินาที 

 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวถํ้าแกวโกมลที่มีความแวววาวของ
หินยอยที่ราวกับเกล็ดเพชรของถ้ําเมืองเหนือซ่ึงเปนถํ้าน้ําแข็งอยูในอําเภอแมลานอย จังหวัด
แมฮองสอน  และถํ้ามังกรดังที่คุณอารดา ทรัพยอดิศัยไดใหสัมภาษณวา  

 
         “ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวที่สําคัญทั้ง 2 แหง ที่คนไทยยังไมรูจัก  และคอยติดตา
มหาขอมูลเกี่ยวแหลงทองเที่ยวตอไปวาอยูที่ใด  เดินทางไปเที่ยวอยางไรจากสื่ออ่ืนๆตอไป เชน 
หนังสือพิมพและนิตยสาร”  (อารดา ทรัพยอดิศัย  ,สัมภาษณ , กันยายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
          เพื่อสรางการรูจัก  (Awareness)   การรับรู (Perception)   ถึงแหลงทองเที่ยว  “Unseen”     
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ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   (Thematic  Advertising)    เปนการนําถึงคุณ
สมบัติใหมของแหลงทองเที่ยว   เปนการเนนถึงคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยว คือ ถํ้ามังกรและถ้ํา
น้ําแข็ง 
         2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการกําหนดตําแหนงสินคา (Positioning)  Thailand   โดยเนนการตอกย้ําที่
คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวดานสิ่งมหัศจรรยและธรรมชาติคนไทยยังไมเคยไดสัมผัสมากอน    
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) คือ  แหลง
ทองเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  (Product  as a Hero)   เปนจุดเดนในงานโฆษณา   
         2. ลีลา (Tone) เปนการขายตรง  (Hard  Sell)  เนนเปดมุมมองใหมสัมผัสไดจริงวา มีอยูถํ้า
หนึ่ง  ที่มีอยูจริงในเมองไทย”  ทําใหนักทองเที่ยวอยากทราบวาเปนสถานที่แหงใดที่มีจริงในเมือง
ไทย   
         3. การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)  กลาวถึงความ
มหัศจรรยของธรรมชาติที่ไมมีที่ใดเหมือน   แตก็มีอยูจริงในเมืองไทย  ที่สามารถไปสัมผัสไดจริง 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศให
เห็นสิ่งที่อยูในถ้ํา คือ แสงไฟประหลาดที่จะปรากฏออกมาในชวงเวลาคืนวันเพ็ญขึ้น15 ค่ํา เดือน 11
ของทุกป 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหมสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand” 
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        โครงการ Unseen Thailand II TVC : Teaser ชุด ถํ้าน้ําแข็ง (ความยาว 15 วินาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ถํ้าที่คุณไดเห็นอยูนี้                                                     อาจเปนแหลงเที่ยวที่ดูมหัศจรรยพันลึกไปบาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
แตเชื่อเถอะครับ..วามีอยูถํ้านึง ที่มีอยูจริงในเมืองไทย            เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย                 
                                                                                                         Unseen Thailand 
 
 
ภาพที่ 4.2   ภาาพยนตรโฆษณา  Teaser Ad ชุด ถํ้าน้ําแข็ง 
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ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด  พระขี่มา     ความยาว 15 วินาที 
 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการนําเสนอแหลงทองเที่ยวพระ-เณร ขี่มาบิณฑบาต  อําเภอแม
สัน  จังหวัดเชียงราย ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา 
 
          “เปนการนําเสนอในลักษณะ  Teaser ad    เพื่อดึงใหเกิดความสนใจและเกิดคําถามและให
ชวยกันหาคําตอบ วาส่ิงเหลานี้มีจริงในเมืองไทยหรือเปลา   โดยดึงความนาสนใจมานําเสนอความ
แปลกใหมของแหลงทองเที่ยว ภาพแหลงทองเที่ยวUnseen  มาประกอบ TVC ชุดนี้” (อรอุมา  บุญ
ประภัสสร  ,สัมภาษณ , 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน  ผูสูงอายุ  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         เพื่อสรางรูจัก  (Awareness)    และการรับรู  (Perception)  ในแหลงทองเที่ยว  Unseen  
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   (Thematic  Advertising)    เปนการนําถึงคุณ
สมบัติใหมของแหลงทองเที่ยว   เปนการเนนถึงคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวที่เปนวิถีชีวิตของผู
คนในทองถ่ินหนึ่งในเมืองไทย 
         2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการกําหนดตําแหนงของสินคา  (Positioning)    โดยเนนการตอกย้ําที่คุณ
สมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวดานวิถีชีวิตของคนในทองถ่ินหนึ่งของเมืองไทยที่ยังไมเคยไดเห็นมา
กอน    
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) คือ  
แหลงทองเที่ยว    ภาพพระขี่มาบิณฑบาตและนกกระจอกเทศไถนา  (Product  as a Hero)   เปนจุด
เดนในงานโฆษณา   โดยมีเนื้อหาในการสรางความนาสนใจและยังมีอีกหลายสิ่งที่นักทองเที่ยวยัง
ไมรู   
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         2  .ลีลา (Tone) เปนการขายตรง  (Hard  Sell)  เนนเปดมุมมองใหมสัมผัสไดจริงในเมือง
ไทย  ทําใหนักทองเที่ยวอยากทราบวาเปนสถานที่แหงใดที่มีจริงในเมืองไทย   
         3. การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)  กลาวถึงวิถีชีวิตของ
ชาวพุทธในชุมชนหนึ่งที่แปลกแตกตางจากคนกลุมอ่ืนๆในประเทศไทยที่นาสนใจและศึกษาเปน
อยางยิ่ง  
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศให
เห็นสิ่งที่อยูในภาพ คือ  ประเพณีตักบาตรที่เห็นดังภาพสามารถหาชมไดที่เดียวในเมืองไทย 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหมสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand” 
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โครงการ Unseen Thailand II TVC : Teaser ชุด พระขี่มา (ความยาว 15  วินาที) 
 
 
 
 
 
 
                 วิถีชีวิตจริงบางเรื่อง...                                    บางครั้งก็เขมขนกวาในนิยาย 
 
 
 
 
 
 
 
แตเช่ือเถอะครับ..วามีอยูวิถีชีวิตหนึ่ง     เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  
ที่มีอยูจริงในเมืองไทย                        Unseen  Thailand 
 
 
ภาพที่ 4.3  ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด พระขี่มา 
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ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุด  ตนโพธิ์     ความยาว 15 วินาที 
 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยว คือ วัดบางกุง อําเภอบางคนที  
จังหวัดสมุทรสงคราม  ดังที่คุณอารดา ทรัพยอดิศัยไดใหสัมภาษณไววา 

 
         “ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ ที่คนไทยยังไมรูจัก  และคอยติดตามหาขอมูล
เกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวตอไปวาอยูที่ใด  เดินทางไปเที่ยวอยางไรจากสื่ออ่ืนๆตอไป เชน หนังสือ
พิมพและนิตยสาร”   (อารดา ทรัพยอดิศัย  สัมภาษณ , กันยายน  2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)   กลุมผูสูงอายุ   กลุมคนทํางาน   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 

เพื่อสรางการรูจัก การรับรู  ถึงแหลงทองเที่ยว Unseen 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   (Thematic  Advertising)    เปนการนําถึงคุณ
สมบัติใหมของแหลงทองเที่ยวที่ไมมีใครเคยพบเห็นมากอน 
        2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) Unseen  Thailand    โดย
เนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวดานสิ่งศักดิ์ที่คนไทยยังไมเคยไดสัมผัสมากอน   
เปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสําคัญทางดานศาสนาแหงหนึ่งในเมืองไทย  
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) คือ  
แหลงทองเที่ยวทางศาสนา คือ โบสถ  พระพุทธรูป  ใบเงินใบทองที่ศักดิ์สิทธิ์(Product  as a Hero)   
เปนจุดเดนในงานโฆษณา  โดยมีเนื้อหาการสรางความนาสนใจและทําใหนักทองเที่ยวอยากทราบ
วาที่ไหนที่มีอยูจริงในเมืองไทย  โดยใชภาพและน้ําเสียงที่นาเชื่อถือในงานโฆษณา 
           2. ลีลา (Tone) เปนการขายตรง  (Hard  Sell)  เนนการสรางบรรยากาศใหเกิดการทดลองไป
ทองเที่ยว  เพื่อสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์เพื่อเปนสิริมงคลแกตัวเอง 
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         3.  การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสราง
สรรคงานโฆษณาแบบเนนเรื่องความศรัทธา  ความเชื่อทางดานศาสนา  (Moral Appeal) 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ใบไมพร้ิวไหวประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   ที่นาเชื่อ
ถือเพื่อสรางบรรยากาศใหเห็นถึงพลังและอํานาจของสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหมสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand” 

 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : Teaser ชุด ตนโพธิ์ (ความยาว 15 วินาที) 
 
 

 
 
 

         เร่ืองของสิ่งศักดิ์สิทธ…                                       ปกติก็ดูเหลือเชื่ออยูแลว 
 
 
 
 
 

หามลบหลูเชียวครับ  เพราะมีอยูเรื่องนึง                เปดมุมมอง
ใหม  สัมผัสจริงเมืองไทย 
ที่มีอยูจริงในมืองไทย                  Unseen  Thailand         

 
 
ภาพที่  4.4  ภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad  ชุดตนโพธิ์ 
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ภาพยนตรโฆษณา  ชุด  เด็กเล้ียงแกะ   ความยาว 60 วินาที 

 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการยืนยันวาแหลงทองเที่ยวในชุดภาพยนตรโฆษณามีจริงใน
เมืองไทยและสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวไดจากหนังสือคูมือ Unseen  Thailand 2   
ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา 

 
         “เพื่อตองการนําเสนอเปนเนื้อเร่ืองยาวตอจาก Teaser  Ad  ทั้ง 3 เร่ือง ชุด Teaser ad ชุดถ้ํา
มังกร    ชุดถ้ําน้ําแข็ง   ชุดพระขี่มาที่บอกวามีจริงในเมืองไทย  ผานเรื่องราวของเด็กเลี้ยงแกะซึ่งเปน
นิทานพื้นบานซึ่งใครๆรูจักวาชอบพูดโกหก  แตสําหรับเด็กเลี้ยงแกะของหนังเรื่องนี้   ไมโกหก  ทุก
อยางที่เขาพูดมีอยูในหนังสือและมีอยูในเมืองไทย” (อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , 
พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน  ผูสูงอายุ  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         1. เพื่อสรางการรูจัก  (Awareness)    และการรับรู  (Perception)  ในแหลงทองเที่ยว  เชน  
ถํ้าน้ําแข็ง พระขี่มาบิณฑบาต    นกกระจอกเทศไถนา    วามีจริงอยูจริงในเมืองไทย  จัดอยูในแหลง
ทองเที่ยว Unseen Thailand   ดังมีรายละเอียดในคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2  ที่ททท.ไดจัดทําขึ้น 
         2.  เพื่อสรางภาพลักษณใหมวาเปนมุมมองใหมเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงในเมืองไทย
สามารถเดินทางไปทองเที่ยวใหเห็นกับตาไดดวยตนเองหรืออาจดูจากภาพตัวอยางของแหลงทอง
เที่ยวไดในคูมือ  Unseen  Thailand  เลม 2  ซ่ึงเปนการสรางภาพลักษณและการรับรูที่ดีขึ้น  
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความ
สมบูรณในตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
         2. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic  Advertising)    ซ่ึงเปนการนําเสนอจุด
ขายของแหลงทองเที่ยว  Unseen  Thailand  เลม 2   ถํ้าน้ําแข็ง (ถํ้าแกวโกมล อ.แมลานอย   
จ.แมฮองสอน)   และแหลงทองเที่ยววิถีชิวิตประเพณีและวัฒนธรรม   เชน   พระขี่มาบิณฑบาต 
(อ.แมจัน  จ.เชียงราย)   
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แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนจุดขายของสินคา  (Unique  Selling  Point :  USP)  มุงเนนการทองเที่ยว 
Unseen  Thailand   มุมมองใหมสัมผัสจริง  โดยเนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยว
มุมมองใหมส่ิงศักดิ์  และมุมมองใหมวิถีชีวิตและวัฒนธรรม   โดยส่ือใหทราบวาเมืองไทยมีแหลง
ทองเที่ยวที่มีความสวยงามอยางเหลือเชื่อ  และสามารถไปเยี่ยมชมใหเห็นกับตาตนเองได 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter) ถือเปนเทคนิคการนํา
เสนอที่สําคัญ  โดยการเลือกผูนําเสนอเปนเด็กเลี้ยงแกะ  เปนผูรับรองสินคา (แหลงทองเที่ยว)  โดยเปนการยั่วยวน
ใหติดตามวาเด็กเลี้ยงแกะซึ่งปกติจะเปนที่ทราบกันอยูวา มักพูดโกหก  แตการนําเสนอในโฆษณานี้จะเปนการหัก
มุมวา  เด็กเลี้ยงแกะกับพูดความจริง  เปนมุมมองใหม   ลักษณะการนําเสนอเชนนี้จะทําใหกลุมเปาหมายกลาตัด
สินใจเดินทางไปเที่ยวมากขึ้น  เพราะสินคาสามารถสรางภาพลักษณในมุมมองใหม  สัมผัสไดจริงโดยการไปทอง
เที่ยวเพื่อเยี่ยมชมความงามในรูปแบบไดจริงอยางเหลือเช่ือและโดยเนื้อหาตองการสื่อความหมายวายังมีอีกหลาย
สิ่งในเมืองไทยที่คุณยังไมรูไมเห็น  คุณอาจจะไมเช่ือ ไมคิดวามีอยูจริง   แตมันมีอยูจริงในเมืองไทย    จึงควรเปด
โลกทัศนและออกไปเที่ยวบาง ในภาพยนตรโฆษณาใชการบีบคั้นทางอารมณ  ใหผูชมเกิดอารมณรวมดวย    แลว
ตามดวยการประชาสัมพันธคูมือ  Unseen Thailand  เลม 2  โดยใชเรื่องราวของเด็กเลี้ยงแกะที่ไมมีใครเชื่อทั้งที่เด็ก
เลี้ยงแกะพูดเรื่องจริงวา มีสิ่งมหัศจรรยอยูในเมืองไทยมากมาย 
         2. ลีลา (Tone) เปนการขายออม  (Soft Sell)  อยากติดตามขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว 
Unseen จากหนังสือคูมือ Unseen Thailand เลม 2 
          3.   การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสราง
สรรคงานโฆษณา   แบบสรางความสนใจใหติดตามตอไป   เพราะเนื้อหาการโฆษณานั้นจะเสนอ
แบบไมสมบูรณ  (Teaser  Advertising)   เห็นเพียงผูนําเสนอและคําพูดเพียงไมกี่ขอความทําใหเกิด
การติดตามตอไป    และมีการใชการจูงใจหลายอยางรวมกัน (Combination)   ดังนี้ 
                  3.1.การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   พอของเด็กเปดคูมือ 
Unseen  แลวตะลึงวา  เร่ืองพระขี่มาบิณฑบาต  ถํ้าน้ําแข็ง  มีจริงตามที่เด็กพูด 

    3.2 การพูดอยางจริงจัง (Serious)    “พระขี่มาบิณฑบาต  ถํ้าน้ําแข็ง  นี่เอ็ง
เลิกพูดโกหกสักทีเถอะเดี๋ยวชาวบานเขาจะหาวาขาไมส่ังสอนเอ็ง” 

    3.3. การพูดดวยอารมณขัน (Humor)    “มันบอกวามีพระขี่บิณฑบาตพระ
ที่ไหนขี่มาบิณฑบาต   (หัวเราะ)”    แสดงใหเห็นวาไมใครเชื่อวามีพระขี่มาบิณฑบาต 

    3.4. การใหขาวสารการขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell 
or Factual Message)  “ผมอยากไปเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  ผมมีแผนที่ดวย”  แผนที่มีอยูในคูมือUnseen 
Thailand เลม 2 
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    3.5.  การสรางเปนเรื่องราว  (Dramatization)    ชาวบานไมเชื่อเด็กเรื่องถํ้า
น้ําแข็งและพระขี่มาบิณฑบาต  กลาวหาวาเด็กพูดโกหกจนพอของเด็กโกรธมาก 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศวา
เปนเด็กเลี้ยงแกะ   ผูคนในหมูบานไมเชื่อ  
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen  Thailand” 
 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
 
 
 
 
 
 
ขางนอกดูเปนถ้ําธรรมดา  แตขางในเหมือนมี 
ถํ้าน้ําแข็งเต็มไปหมดเลย 
 
 
 
 
 
 
เด็กเลี้ยงแกะ…ขี้โมไมเชื่อหรอก 
 
ภาพที่ 4.5  ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
 
 

DPU



 
 
   

 
 
  76
  
 
  
 
 
 
 
 
วันกอนมันมาบอกฉันวามีถํ้าน้ําแข็ง  มันบอกฉันวามีพระขี่มาบิณฑบาต 
 
 
 
 
 
 
 
ไอนี่เด็กเล้ียงแกะจริงๆเลย      พระท่ีไหนขี่มาบิณฑบาต (หัวเราะ) 
 
 
 
 
 
 
 
     พอผมอยากไปเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  ผมมีแผนที่ดวย 
     พอพาผมไปนะ 
 
 
ภาพที่ 4.6  ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
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             นั่นไง…ไอเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
 
 
 
 
อยาไปยุงกับมันนะลูก  ไอนี่มันเด็กเลี้ยงแกะ      วันๆเอาแตโหกชาวบานเขา 
 
 
ภาพที่ 4.7 ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
 
 
โครงการ Unseen Thailand II TVC : เด็กเลี้ยงแกะ (ความยาว 60 วินาที) 
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                            เรื่องบางเรื่อง…   เหลือเช่ือเกินกวาจะคิดวามีอยูจริง 
 
 
 
 
 
   
 
คูมือ Unseen Thailand เลม 2 เปดมุมมองใหม  สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 
 
   ภาพที่ 4.8   ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ 
 
 
 
 
 
 
ภาพยนตรโฆษณา  ชุด  ทัศนคติ     ความยาว 45 วินาที 
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ภาพที่ 4.9   ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ      

 
         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการสื่อความหมายวา การไปทองเที่ยวเปนการไปพักผอนเพื่อ
ผอนคลายความตึงเครียดดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร   ไดใหสัมภาษณวา 

 
         “มีกลุมนักทองเที่ยวที่มุงเนนการทํางานอยางหนักเปนจํานวนมากโดย  กลุมคนทํางาน
ตามหัวเมืองใหญๆ    จนไมมีเวลาพักผอนใหกับตนเองและครอบครัว    ซ่ึงการทองเที่ยวนาจะ
สามารถชวยแกปญหาบางอยางใหกับกลุมบุคคลเหลานี้ได    ในภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   จะเนนวา
การไปทองเที่ยวเปนการพักผอนคลายความเครียด” (อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , 
พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
          - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)    กลุมคนที่อาศัยอยูในเมืองใหญ 
          - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
          เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัดและการทองเที่ยวในเมือง 
และ เพื่อสรางภาพลักษณใหมวาการเดินทางไปทองเที่ยวตามที่ตางๆในตางจังหวัด  นอกจากจะได
เห็นในสิ่งที่แปลกใหม  มหัศจรรยแลว  ยังเปนการเปดโลกทัศนใหมใหกับตนเองอีกดวย 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความ
สมบูรณในตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
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         2. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic  Advertising)    ซ่ึงเปนการนําเสนอจุด
ขาย คือ   Unseen  Thailand  สัมผัสจริงเมืองไทย  โดยเนนวาการไปทองเที่ยวในสถานที่ตางๆตาม
ตางจังหวัดในเมืองไทยนั้น   เปนสิ่งที่มีคุณคาแกชีวิตของนักทองเที่ยว  
คิดการแนวสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนประโยชนของสินคาที่แฝงอยูในเรื่องราวที่แสดง (Inherent Drama)   โดย
เนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยววาเมืองไทย มีแหลงทองเที่ยวที่ดีเยี่ยมเปรียบได
กับสวรรคบนดินเลยทีเดียวการไดไปทองเที่ยวทําใหชีวิตมีคุณคาขึ้น 
ยุทธวิธีหรือเทคนิคการโฆษณา  มีการใชหลายอยางรวมกัน (Combination)  ดังนี้ 
         1.  การจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal)    ทองเที่ยวเพื่อผอนคลาย 
         2.  การสรางเปนเรื่องราว  (Dramatization)    การอยูแตในเมืองเปนสิ่งที่นาเบื่อ   ดังนั้นการ
ทองเที่ยวเปนการมองออกไปยังโลกที่กวางขึ้นเปนการเปดโลกทัศนใหกับตนเองไดเปนอยางดี 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา (Presentation)   ในภาพยนตรจะสรางเลียนแบบการทอง
เที่ยวในเมืองกับการทองเที่ยวผานทิวทัศนของแหลงทองเที่ยว Unseen  ใหเห็นวาการออกไปทอง
เที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมากกวาในเมือง  ภาพที่ส่ือจะสวยงามอารมณสนุก
สนานและผอนคลายใหคนเห็นแลวมีความรูสึกอยากไปเที่ยว  คําวา เที่ยว สําหรับบางคน คือ การดู
หนัง  ชอปปงตามหางสรรพสินคา   แตในงานโฆษณาตองการกระตุนใหคนออกไปเที่ยวตาง
จังหวัด    จึงพยายามสรางความแตกตางของคําวา “เที่ยว” และ  “ทองเที่ยว” 
                  1.1 การบงบอกใหทราบคุณสมบัติของสินคา (Information Brand 
Attribute)  ซ่ึงในเนื้อหาการโฆษณาจะบงบอกคุณสมบัติถึงสถานที่ทองเที่ยวในเมืองไทยวาเปน
สถานที่ใหความสุขแกนักทองเที่ยว  เปรียบเสมือนสวรรคไดเลยทีเดียว 

    1.2  การเปรียบเทียบ (Comparison)  โดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
สินคากับวิถีการดําเนินชีวิตที่นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทุกเมื่อเชื่อวันในเมือง    เพื่อใหผูบริโภคได
รับรูและติดตามจะทําใหเกิดความเขาใจมากขึ้น  ซ่ึงเปนวิธีการทําใหผูบริโภคไมรูสึกวายัดเยียดขอ
มูลมากเกินไป 
                  1.3  การใชผูนําเสนอ   (Presenter)   ที่เสมือนเปนตัวแทนของบุคคลใน
งานโฆษณามายืนยันหรือรับรองสินคา  (Endorsement)  ทําใหภาพลักษณของสินคามีระดับดีขึ้น
และเปนวิธีหนึ่งในการชวยแกปญหาทางการตลาดที่สินคาถูกมองวาการไปทองเที่ยวยังตางจังหวัด
เหมาะสําหรับผูมีรายไดนอยเทานั้น   ลักษณะการรับรองของผูนําเสนอจะทําใหกลุมเปาหมายกลา
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ตัดสินใจออกไปทองเที่ยวในจังหวัดตางๆ มากขึ้น   เพราะสินคาสามารถชวยสรางทัศนคติและเปด
โลกทัศนใหมๆวาการทองเที่ยวใหอะไรมากกวาที่คุณคิด 
         2. ลีลา (Tone) เปนการขายออม  (Soft Sell)  สรางอารมณใหอยากเที่ยวเมืองไทยเพื่อผอน
คลายความเครียด 
         3.   การจูงใจ  (Appeal)   มีการใชเทคนิคการจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal)  ใช
บุคคลที่ถูกสรางขึ้นเพื่อเปนตัวแทนของกลุมนักทองเที่ยวเปนผูสนับสนุนความนาเชื่อถือของแหลง
ทองเที่ยวและสรางความมั่นใจวาเปนการทองเที่ยวเพื่อผอนคลายความเครียด 
         4.  สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    มีการใชเสียงและภาพ
ประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงประกอบ  (Sound Track)   เพื่อสรางบรรยากาศ 
และกระตุนใหผูบริโภคมีอารมณรวมมากขึ้น  
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย   Unseen  Thailand” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TVC : เสริมสรางทัศนคติ (Attitude) 45 วินาที  สถานที่ถายทํา : แกงกระจาน จ.เพชรบุรี 
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                  พอเบื่อเมือง…   เราก็ตระเวนหาเรื่อง Unseen ใสตัว 
 
 
 
 
 
 
 
              การไดเปดตาซะบาง…   ทําใหเราไดเห็นชีวิตนอกจอบางอยาง 
 
 
 
 
 
 
 
ผมวา…มันมหัศจรรยกวาในหนังตั้งเยอะ                               แลวคุณเชื่อม้ัยครับวา 
 
ภาพที่ 4.10   ภาพยนตรโฆษณาชุด ทัศนคติ 
 
 
 
TVC : เสริมสรางทัศนคติ (Attitude) 45 วินาที  สถานที่ถายทํา : แกงกระจาน จ.เพชรบุรี 
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ทุกซอกทุกมุมของเมืองไทย…            มันคือสวรรคของนักชอป 
 
 
 
 
 
 
 
 
                อยางแทจริง             และขอยืนยัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
ดวยเกียติของนักทองราตรีเลยวา    แสงสีของคืนนี้… 
 
ภาพที่ 4.11  ภาพยนตรโฆษณาชุด ทัศนคติ 
TVC : เสริมสรางทัศนคติ (Attitude) 45 วินาที  สถานที่ถายทํา : แกงกระจาน จ.เพชรบุรี 
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                     สวยที่สุด     เทาที่ผมเคยเห็นมา 
 
 
 
 
 
 
 
       โฆษก : แคเปลี่ยนจากเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
    เปนทองเท่ียวชีวิตก็คุมขึ้นอีกเยอะ    การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
 
ภาพที่ 4.12  ภาพยนตรโฆษณาชุด ทัศนคติ 
 
ภาพยนตรโฆษณา  ชุด  อกหัก     ความยาว 60 วินาที 
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ภาพที่ 4.13   ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก      
 

         ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ตองการสื่อความหมายถึงการปลูกฝงจิตสํานึกในการอนุรักษแหลง
ทองเที่ยว  ดังที่อรอุมา  บุญประภัสสร   ไดใหสัมภาษณวา   

 
         “ภาพยนตรเร่ืองนี้ตองการปลูกฝงจิตสํานึกใหเยาวชนหรือคนรุนใหมใหหันมานิยมทอง
เที่ยวเชิงอนุรักษมากขึ้น    เพราะ ททท.ตองทําโครงการ  Save The Unseen  และ  YCT (Young   
Creative   Traveler )  พรอมๆกับโครงการ  Unseen Thailand 2  ซ่ึงโครงการ Save  The  Unseen  
เปนโครงการที่เนนรักษาแหลงทองเที่ยว    Unseen  ใหอยูในสภาพเดิม  ไมเสื่อมโทรม หรือไดรับ
ผลกระทบจากการที่มีนักทองเที่ยวไปเที่ยว Unseen มากเกินไป   ซ่ึง  TVC ชุดนี้มีเนื้อหาสนับสนุน
โครงการดังกลาวดวย”  ( อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมวัยรุน   เยาวชน 
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         เพื่อสรางจิตสํานึกใหกับนักทองเที่ยวเยาวชน  ในการรักษาสิ่งแวดลอมและสรางการ
อนุรักษที่แข็งแกรงใหกับแหลงทองเที่ยวโดยไมทิ้งขยะในแหลงทองที่ยว    
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร (Corporative Advertising)  ททท.ใสใจตอ
ส่ิงแวดลอม   คํานึงถึงทรัพยากรทางการทองเที่ยวไมใชคํานึงถึงแตเงินหมุนเวียนในธุรกิจทองเที่ยว
อยางเดียว 
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แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)  ที่ดีใหกับโครงการ 
Unseen  Thailand   ทําการสรางกระแสการอนุรักษที่แข็งแกรงโดยสื่อใหทราบวา  การไปทองเที่ยว
ของนักทองเที่ยวรุนใหมนั้น  ควรเอาใจใสกับสิ่งแวดลอม  ไมทิ้งขยะที่ทําใหเกิดมลภาวะกับสถานที่
ทองเที่ยว   
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   การใชผูนําเสนอ (Presenter)  เสี้ยว
หนึ่งของชีวิต  (Slice of Life)    โดยการนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของหญิงสาวกับชายหนุม
ที่ไมสมหวัง   เพราะชายหนุมหันไปชอบหญิงสาวคนใหมมาเปนผูรับรองสินคา   ทําใหหญิงสาว
เสียใจถึงกับทําลายรูปภาพชายหนุมและจะทิ้ง(ขยะ)ไวที่ชายหาด  แตดวยจิตสํานึกในการรักษาสิ่ง
แวดลอมจึงไดทิ้งลงในถังขยะ   ซ่ึงเนื้อหางานโฆษณาเปนการชักนําใหคลอยตามวา  การทองเที่ยว
ของคนยุคใหมควรใสใจตอส่ิงแวดลอมโดยไมทิ้งขยะที่ทําลายแหลงทองเที่ยว  
         2.  ลีลา (Tone)   เนนการสรางบรรยากาศเพื่อเชิญชวนใหเยาวชนทองเที่ยวอยางมีจิตสํานึก
ตอการอนุรักษส่ิงแวดลอมและสถานที่ทองเที่ยว 
         3. การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดวยอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสราง
สรรคงานโฆษณาที่เนนอารมณความรักที่ไมสมหวังของวัยรุน ประกอบกับสภาพทิวทัศนที่สวยงาม
ที่อยากใหทุคนชวยกันรักษาสภาพแวดลอม (Environment  Awareness  Appeal)   และใหตระหนัก
ในความสําคัญของสิ่งแวดลอม  เนื่องจากการถูกทําลายโดยนักทองเที่ยวจึงสงผลใหเกิดปญหาอื่นๆ
ตามมา   เปนลักษณะการใหชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมและแหลงทองเที่ยวใหยั่งยืน 
        4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชภาพหาด
ทรายขาวสะอาดประกอบ (Sound and  Illustration)  มีการใชเสียงกรอบรูปแตกประกอบ  (Sound 
Track)   เพื่อสรางบรรยากาศที่สมจริงกับเนื้อหาในงานโฆษณา 
         5. คําขวัญ (Slogan) คือ  “นักทองเที่ยวรุนใหม...ใสใจสิ่งแวดลอม” 
                   
 
 
 
 
 
 

TVC : อกหัก (อนุรักษสิ่งแวดลอม) 60 วินาที สถานที่ : เกาะไข จ.ภูเก็ต
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ภาพที่ 4.14    ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก 
 
 
 
 
 
 

 
1.2.2   สื่อวิทยุกระจายเสียง    ทําการเผยแพรสปอตโฆษณาทางวิทยุจํานวน   2     

เร่ืองชุดเรื่องจริงความยาว 30 วินาที     ชุดหาสิบบาทความยาว 30 วินาที      รวมความถี่ทั้งหมด  
2326  ครั้งโดยออกอากาศทางสถานีวิทยุกระจายเสียง ไดแก   คล่ืนเพลง FM 106.5 MHz  “Green 
Wave”     คล่ืนเพลง FM 102.5 MHz   “Get Radio”  คล่ืนเพลง FM 89.5 MHz   “Sweet FM”      
และคลื่นขาว FM 90.5 MHz   “มิติขาว 90.5”    ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
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การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง  ชุดเร่ืองจริง    ความยาว 30 วินาที 

 
         การโฆษณาเรื่องนี้ตองการเนนย้ํา  แหลงทองเที่ยวในโครงการ Unseen Thailand 2  เชน ถํ้า
มังกร ถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มาบิณฑบาต  และนกกระจอกเทศไถนา  ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร ได
ใหสัมภาษณวา 

 
         “แนวคิดสปอตวิทยุชุด “เร่ืองจริง” จัดทําขึ้นเพื่อเปนการสนับสนุน โฆษณาเรื่อง เด็ก
เล้ียงแกะ  เพื่อเนนย้ําแหลงทองเที่ยว Unseen”  (อรอุมา  บุญประภัสสร ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 
2548) 
 
กลุมเปาหมาย   ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงค      
         การแจงขอมูลขาวสาร   และกระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจไปสัมผัสจริงยังแหลงทองเที่ยว
และเพื่อสนับบสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   ชุด Teaser Ad  “โบสถในตนไม”     “ถํ้าน้ํา
แข็ง”   และ  “พระขี่มา” 
ประเภทของการโฆษณา    โฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotion  Advertising) 
แนวคิดการสรางสรรคการโฆษณา 
         งานโฆษณานี้ถูกสรางสรรคขึ้นเพื่อเสนอขอมูลขาวสาร โดยการเสนอแหลงทองเที่ยวที่เปนจุดขาย  เชน  
ถ้ํามังกร  มาขี่มาบิณฑบาตและนกกระจอกเทศไถนา    
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 

1. การโฆษณาแบบโครงการชั่วคราว (Schematic  Advertising)  ซ่ึงเปนการโฆษณาที่มี
การนําเสนอสินคา(แหลงทองเที่ยว)ใหม    ในโครงการ Unseen   Thailand  ซ่ึงเปนโครงการเฉพาะ    
และการใหขาวสารการขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message)   
เร่ืองแหลงทองเที่ยว  เชน  ถํ้ามังกร   ถํ้าน้ําแข็ง  พระข่ีมาบิณฑบาต นกกระจอกเทศไถนา  ที่มีจริง
ในเมืองไทย 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการขายออม (Soft Sell)  โดยตอกย้ําตราสินคา Unseen Thailand เนน
การสรางบรรยากาศใหมีความเชื่อถือเพื่อใหขอมูลและสรางความั่นใจในสินคา 
         3.  การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   เนนการใชเสียงของ
โฆษกและผูนําเสนอ  (Presenter)  และเสียงประกอบ  (Sound Effects)  เพื่อชวยกระตุนความเราใจ
และความสนใจใหเกิดการคลอยตาม 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    
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                  4.1  ขอความโฆษณา (Copy)   เนนการใชคําพูดและขอความเพื่อบรรยาย
และเขาใจถึงจุดเดนตางๆของแหลงทองเที่ยวในงานโฆษณา 

    4.2  การใชเสียงประกอบ (Sound  Effects)   การสรางสรรคงานโฆษณา
ทางวิทยุกระจายเสียงจะเนนการใชเสียงประกอบของโฆษก  เพื่อประกอบการบรรยายขอความ
ตางๆ เปนการดึงดูดความสนใจและเราใจการรับฟงขาวสาร 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
  
สปอตโฆษณาวิทยุ   ชุดเรื่องจริง    ความยาว  30  วินาที 

 
………..เสียงsound effect……………… 
A:        นี่เมืองไทยเปนเมืองรอนนะ 
B:        ถํ้ามังกรก็นาจะมีจริง 
A:        ถํ้าน้ําแข็งก็เร่ืองจริง 
B:        นี่ผมเองก็อ่ึงอยูเลย 
C:        เคยมีคนเลาใหฟงนะ.......เสียงมารองแทรกและเสียง sound effect..... ตลอด

เวลา    พระขี่มาบิณฑบาตก็มีจริง 
A:      มันจริงอยูแลว 
B:       นกกระจอกเทศนะ...ฝกดีๆไถนาแทนควายไดเหมือนกัน     

.........เสียง sound effect ตลอดเวลา...... 
โฆษก: แลวคุณละครับ...คิดวาเรื่องไหนเปนเรื่องจริง...เปดมุมมองใหมสัมผัสจริง               

เมืองไทย...อันซีนไทยแลนดและมีเสียง sound effect ส้ันๆ   ททท....
สนับสนุนโดยบางจากพลังสะอาด...และแฮบป...โทรศัพทแบบเติมเงินจาก
ดีแทค 

  ...............พูดซ้ําทั้งหมด 2 คร้ัง............... 
  
งานโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง  ชุด หาสิบบาท  ความยาว  30 วินาที 

 
         การโฆษณาเรื่องนี้ตองการเนนย้ํา วา  แหลงทองเที่ยวในโครงการ Unseen  Thailand 2  
จํานวน 50 แหง ซ่ึงมีอยูในคูมือ Unseen  Thailand   เลม 2   และสามารถหาซื้อไดในราคา 50 บาท
ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร   ไดใหสัมภาษณไววา  
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         “แนวคิดสปอตวิทยุชุด หาสิบบาท  ก็เชนเดียวกับเรื่องจริง  จัดทําขึ้นเพื่อเปนการ
สนับสนุน โฆษณาเรื่อง เด็กเลี้ยงแกะ   เพื่อเนนย้ําแหลงทองเที่ยว Unseen”  (อรอุมา  บุญ
ประภัสสร  , สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงค      
         การแจงขอมูลขาวสาร   และกระตุนพฤติกรรมการซื้อ  คูมือ   Unseen  Thailand   เลม  2  
ตัดสินใจไปสัมผัสจริงยังแหลงทองเที่ยว   และเพื่อสนับสนุนภาพยนตรโทรทัศนชุด “เด็กเลี้ยง
แกะ” 
ประเภทของการโฆษณา    โฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotion  Advertising) 
แนวคิดการสรางสรรคการโฆษณา 
         งานโฆษณานี้ถูกสรางสรรคขึ้นเพื่อเสนอขอมูลขาวสาร โดยการเสนอเรื่องมหัศจรรย(แหลงทองเที่ยว) ที่
เปนจุดขาย ในราคา 50 บาท ตอเลม  
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 

1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)  เปนการโฆษณาแบบโครงการชั่ว 
คราว (Schematic  Advertising)  ซ่ึงเปนการโฆษณาที่มีการนําเสนอสินคา(แหลงทองเที่ยว)ใหม    
ในโครงการ Unseen   Thailand  ซ่ึงเปนโครงการเฉพาะ 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายชัดเจน (Hard Sell)  โดยมุงเสนอความแปลกใหม  ความคุม
คาของคูมือ  Unseen  Thailand  เลม 2  ในราคาเพียง 50 บาท  และใชระยะเวลาเปนการกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อใหเร็วขึ้น   

3 .การจูงใจ  (Appeal)    
                  3.1  การจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeal)   กระตุนดวยเหตุผลดาน
ราคาและความคุมคา 
                  3.2  การจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   เนนการใชเสียงของ
โฆษกและผูนําเสนอ(Presenter)  และเสียงประกอบ  (Sound Effects)  เพื่อชวยกระตุนความเราใจ
และความสนใจใหเกิดการคลอยตาม 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    

     4.1  ขอความโฆษณา  (Copy)   คือ  “คูมือ Unseen  Thailand  เลม 2  
ราคา 50 บาท   มีจําหนายแลวที่ ททท.และปมบางจากที่เขารวมรายการทั่วประเทศ”   
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     4.2  การใชเสียงประกอบ (Sound  Effects)   การสรางสรรคงานโฆษณา
ทางวิทยุกระจายเสียงจะเนนการใชเสียงประกอบของโฆษก  เพื่อประกอบการบรรยายขอความ
ตางๆ เปนการดึงดูดความสนใจและความเราใจในการฟงขาวสาร 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
 
สปอตโฆษณาวิทยุ   ชุดหาสิบบาท   ความยาว 30 วินาที 
  

....................เสียงเพลง...................... 
A: หาสิบ...  หาสิบ...  หาสิบบาท 
B: พูดเปนเด็กเลี้ยงแกะ 
A: ไดสัมผัสกับเรื่องมหัศจรรยที่คาดไมถึงทั่วไทยเนี่ยนะ 
B: หาสิบบาท     โอ...พระเจาชาไมไดแลว 
A:  ผมจะรีบไปปมน้ํามันบางจากเดี๋ยวนี้เลย 

  ....................เสียงระฆัง 1 คร้ังแลวมี sound effect ตลอดเวลา............... 
โฆษก: คูมืออันซีนไทยแลนดเลม 2 ราคา 50 บาท   มีจําหนายแลวที่ ททท. และ

ปมน้ํามันบางจากที่เขารวมรายการทั่วประเทศ      เปดมุมมองใหม...สัมผัส
จริงเมืองไทย...อันซีนไทยแลนด 

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

 
 

 
                  1.2.3   สื่อหนังสือพิมพและนิตยสาร   
                 ส่ือส่ิงพิมพ     ททท. ไดเผยแพรโฆษณาทางหนังสือพิมพ  ขนาดเต็มหนา  
(Broadsheet)  ไดแก  ไทยรัฐ  สยามรัฐ  บางกอกโพสต   โพสตทูเดย    ฐานเศรษฐกิจ   คม ชัด ลึก  
และประชาติธุรกิจ    เพื่อเผยแพรคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยว   และเพื่อนําเสนอโฆษณาเชิญชวน
ใหประชาชนทั่วไปใหติดตามไปทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวในโครงการดังมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ชิ้นงานโฆษณา ชุดทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม 
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ภาพที่  4.16   โฆษณา ชุดทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม 
 
         โฆษณานี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวโบสถในตนไมที่วัดบางกุง  อําเภอบางคนที     
จังหวัดสมุทรสงคราม ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร ใหสัมภาษณวา  

 
         “แนวคิดสื่อส่ิงพิมพชุด   Teaser Ad   ทายผลโพธิ์ใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม  
ทําขึ้นเพื่อสนับสนุน TVC   ชุด Teaser ad ชุดโบสถปรกโพธิ์”  (อรอุมา  บุญประภัสสร  ,สัมภาษณ
, พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         กลุมเปาหมายหลัก   นักทองเที่ยวที่ชอบเที่ยวเชิงศาสนาและประวัติศาสตร 
         กลุมเปาหมายรอง     ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงคการโฆษณา 

1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวโดยเนนการใชขอความพาดหัว เพื่อตอก 
ย้ําความทรงจําของผูบริโภค 

2. เพื่อส่ือสารใหทราบถึงคุณสมบัติของสินคา  โดยการใชขอความอธิบายถึงแหลง 
ทองเที่ยว 

3. เพื่อส่ือสารใหทราบถึงจุดขายของแหลงทองเที่ยวและการสงเสริมการขาย  (USP)  
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โดยการแสดงภาพโพธิ์ใบเงินใบทอง   โบสถในตนไม และรายการลุนรับโชค  Unseen Thailand 
กับ Happy  Dpromt  ลุนรถยนตโตโยตา  ฯลฯ 

4. กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยะ 
เวลาจํากัด 

5. กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว 
6.  เพื่อสนับสนุนงานโฆษณาชุด Teaser Ad    “โบสถในตนไมที่จัดทําขึ้นเพื่อประชา 

สัมพันธโครงการ 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic Advertising)  ซ่ึงเปนการนําเสนอคุณ
สมบัติมุมมองใหมส่ิงศักดิ์สิทธิ์ของแหลงทองเที่ยว   การนําเสนอแหลงทองเที่ยวเปนตัวเอก 
(Product  as a Hero)ในงานโฆษณา    นําภาพแหลงทองเที่ยวจริงมาเปนจุดเดน  คือ  ภาพโพธิ์
ใบเงิน-ใบทอง   และโบสถในตนไม 
         2. การโฆษณาพาดหัว  (Headline)  ดวยตัวหนังสือสีแดงใหเห็นเดนชัดและมีการใชขอ
ความสื่อสารเพื่อแจงขาวสารนักทองเที่ยวเจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)  ดวยขอความ  
“...ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย” 
         3.โฆษณาประเภทการตั้งคําถาม  (Question  Method)   ดวยขอความ  “คุณคิดวาเรื่องไหน
คือส่ิงศักดิ์ที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย”   เปนลักษณะคําถามเพื่อสรางความคิดและการติดตามไปดู
ตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         มุงเนนจุดขายของสินคา (Unique Selling Point :USP)    เนนไปที่คุณสมบัติเดนของแหลง
ทองเที่ยวไดแก    โพธ์ิใบเงิน-ใบทอง   และโบสถในตนไม ซ่ึงถือวาเปนสิ่งศักดิ์สิทธิ์เทคนิคการ
สรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   เปนการนําเสนอคุณสมบัติของแหลง
ทองเที่ยว (Information Brand Attribution)  โดยเนนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติเดนของสินคา 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)  โดยการตอกย้ําถึงจุดเดนของแหลง
ทองเที่ยว และถาพิสูจนถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ  โดยใชขอความวา  “โพธ์ิใบเงินใบทองนี้...ไมวาใครที่
ไดเก็บเอาใบโพธิ์ที่รวงหลนกลับไปบูชา   ลวนแตมีโชคลาภวาสนาทํามาคาขึ้นกันเปนแถว”   
         3. การจูงใจ  (Appeal)   เปนการจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   โดยการนําเสนอ
คุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี  (Documentary)   คือ กลาวถึงประวัติความเปนมาของ
แหลงทองเที่ยว  เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจและกระตุนใหเกิดการติดตามดวยคําวา   “มี

DPU



 
 
   

 
 
  94
  
 
  
 
คนนับพันมากราบไหวบูชา  ไมเวนแตละวัน”  และ  “ชาวบานยังมีความศรัทธาไมเสื่อมคลาย”
เพื่อใหเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวเร็วขึ้น 
         4.  ประกอบสวนของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    
                  4.1  การพาดหัว  เปนการพาดหัวหลัก (Headline)  โดยใชขอความวา 
“คุณคิดวาเรื่องไหนคือส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย”  เพื่อใหเกิดการสนใจในแหลง
ทองเที่ยว 

-เจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)   “ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย” 
-วิธีการตั้งคําถาม(Question  Method) “คุณคิดวาเรื่องไหนคือส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่สัมผัสจริง

ไดในเมืองไทย” 
    4.2  ภาพประกอบ (Illustration)  การนําเสนอภาพตนโพธิ์ที่มีใบเงิน-

ใบทอง  และพระพุทธรูปโบสถในตนไมเปนจุดเดนของแหลงทองเที่ยว 
    4.3  ขอความโฆษณา  (Copy)  เนนขอความโฆษณาเชิงบรรยาย  

(Narrative  Copy)    ขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  “ถาบอกวาตนโพธิ์ใบเงินใบทองนี้  
กลับกลายเปนที่รวมของความเชื่อของบรรดาพอคา  แมขาย  เพราะไมวาใครที่ไดเก็บเอาใบโพธิ์ที่
รวงหลนกลับไปบูชา ลวนแตมีโชคลาภวาสนาทํามาคาขึ้นกันเปนแถว  จนเลื่องลือกันไปไกล”   
และ“เมื่อคราวพระเจาเอกทัศนไดโปรดใหยกกองทัพมาตั้งคายที่บางกุง  ณ  ที่นั้นมีโบสถหลังงาม  
ที่ยืนหยัดโครงสรางดวยตนโพธิ์ใหญปกคลุมไวทั้งหลัง  ภายในมีหลวงพอดําประดิษฐานอยูที่เปนที่
ยึดเหนี่ยวจิตใจของเหลาทหาร  ตอมาพระเจาตากก็ไดใชที่นี่ตั้งคายรับศึกกับพมา  สรางขวัญและ
กําลังใจใหเหลาทหารไทยใหไดรับชัยชนะในการรบหลายครั้งหลายครา”   เปนตน 

    4.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption)  มีการบอกสถานที่โทรมาทายผล ในราย
การลุนโชค  Unseen  Thailand กับ Happy Dpromt  ไดที่ *11000 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง 
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ภาพที่  4.17 โฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง 
 
         โฆษณานี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  คือ ถํ้าแกวโกมลอําเภอแมลานอย     
จังหวัดแมฮองสอน ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณไววา 

 
         “แนวคิดสื่อส่ิงพิมพชุด   Teaser Ad   ทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็งทําขึ้นเพื่อสนับสนุน 
TVC   ชุด Teaser Ad ชุดถ้ําน้ําแข็ง”  (อรอุมา  บุญประภัสสร   ,สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         -กลุมเปาหมายหลัก   นักทองเที่ยวที่ชอบเที่ยวเชิงศาสนาและประวัติศาสตร 
         -กลุมเปาหมายรอง     ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงคการโฆษณา 

1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวโดยเนนการใชขอความพาดหัว เพื่อตอก 
ย้ําความทรงจําของผูบริโภค 

2. เพื่อส่ือสารใหทราบถึงคุณสมบัติของสินคา  โดยการใชขอความอธิบายถึงแหลง 
ทองเที่ยว 
         3.  เพื่อส่ือสารใหทราบถึงจุดขายของแหลงทองเที่ยวและการสงเสริมการขาย  (USP) โดย
การแสดงภาพถ้ํามังกร   และถํ้าน้ําแข็ง และรายการลุนรับโชค  Unseen Thailand กับ Happy  
Dpromt  ลุนรถยนตโตโยตา  ฯลฯ 

4. กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยเวลา 
จํากัด 
         5.   กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว 
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         6.   เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  ชุด  Teaser Ad   “ถํ้าน้ําแข็ง” ที่จัด
สรางขึ้นเพื่อประชาสัมพันธโครงการ 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic Advertising)  ซ่ึงเปนการนําเสนอคุณ
สมบัติมุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ   การนําเสนอแหลงทองเที่ยวเปนตัวเอก 
(Product  as a Hero)ในงานโฆษณา   นําภาพแหลงทองเที่ยวจริงมาเปนจุดเดน  คือ  ภาพถ้ํามังกร
และถํ้าน้ําแข็ง 
         2.   การโฆษณาพาดหัว  (Headline)  ดวยตัวหนังสือสีแดงใหเห็นเดนชัดและมีการใชขอ
ความสื่อสารเพื่อแจงขาวสารนักทองเที่ยวเจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)  ดวยขอความ  
“...แหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย” 
         3.  โฆษณาประเภทการตั้งคําถาม  (Question  Method)   ดวยขอความ  “คุณคิดวาเรื่องไหน
คือแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย”   เปนลักษณะคําถามเพื่อสรางความคิด
และการติดตามไปดูตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         มุงเนนจุดขายของสินคา (Unique  Selling Point : USP)    เนนไปที่คุณสมบัติเดนของแหลง
ทองเที่ยวไดแก    ถํ้ามังกรและถ้ําน้ําแข็ง    ซ่ึงถือวาเปนสิ่งมหัศจรรย 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)  เปนการนําเสนอคุณสมบัติของแหลง
ทองเที่ยว (Information Brand Attribution)  โดยเนนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติเดนของสินคา 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)  โดยการตอกย้ําถึงจุดเดนของแหลง
ทองเที่ยว และถาพิสูจนถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ  โดยใชขอความวา  “...มีเร่ืองราวลึกลับซอนอยูเปน
เหมือนนิยายปรัมปรา  แตหลายคนยืนยันวามีอยูจริง  ที่ถํ้าแหงหนึ่งในปาลึก” เพื่อสรางอยากรูอยาก
เห็น 
         3.  การจูงใจ  (Appeal)     เปนการจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   โดยการนํา
เสนอคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี  (Documentary)   เชนการบรรยายที่กลาววา  ทั่วทั้ง
ถํ้านั้นขาวโพลนไปดวยแทงผลึกใสและหยดน้ําที่งดงามราวกับน้ําแข็งแตกกระจายเปนชอ  สวยสวย
งามตั้งแตพื้นจรดเพดาน”  ทําใหเกิดการกระตุนการตัดสินใจไปทองเที่ยวไดงายขึ้น 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    

4.1 การพาดหัว  เปนการพาดหัวหลัก (Headline)  โดยใชขอความวา “คุณ 
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คิดวาเรื่องไหนคือแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย”  เพื่อกระตุนใหเกิดการสน
ใจในแหลงทองเที่ยวถํ้ามังกรและถ้ําน้ําแข็ง 

4.2 ภาพประกอบ (Illustration)  นําเสนอภาพถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็งซ่ึงเปน 
จุดเดนของแหลงทองเที่ยว   โดยใชสีที่ดึงดูดความสนใจในการเสนอภาพ 

4.3 ขอความโฆษณา  (Copy)  เนนขอความโฆษณาเชิงบรรยาย  (Narrative   
Copy)    ขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  “...ที่ถํ้าแหงหนึ่งในปาลึก  มีการเลาอางสืบตอๆกัน
มาวา...มีมังกรจับจองเปนเจาของมานานหลายรอยปและในคืนวันเพ็ญขึ้น 15 ค่ํา เดือน 11 ของทุกป
จะปรากฎแสงไฟประหลาดสองสวางโชติชวงอยูที่ปากถ้ําใหเหนเปนมุมุกวางไปทั่วทั้งหุบเขาพรอม
เสียงคํารามกึกกองที่ใครไดยินก็ตองเย็นไปถึงขั้วหัวใจ” 

4.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption)  มีการบอกสถานที่โทรมาทายผล ในราย 
การลุนโชค  Unseen  Thailand กับ Happy Dpromt  ไดที่ *11000 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุด ทายผลนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
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ภาพที่  4.18  โฆษณาชุด ทายผลนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
         
         โฆษณานี้ตองการแนะนําแหลงทองเที่ยวนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
อําเภอแมจัน  จังหวัดเชียงราย  ดังที่คุณอรอุมา  บุญประภัสสร  ไดใหสัมภาษณวา  

 
         “แนวคิดสื่อส่ิงพิมพชุด   Teaser Ad   ทายผลนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มา
บิณฑบาตขนาด  ทําขึ้นเพื่อสนับสนุน TVC   ชุด Teaser ad ชุดพระขี่มา” (อรอุมา  บุญประภัสสร  , 
สัมภาษณ , พฤศจิกายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         -กลุมเปาหมายหลัก   นักทองเที่ยวที่ชอบเที่ยวแบบศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิต 
         -กลุมเปาหมายรอง     ประชาชนทั่วไป 
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1.  แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวโดยเนนการใชขอความพาดหัว เพื่อตอกย้ํา
ความทรงจําของผูบริโภค 
         2.  เพื่อส่ือสารใหทราบถึงคุณสมบัติของสินคา  โดยการใชขอความอธิบายถึงแหลงทอง
เที่ยว 
         3.   เพื่อส่ือสารใหทราบถึงจุดขายของแหลงทองเที่ยวและการสงเสริมการขาย  (USP) โดย
การแสดงภาพถ้ํามังกร   และถํ้าน้ําแข็ง และรายการลุนรับโชค  Unseen Thailand กับ Happy  
Dpromt  ลุนรถยนตโตโยตา  ฯลฯ 
         4.  กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยะเวลา
จํากัด 
         5.  กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว 
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         6.  เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser  Ad   “พระขี่มา”  ที่จัดทําขึ้นเพื่อการ
ประชาสัมพันธโครงการ 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic Advertising)  ซ่ึงเปนการนําเสนอคุณ
สมบัติมุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยและธรรมชาติ   การนําเสนอแหลงทองเที่ยวเปนตัว
เอก(Product  as a Hero)    ในงานโฆษณานําภาพแหลงทองเที่ยวจริงมาเปนจุดเดน  คือ  ภาพ
นกกระจอกเทศไถนาและภาพพระ-เณรขี่มาบิณฑบาต 
         2. การโฆษณาพาดหัว  (Headline)  ดวยตัวหนังสือสีแดงใหเห็นเดนชัดและมีการใชขอ
ความสื่อสารเพื่อแจงขาวสารนักทองเที่ยวเจาะจงกลุมเปาหมาย  (Specific  Target)  ดวยขอความ  
“...วิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย” 
         3.โฆษณาประเภทการตั้งคําถาม  (Question  Method)   ดวยขอความ  “คุณคิดวาเรื่องไหน
คือวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริงในเมืองไทย”   เปนลักษณะคําถามเพื่อกระตุนใหคิดและการติดตามตอไป 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         มุงเนนจุดขายของสินคา (USP)    เนนไปที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยวซ่ึงถือวาเปน
วิถีชีวิตของผูคนในทองถ่ินภาคอีสาน (นกกระจอกเทศไถนา)  และวิถีชีวิตคนบนดอยสูงในภาค
เหนือ(พระ-เณรขี่มาบิณฑบาต)   ซ่ึงถือวาเปนวิถีชีวิตของคนทองถ่ินในตางจังหวัดของประเทศไทย  
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation) เปนการนําเสนอคุณสมบัติของแหลง
ทองเที่ยว (Information Brand Attribution)  โดยเนนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติเดนของสินคา  ประวัติ
ความเปนมาของแหลงทองเที่ยวดวยวิธีใชตัวสินคาเปนพระเอก  (Product  as a Hero)   นําภาพ
แหลงทองเที่ยวจริง มาเปนจุดเดนในงานโฆษณา  คือ ภาพนกกระจอกเทศไถนาและพระเณรขี่มา
บิณฑบาต 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา “...หลังจากที่ควายใกลจะสูญพันธและมีราคาคอนขางแพง  ไดมีชาวนาหัวใสทดลอง
ใชนกกระจอกเทศมาไถนาแทนควาย  ผลลัพธที่ไดกลับกลายเปนดี”   ทําใหนักทองเที่ยวอยากไป
เที่ยวเพื่อจะไดเห็นวิถีชีวิตดังกลาวดวยตนเอง 
         3. การจูงใจ  (Appeal)    
                  3.1  การจูงใจดานอารมณ   (Emotional  Appeal)   โดยการนําเสนอคุณ
สมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี  (Documentary)   คือ    กลาวถึงวิถีชีวิตความเปนไปของแหลง
ทองเที่ยว เชน  “ความกันดารแหงแผนดินดอย  ยอมมิใชอุปสรรคแหงธรรม  บนดอยสูงแหงหนึ่ง
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ทางภาคเหนือ  หนทางกันดารและยากลําบาก   พระและเณรของที่นี่เลยตองใชมาเปนพาหนะสําคัญ
ในการออกบิณฑบาต  เพื่อไปยังหมูบานตางๆ” 
                  3.2 การจูงใจดานวัฒนธรรมทองถ่ิน  (Local  Culture Appeal)  คือ  มีการ
กลาวถึงพระและเณรที่นี่ (บนดอย)  ที่ตองใชมาเปนพาหนะสําคัญในการออกบิณฑบาต  จึงเปน
ภาพที่คุนตาของชาวบานและชาวบานไดใหความเลื่อมใสศรัทธาเปนอยางดี  นี่ก็คือ อีกหนึ่งวิถีชีวิต
ไทย”  
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)    

4.1 การพาดหัว  เปนการพาดหัวหลัก (Headline)  โดยใชขอความวา “คุณ 
คิดวาเรื่องไหนคือแหลงทองเที่ยวมหัศจรรยที่สัมผัสจริงไดในเมืองไทย”  เพื่อใหเกิดการสนใจใน
แหลงทองเที่ยวนกระจอกเทศไถนา และพระ-เณรขี่มาบิณฑบาตดวยวิธีการพาดหัวแบบเจาะจงกลุม
เปาหมาย  (Specific  Target)  และวิธีการตั้งคําถาม  (Question  Method)      

4.2 ภาพประกอบ (Illustration)  การนําเสนอภาพที่เปนสัญลักษณ  
(Symbolic Visual)  ที่โยงความสัมพันธระหวางแหลงทองเที่ยวกับวิถีชีวิตความเปนอยูของคนใน
ทองถ่ิน   

4.3 ขอความโฆษณา  (Copy)  เนนขอความโฆษณาเชิงบรรยาย  (Narrative   
Copy)    ขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  “บนความแหงแลงของดินแดนอีสาน  ที่หมูบาน
แหงหนึ่งซ่ึงมีอาชีพทํานาเปนหลัก  และเลี้ยงนกกระจอกเทศเปนอาชีพเสริม  แตหลังจากควายใกล
จะสูญพันธุ  และมีราคาคอนขางแพง   ไดมีชาวนาหัวใสทดลองใชนกกระจอกเทศแทนควาย  ผล
ลัพธที่ไดกลับเปนเรื่องดี  เนื่องจากนกกระจอกเทศเปนนกที่วิ่งเร็วที่สุดในโลก  เมื่อไถนาจึงคลอง  
และรวดเร็ว นับเปนจุดเปลี่ยนของวิถีชีวิตที่ไมเหมือนใคร  เพราะชาวบานที่นั่นไดหันมานิยมใช
นกกระจอกเทศไถนาแทนควายมาจนถึงปจจุบัน”  และขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง  เชน  
“ความกันดารแหงดินแดนดอย  ยอมไมใชอุปสรรคแหงธรรมบนดอยสูงแหงหนึ่งทางภาคเหนือ  
หนทางกันดารและความยากลําบาก  พระ-เณรของที่นี่เลยตองใชมาเปนพาหนะสําคัญในการออก
บิณฑบาต  จึงเปนภาพที่คุนตาของชาวบานและชาวบานไดใหความเลื่อมใสศรัทธาเปนอยางดี  นี่ก็
คืออีกหนึ่งวิถีชีวิตไทย  ที่หาดูจากที่ไหนไมได  นอกจากที่นี่เทานั้น”  เปนตน 

4.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption)  มีการบอกสถานที่โทรมาทายผล ในราย 
การลุนโชค  Unseen  Thailand กับ Happy Dpromt  ไดที่ *11000 
         5.  คําขวัญ (Slogan) คือ  “เปดมุมมองใหม สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand” 

 
ชิ้นงานโฆษณาชุด  เท่ียวท่ัวไทย  ลุนโชคใหญ กับแสตมป Unseen  Thailand 76 จังหวัด 
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กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      นักทองเที่ยวที่มีคูมือ Unseen  
Thailand 2  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเงื่อนไขการสะสมแสตมป  การใชคูปอง และสะสมหลักฐาน
เพื่อเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายโดยเนนการใชขอความพาดหัว “เที่ยวทั่วไทย ลุนโชคใหญ” 
         2.  กระตุนใหมีสวนรวมในการทายผลเพื่อรับรางวัลแพ็กเก็จทองเที่ยวภายในระยะเวลา
จํากัด 
         3.  กระตุนใหเกิดการติดตามไปยังสถานที่ทองเที่ยว Unseen Thailand 
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย  (Promotional  Advertising)  เปนโฆษณาเพื่อสง
เสริมการขายสูผูบริโภคโดยตรง ดวยการนําเสนอวิธีการสงหลักฐานเพื่อเขากิจกรรม  เชน  การชิง
โชค  การสะสมคูปองและอื่นๆ 
         2. การโฆษณาโดยชวนติดตาม (Teaser Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณใน
ตัวเอง   ชวยสรางความสนใจใหเกิดความอยากติดตามโฆษณาตอไป 
         3. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว  (Schematic  Advertising)  เปนโฆษณาที่ใช
เฉพาะโครงการ  Unseen Thailand 2    ในระยะเวลา เมษายน –ธันวาคม  2547 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนจุดขายของสินคา  (Unique  Selling  Point :  USP)  มุงเนนการซื้อและสะสม
แสตมป Unseen  Thailand     จนครบ  76 ดวง   เพื่อชิงรางวัลแพ็กเกจทองเที่ยว  Unseen Thailand 
ทั่วประเทศ  ลุนรับรางวัล เชน รถยนตโตโยตา    และรางวัลอ่ืนๆอีก 200 รางวัล 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)   โดยนํารูปแสตมป Unseen  Thailand ทั้งหมด
มาวางเรียงตอกันเหมือนแผนที่ประเทศไทย  เพื่อใหนักทองเที่ยวสามารถเห็นและจดจําไดงาย 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางตรง (Hard Sell)  โดยรายละเอียดมุงเสนอเงื่อนไขการ
ซ้ือแสตมป  การเขารวมกิจกรรม  และการชิงโชคเทานั้น 
         3.   การจูงใจ  (Appeal)   การจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal)   และการใหขาวสารการ
ขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message) เปนการโฆษณาที่กระตุนได
โดยใชหลักเหตุผลและเนื้อหาของการโฆษณา 
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         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพแสตมป 
Unseen  Thailand คูปองเพื่อชิงโชค  โลโก  (Logo)  ของททท.  มีการพาดหัว (Headline)  วา   
“เที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญ”   ที่มีการนําเสนอเงื่อนไขของการโปรโมชั่นไวเปนหมวดหมูอยาง
ละเอียดในลักษณะของคําบรรยายใตภาพ  (Caption) 
         5. สําหรับขอความที่โฆษณา   (Copy)  เนนการคําพูดวาสะสมแสตมป  Unseen  Thailand 
76 จังหวัด  พรอมสัมผัสจริงเมืองไทย  ลุนโชครถยนตโตโยตา และรางวัลอ่ืนอีก 200 รางวัล  รวม
มูลคา 2,305,750  บาท    
 
ชิ้นงานโฆษณาชุด คูมือมีวางจําหนายแลว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.20     โฆษณาชุดคูมือมีวางจําหนายแลว 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      ผูที่ตองการแสวงหาขอมูลขาวสารดาน
การทองเที่ยวภายในประเทศ 
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเงื่อนไขการหาซื้อคูมือ Unseen  Thailand 2  
         2. เพื่อสนับสนุนการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงชุด  “หาสิบบาท” 
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ประเภทการโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการคาปลีก  (Retail Advertising)   เปนการโฆษณาที่ไมมุงตราสินคาแต
เนนจุดเดนใหกับสถานที่การจําหนายสินคา  คือ ปมน้ํามันบางจาก และการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (ททท.)  เพื่อใหผูบริโภคทราบถึงสถานที่จําหนายโดยตรงของสินคาที่ตองการซื้อ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาถึงประโยชนของสินคาที่แฝงอยูในเรื่องราวที่แสดง  (Inherent  Drama)  คือ
หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2   ที่สามารถใหขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวไดเปนอยางดี และ
เปนประโยชนแกผูบริโภค (Consumer Benefit) 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   ใชสินคาเปนพระเอก  (Product  as  a 
Hero) คือ  การนําภาพของหนังสือคูมือ Unseen Thailand 2   เพื่อ เปนการดึงดูดความสนใจของ
แหลงทองเที่ยวใหติดตามไปเที่ยวตอไป 
        2.  ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางตรง (Hard Sell)  โดยรายละเอียดมุงเสนอเสนอขาย
หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2  เทานั้น 
         3.   การจูงใจ  (Appeal)   ใชการจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal)   และการใหขาวสาร
การขายโดยตรงหรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message)  กลาวคือ หนังสือคูมือ 
Unseen Thailand 2  ราคาเพียง 50 บาท พรอมแนะนําแหลงทองเที่ยวที่แปลกใหมถึง  50 แหง 
         4.   คําบรรยายใตภาพ (Caption)แสดงรายละเอียดของหนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 
 
 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ 
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ภาพที่ 4.21   โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)     นักทองเที่ยวที่อาศัยอยูในหัวเมืองใหญ   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศ  วาเมืองไทยกวาง
ใหญกวาที่คิด 
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   วาเมืองไทยมีสถานที่
ทองเที่ยวที่กวางใหญอีกมากมายเทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เพื่อใหเกิดจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวของ
ประเทศไทยที่กวางกวาที่คิดไว 
         2. การนําเสนอแบบอุปมาอุปมัย (Analogy)    รูปคนตัวเล็กเปรียบไดกับนักทองเที่ยวที่ยัง
ไมไดไปเที่ยว Unseen Thailand  ยังไมไดเปดโลกทัศนใหกับตนเอง 
          3. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา  “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
         4. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ใชรูปภาพเบาะรถยนตที่ใหญกวาปกติเพื่อ
สรางอารมณใหอยากไปทองเที่ยวมากขึ้น 
         5. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพหนังสือคู
มือ Unseen Thailand 2  ที่อยูดานลางขวามือ   ขอความคําบรรยายใตภาพ  (Caption)   วา  “เมือง
ไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
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ชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กบนบีทีเอส 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.22   โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนบีทีเอส 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      นักทองเที่ยวที่อาศัยอยูในหัวเมืองใหญ     
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1.  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศ  วาเมืองไทยกวาง
ใหญกวาที่คิด 
         2.  เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
ประเภทของการโฆษณา 
  การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   วาการทองเที่ยว 
Unseen Thailand 2  เปนการเปดโลกทัศนใหกับตนเอง 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เพื่อใหเกิดจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวของ
ประเทศไทยที่กวางกวาที่คิดไว 
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         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา    “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
         3. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรคงานเปนภาพ
กระเปากวาปกติและคนตัวเล็กกวาปกติ 
         4.  สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal) 
 
ชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กในรานทําผม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.23   โฆษณาชุดคนตัวเล็กในรานทําผม 
 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      นักทองเที่ยวที่อาศัยอยูในหัวเมืองใหญ     
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศ  วาเมืองไทยกวาง
ใหญกวาที่คิด 
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
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ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   นักทองเที่ยวยุค
ปจจุบันนิยมทองเที่ยวไทยเหมือนการไปทําผมที่ราน 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เพื่อใหเกิดจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวของ
ประเทศไทยที่กวางกวาที่คิดไว 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา  “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
         3. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรคงานภาพคนตัวเล็ก
มากนั่งอยูบนเกาอ้ีในรานทําผม 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)  ไดแก   . คําบรรยาย
ใตภาพ  (Caption)     “วาเมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด”  และ รูปภาพเกาอ้ีทําผม 
 
 
 
 
 
 
ชิ้นงานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารก 
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ภาพที่ 4.24  โฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารก 
 
โฆษณาชุดนี้ตองการสรางอารมณใหอยากไปทองเที่ยวดังที่คุณอารดา  ทรัพยอดิศัยกลาววา 
 
 “การออกไปทองเที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมากกวาในเมือง 
ภาพที่ส่ือจะสวยงาม อารมณสนุกสนาน ผอนคลาย ใหคนเห็นแลวเกิดความรูสึกอยากไปเที่ยว โดย
มีส่ิงพิมพชุด “นองปาย”   (อารดาทรัพยอดิศัย   , สัมภาษณ  ,กันยายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน   
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศวา 
การทองเที่ยวไทยไดมากกวาการพักผอน  
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทย  ตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   การไปทองเที่ยวยัง
สถานที่ทองเที่ยว Unseen  Thailand ที่อยูตางจังหวัดเปนการพักผอนทั้งทางรางกายและจิตใจ 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1. การนําเสนอแบบอุปมาอุปมัย (Analogy)   ในระหวางการเดินทางทองเที่ยวไทย  นักทอง
เที่ยวทุกคนจะไดรับการดูแล เร่ืองความปลอดภัยเปนอยางดี    เปรียบเสมือนกับเด็กทารกที่ไดกับดู
แลอยางดีในขณะที่นอนหลับ 
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         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา ทองเที่ยวไดมากกวาการพักผอน 
         3. การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรคงานภาพเด็กทารก
นอนหลับอยางสบายทั้ง 3 คน 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพเด็กทารก
กําลังนอนหลับทั้ง 3 คน  และคําบรรยายใตภาพ  (Caption)   “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
 
ชิ้นงานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดภูกระดึง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ภาพที่ 4.25  โฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดภูกระดึง 
โฆษณาชุดนี้ตองการสรางอารมณใหอยากไปทองเที่ยวดังที่คุณอารดา  ทรัพยอดิศัยกลาววา 
 
 “การออกไปทองเที่ยวมีส่ิงสวยงามมหัศจรรยใหคุณตื่นตาตื่นใจไดมากกวาในเมือง 
ภาพที่ส่ือจะสวยงาม อารมณสนุกสนาน ผอนคลาย ใหคนเห็นแลวเกิดความรูสึกอยากไปเที่ยว โดย
มีส่ิงพิมพชุด “ภูกระดึง”   ( อารดา  ทรัพยอดิศัย   , สัมภาษณ ,กันยายน 2548) 
 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมนักทองเที่ยวผจญภัย     
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุปะสงคการโฆษณา 
         1. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับการเดินทางไปทองเที่ยวตางจังหวัด /การเที่ยวในประเทศวา 
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การทองเที่ยวไทยไดมากกวาการพักผอน  
         2. เพื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ชุดทัศนคติ 
 
ประเภทของการโฆษณา 
         การโฆษณาขายความคิด  (Idea Advertising)  เปนการเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเห็นวา เมือง
ไทยนั้นมีแหลงทองเที่ยวอีกมากมาย    และรณรงคขอความรวมมือจากนักทองเที่ยวใหชวยกันทอง
เที่ยวไทยตามภาพ หนังสือคูมือ Unseen Thailand 2 ดานลางขวามือ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         การโฆษณาเพื่อการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   การทองเที่ยวแบบ
ผจญภัยไดมากกวาการไปเที่ยวแบบธรรมดา   ทั้งความสนุกสนาน การรูจักแหลงทองเที่ยว และการ
ไดพักผอนคลายความเครียด 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising   Execution) 
          1. การนําเสนอกอนและหลังการใชสินคา  (Before and After)   แสดงภาพเพื่อเปรียบเทียบ
ความรูสึกของนักทองเที่ยวกอนและหลังขึ้นไปเยี่ยมชมภูกระดึง 
         2. ลีลา (Tone)   เปนการมุงขายทางออม (Soft Sell)    มุงเนนวิถีชีวิตที่สัมผัสไดจริง   โดย
ใชขอความวา ทองเที่ยวได มากกวาการพักผอน 
         3.  การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ความประทับใจหลังจากไดไปเยี่ยมชมภู
กระดึง 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal)ไดแก   ภาพเด็กวัยรุน
ชายที่ยิ้มแยมแจมใส   คําบรรยายใตภาพ  (Caption)  “เมืองไทยใหญกวาที่คุณคิด” 
 
                สื่อนิตยสาร  ททท. ไดเผยแพรโฆษณาทางนิตยสาร ขนาดกระดาษ A4   ไดแก  
เนเจอรเอ็กพลอเรอร   สารคดี  ทีวีรีวิวรายสัปดาห  ผูหญิง  แบรนเอจดและเพื่อนเดินทาง  เพื่อให
ทราบคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวและจุดขายของโครงการโดยมีรูปแบบเนื้อหาและการเผยแพรที่
เปนการโฆษณาเชิญชวน   นําภาพประกอบคําอธิบายซึ่งไดจัด วางไวอยางนาสนใจ เพื่อส่ือใหกลุม
เปาหมายไดทราบถึงแหลงทองเที่ยว Unseen   ที่มีความงดงามมหัศจรรย   ศิลปวัฒนธรรม  และวิถี
ชีวิตความเปนไทย   เปนการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวในจังหวัดตางๆของประเทศใหเปนที่รู
จักและอยากออกไปสัมผัสจริงดังมีรายละเอียดในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 4.1  แสดงรายละเอียดการใชส่ือโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน   วิทยุกระจายเสียง  ส่ือส่ิงพิมพ 
       และนิตยสาร  โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2   ที่ดําเนินการระหวาง    
       เดือนเมษายาถึงกันยายน 2547  

 
 
 
 

 
รูปแบบ 

                                 
                                     เนื้อหา 

     
    การเผยแพร 

สื่อโทรทัศน 
ภาพยนตร
โฆษณา 
เชิญชวน 

 
นําเสนอภาพลักษณแหลงทองเที่ยวไทย 
ในมุมมองใหมที่ยังไมเคยรูจักใหสามารถ 
ติดตามไปดูไดดวยตนเอง 

 
สถานีโทรทัศน 
ชอง 3,5,7,9,11,itv 
และUBC35,36,37 
 48 รวมทั้งส้ิน 
628 คร้ัง 

สื่อวิทยุ 
กระจาย
เสียง 
สปอตวิทยุ 

นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับคูมือ Unseen Thailand 2  โดยนําเสนอสปอต
โฆษณา 2  เรื่อง  คือ  เรื่องหาสิบบาทและเรื่องจริง 

2326 ครั้ง 
     ความยาว 30       
    วินาทีตอคร้ัง 
 

สื่อหนังสือ
พิมพ 
Teaser Ad 

เปนโฆษณาแหลงทองเที่ยวบนพื้นที่เต็มหนา   
จํานวน 16 แบบ  ในหนังสือพิมพไทยรัฐ  สยามรัฐ  บางกอก
โพสต   โพสตทูเดย    ฐานเศรษฐกิจ   คม ชัด ลึก  และประชาติ
ธุรกิจ     

 
    78  ครั้ง 

สื่อนิตยสาร  
Teaser Ad 

เปนโฆษณาแหลงทองเที่ยวบนพื้นที่ A4  
จํานวน 11 แบบ  ในนิตยสารเนเจอรเอ็กพลอเรอร   สารคดี  ทีวี
รีวิวรายสัปดาห  ผูหญิง  แบรนเอจดและเพื่อนเดินทาง   

 
      61  ครั้ง 
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1.2.4  คูมือทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  เลม   2 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 14.26 คูมือทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  เลม   2 
 

         ททท.ไดจัดทําคูมือ Unseen  Thailand เลม 2   ขนาด  16x26  ซ.ม   ปกอารตการต  หนา 210
แกรม  เนื้อใน 130  แกรม   หนา 132 หนา    โดยดึงความสวยงามและจุดเดนที่แตกตางกัน    จาก
แหลงทองเที่ยว Unseen ที่ไดรับการคัดเลือกรวม 50  แหง  ออกมานําเสนอใหเกิดความสนใจ  ชวน
ใหคนหาและอยากไปสัมผัสดวยตนเอง  ดังที่คุณอารดา ทรัพยอดิศัย ไดใหสัมภาษณวา  

 
         “นําภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม ชัดเจน   พรอมคําบรรยายภาพ    ประวัติความเปนมา
ของแหลงทองเที่ยวเพื่อใหมีความสมจริงนาเชื่อถือมากขึ้น    สวนหนาปกรูปพระจันทรแทนแสง
สวาง เปรียบไดวา    หลังจากไดเที่ยว Unseen Thailand  2  แลว  ก็เทากับวาไดรูจัก  ไดเห็นเมือง
ไทยทุกซอกทุกมุมอยางแทจริง    และรูปเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์เปนแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ  ที่มีคน
ไทยอีกจํานวนมากที่ยังไมเคยไปสัมผัส  เพียงไดยินตอช่ือสถานที่แหลงเที่ยวเทานั้น” (อารดา 
ทรัพยอดิศัย  ,สัมภาษณ , กันยายน 2548) 

 
กลุมเปาหมาย   (Target  Groups) 
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         - กลุมเปาหมายหลัก   (Primary Target  Groups)      กลุมคนทํางาน  ผูสูงอายุ  
         - กลุมเปาหมายรอง   (Secondary Target  Groups)   ประชาชนทั่วไป     
วัตถุประสงค 
         1. เพื่อนําเสนอแหลงทองเที่ยวสวยงาม มหัศจรรย แปลกใหม  และเพิ่มมุมมองที่นาสนใจ
ทั้งประเพณี  วัฒนธรรม  แหลงทองเที่ยวผจญภัย   ส่ิงศักดิ์สิทธิ์   ความงดงามของวิถีชีวิตที่ซอนเรน  
ตลอดจนการคนหา  เปดมุมมองใหมใหนักทองเที่ยวไดไปสัมผัสในระดับสัมผัสจริง  กลาว คือ เมื่อ
ไดรับขอมูลแลวก็กระตุนใหเกิดการทองเที่ยวจริงดวย  จึงเปนที่มาของคําวา “สัมผัสจริงเมืองไทย” 
         2.  เพื่อสรางการรูจัก  (Awareness)    และการรับรู  (Perception)  ในแหลงทองเที่ยวตางๆ  
เชน พระขี่มาบิณฑบาต นกกระจอกเทศไถนา  ฯลฯ ที่มีอยูจริงในเมืองไทย   
        3.  เพื่อสรางภาพลักษณใหมวาเปนมุมมองใหมเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงในเมืองไทย
สามารถเดินทางไปทองเที่ยวได   โดยอาจดูภาพตัวอยางของแหลงไดในคูมือ  unseen Thailand   
เลม 2  เปนการสรางภาพลักษณและการรับรูที่ดีขึ้น  
ประเภทของการโฆษณา 
         1. การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic  Advertising)    ซ่ึงเปนการนําเสนอจุด
ขายของแหลงทองเที่ยว  Unseen  Thailand  2    โดยเนนแหลงทองเที่ยว  50 แหงของประเทศไทย 
         2. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว  (Schematic  Advertising)  เปนโฆษณาที่ใช
เฉพาะโครงการ  Unseen Thailand 2    ในระยะเวลา เมษายน –ธันวาคม  2547 
         3. การโฆษณาเชิงยุทธวิธี  (Strategic  Advertising)   ซ่ึงเปนการโฆษณาที่เสริมกลยุทธการ
ตลาดทองเที่ยว  มีเปาหมายจะดึงยอดขายการทองเที่ยวใหสูงขึ้น   ททท.จึงนําเสนอโครงการใหมๆ  
เชน   Unseen  Thailand  1 และ 2 ที่มีการนําเสนอแหลงทองเที่ยวที่แปลกใหมในมุมมองใหมๆ 
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
         แนวคิดมุงเนนจุดขายของสินคา  (Unique  Selling  Point :  USP)  มุงเนนการทองเที่ยว 
Unseen  Thailand   มุมมองใหมสัมผัสจริง  โดยเนนการตอกย้ําที่คุณสมบัติเดนของแหลงทองเที่ยว  
มีการจัดคุณสมบัติเดนเปนหมวดหมู คือ   มุมมองมหัศจรรยและธรรมชาติ   มุมมองใหมผจญภัย   
มุมมองใหมส่ิงศักดิ์  และมุมมองใหมวิถีชีวิต   ประเพณีและวัฒนธรรม    ตามความตองการของ
กลุมนักทองเที่ยวซ่ึงมีหลากหลายมากขึ้น  และสื่อใหทราบวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวที่มีความ
สวยงามอยางเหลือเชื่อ  เกินความคาดฝน  และสามารถไปเยี่ยมชมใหเห็นกับตาตนเองได 
เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา   (Advertising Execution) 
         1.  การนําเสนอเนื้อหางานโฆษณา  (Presentation)   ใชสินคาเปนพระเอก  (Product  as  a 
Hero) คือ  การนําภาพของแหลงทองเที่ยวที่สวยงามและดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยว  เพื่อตอกย้ํา
และรับรองสินคา   เปนการดึงดูดความสนใจของแหลงทองเที่ยวใหติดตามไปเที่ยวตอไป  โดยมี
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เนื้อหาในคูมือประกอบดวย   แหลงทองเที่ยว Unseen   แหลงทองเที่ยวใกลเคียงในจังหวัด  สินคา 
OTOP   แผนที่ตั้งของแหลงทองเที่ยว Unseen   และสถานที่ทองเที่ยวใกลเคียง   รายละเอียดการเดิน
ทาง  และเบอรโทรศัพทที่ติดตอได 
          2. ลีลา (Tone) เปนการขายออม  (Soft Sell)  เนนการสรางบรรยากาศที่ดีและเนนตราสินคา 
Unseen Thailand   สรางภาพลักษณที่ดี   การนําเสนอดวยภาพแหลงทองเที่ยวตางๆ ที่มีความสวย
งาม  บนกระดาษและรูปเลมที่ดี   สรางความนาสนใจใหกับสินคา ทําใหเกิดอารมณอยากทองเที่ยว  
(Playing  Mood)   ไดงายขึ้น 
          3.   การจูงใจ  (Appeal)   มีการใชการจูงใจหลายอยางรวมกัน (Combination)   ดังนี้ 
                  3.1.การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal)   ลักษณะการสรางสรรค
งานโฆษณาแบบสรางความสนใจอยากใหติดตามตอไป  และเนื้อหาของการโฆษณาในบางภาพนั้น
จะทําแบบไมสมบูรณ  เพื่อใหเกิดความสนใจและติดตามตอไป   เชน   “เมืองหลวงแหงประเทศ
ไทย    มหานครแหงวัฒนธรรม  มีสถานที่สําคัญที่ส่ือใหเห็นรูปรอยแหงความเปนศูนยกลางแหง
วัฒนธรรม  ไดอยางแจมชัด  เชน  บริเวณใจกลางของเกาะรัตนโกสินทร   วัดพระศรีรัตนศาสดาราม    
หรือ วัดพระแกวพระอารามหลวงอยูใกลกับวัดโพธิ์ซ่ึงเปนที่ประดิษฐานพระแกวมรกตพระพุทธรูป
ศักดิ์สิทธคูบานคูเมือง    และสนามหลวงหรือเรียกอีกชื่อวา ทุงพระเมรุเปนลานสาธารณะโลงกวาง
อยูใกลกําแพงพระราชวังหลวงเปนสถานที่จัดทํากิจกรรมตางๆตลอดปในฤดูรอนสีสันของวาว
นานาชนิดเริงราอยางสดใสเหนือทองสนามหลวง” 
    3.2  การจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal)   และการใหขาวสารการขายโดยตรง
หรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual Message) เปนการโฆษณาที่กระตุนไดโดยใชหลัก
เหตุผลและเนื้อหาของการโฆษณาในบางภาพ บรรยายถึงความเกาแกของสถานที่ทองเที่ยว  เชน  
“เมืองเกาตั้งแตสมัยขอมเรืองอํานาจ และเจริญตอเนื่องผานยุคอยุธยามาจนถึงรัตนโกสินทร   นับ
เปนจังหวัดซึ่งมากมายดวยสถานที่ทองเที่ยวทางวัฒนธรรมอันเกาแก  ไดแก  วังนารายณซ่ึงสมเด็จ
พระนารายณมหาราชโปรดเกลาฯใหสรางขึ้นเปนที่ประทับ ณ เมืองลพบุรีเสมือนเปนราชธานีแหงที่
สองรองจากอยุธยา  นอกจากนี้ยังมีโบราณสถานที่แสดงถึงความรุงเรืองของศิลปะอีกแหงที่ไมควร
พลาด  คือ  วัดไลยริมน้ําบางขามในอําเภอทาวุง   วัดเกาแกสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนตน   มีโบราณ
วัตถุที่สําคัญเปนภาพปูนปนในพระวิหารเรื่องทศชาติและปฐมสมโพธิ  ภาพประติมากรรมฝาผนัง
ขนาดชิ้นที่ใหญที่สุดของไทย” 
         4. สวนประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Mix)   มีการใชสวนประสม
ของการโฆษณาที่เปนทั้งวัจนภาษา  (Verbal)  และอวัจนภาษา  (Non-verbal) ไดแก   ภาพปกมีการ
นําเสนอโลโก  (Logo)  ของททท.  มีการพาดหัว (Headline)  วา   Unseen สัมผัสจริงเมืองไทย 
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Thailand  เปนตัวอักษรสีทองและขาว มีการใชภาพประกอบ   (Illustration)   คือ แหลงทองเที่ยว
ทางรถไฟเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์(สายทุงทานตะวัน)   และมีการจัดภาพปก (Layout)  ของคูมือได
อยางงดงามและลงตัวเปนที่นาสนใจ (Capture  attention)  ชวนใหคนหาและอยากออกไปสัมผัส
ดวยตนเอง    ภายในเลมประกอบดวย ภาพสีสดใส ของแหลงทองเที่ยวที่สวยงามของประเทศไทย 
ทั้งหมด 50 แหง ที่มีการนําเสนอไวเปนหมวดหมูพรอมดวยคําบรรยายใตภาพ  (Caption) 
         5.  สําหรับขอความที่โฆษณา   (Copy)  เนนคําพูดวา  Unseen  สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand    
        ดังรายละเอียดตัวอยางสื่อคูมือทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย    Unseen  Thailand  เลม   2  ใน
ภาคผนวก  ง. 
                 1.3. สื่อเฉพาะกิจ   ททท.ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสใหม เพื่อใหเกิดการพูดถึง
และจดจําในตราสินคา  ไดแก  ส่ือเฉพาะกิจตางๆ  ดังนี้  
                  1.3.1 ส่ือลิฟต  (Lift Ad)   ททท. โดยบริษัทครีเอทีฟจูส จีวัน จํากัด จัดทํา
ส่ือลิฟตเพื่อประชาสัมพันธโครงการฯตามอาคารสํานักงานและหางสรรพสินคาชั้นนําจํานวน 10 
จุด  บริเวณอาคารสํานักงาน 7 แหง ระหวาง 20 พฤษภาคม ถึง 19 มิถุนายน  2547  โดยมีวัตถุ
ประสงคเพื่อสรางกระแสและสรางสินคาที่แข็งแกรง  ดังนี้  เซ็นทรัลลาดพราว  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.รวมกับบริษัทธุรกิจการทองเที่ยวตางๆจัด 
ทําใบปลิวแจกตามงานนิทรรศการตางๆ เชน  ททท. รวมกับ Phulay  Beach Krabi Aprime Resort 
งานเที่ยวไทยทั่วทิศ 2548 ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์  ระหวางวันที่ 25 – 27  กุมภาพันธ 2548  
เวลา 10.30 – 22.00น.    และที่ศูนยจําหนายหนังสือการทองเที่ยวที่ ททท.     
                  1.3.3 แผนพับ  (Folders)  ททท.ไดจัดทําแผนพับเพื่อสนับสนุนโครงการ  
Unseen Thailand 2 ดังนี้ 
          -แผนพับเพื่อเผยแพรโครงการปอนุรักษการทองเที่ยวไทย 2547-2548 โดยใชคํา
ขวัญวา “นักทองเที่ยวรุนใหม  ใสใจสิ่งแวดลอม”เพื่อสนับสนุนโครงการ Save The Unseen  ซ่ึง
เปนสวนหนึ่งของโครงการ Unseen Thailand 2 
          - แผนพับ “เลาเรื่องระหวางทางกับบางจาก”  สําหรับนักทองเที่ยวรุนใหมเขารวม
ประกวดบทความในโครงการฯ 
          - แผนพับจากสํานักงานททท.ภาคใต  เพื่อประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวและราย
การนําเที่ยวในจังหวัดตรัง 
                  1.3.4  สมุดเลมเล็ก  (Booklet)   ททท. ไดจัดทําสมุดเลมเล็กเพื่อเผยแพร
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว   การเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวในแตละจังหวัด ที่จัดอยู
ในโครงการ Unseen  Thailand 2 
                  1.3.5 โปสการด  (Postcard)  ททท. จัดทํา  Unseen Postcard  ในลักษณะ 
ใบแทรก(Supplement)ในนิตยสารอนุสาร อสท. เพื่อตอกย้ําสินคาที่แข็งแกรง  จํานวน 28 แบบ   
รวมทั้งส้ิน 300,000 ใบ   ดังนี้ 
        - พระธาตุศักดิ์สิทธิ์ไรเงา  วัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร อําเภอเมืองฯ   
จังหวัดนครศรีธรรมราช 
         -  ปราสาทเมืองต่ํา   อําเภอประโคนชัย   จังหวัดบุรีรัมย 
         -  วัดชลธาราสิงเห  อําเภอตากใบ    จังหวัดนราธิวาส 
         -  ผามออีแดง  อุทยานแหงชาติเขาพระวิหาร  อําเภอกันทรลักษ   จังหวัดศีรษะเกศ 
         -  พายเรือถํ้าเลเขากอบ  อําเภอหวยยอด  จังหวัดตรัง 
         -  ผจญภัยที่ถํ้าพุงชาง  อําเภอเมืองฯ  จังหวัดพังงา 
         -  ยอนอดีตที่อุโมงคปยะมิตร  อําเภอเบตง  จังหวัดยะลา 
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         -  ถํ้าแกวโกมล  อําเภอแมลานอย   จังหวัดแมฮองสอน 
         -  พระพุทธรูปปางมารวิชัย ศิลปสมัยอยุธยา  ในพระวิหารหนาวัดพระเมรุ   อําเภอ 
พระนครศรีอยุธยา    จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
         -  พระประทานในพระอุโบสถวัดใหญสุวรรณาราม   อําเภอเมืองฯ    
จังหวัดเพชรบุรี 
         - พระประทานจตุรทิศ   วัดภูมินทร   จังหวัดนาน 
         - พระนั่งดินหรือพระเจานั่งดิน   พระพุทธรูปศักดิ์สิทธิ์ของอําเภอเชียงคํา   
จังหวัดพะเยา 
         - อุทยานกลวยไมปาชางกระ  อําเภอมัญจาคีรี   จังหวัดขอนแกน 
         - หมูบานไมดอกไมประดับคลอง 15  อําเภอองครักษ  จังหวัดนครนายก 
         - อุทยานนกน้ําคูขุด  อําเภอสทิงพระ  จังหวัดสงขลา 
         - บานคําโฉนด อําเภอบานดุง  จังหวัดอุดรธานี 
         - ผจญภัยในสวนหินผางาม  กิ่งอําเภอหนองหิน  จังหวัดเลย 
         - เขาตามองลาย  อําเภอเมืองฯ  จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
         - หุบปาตาด  อําเภอลานสัก  จังหวัดอุทัยธานี 
         - อุทยานแหงชาติทะเลบัน   อําเภอควนโดน   จังหวัดสตูล 
         - พระที่นั่งวิมานเมฆ  เขตดุสิต  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
         - พระราชนิเวศนมฤคทายวัน   อําเภอศรีราชา   จังหวัดเพชรบุรี 
         - พระราชวังสนามจันทร   อําเภอเมืองฯ   จังหวัดนครปฐม 
         - พระตําหนักฤดูรอนบนเกาะสีชัง  อําเภอศรีราชา   จังหวัดชลบุรี 
         -  โบสถอัครเทวดามิคาเอว โบสถคริสตนิกายคาทอลิก  อําเภอไทยเจริญ   
 จังหวัดยโสธร 
         - พระอจนะ  วัดศรีชุม  อําเภอเมืองฯ  จังหวัดสุโขทัย 
         - ประเพณีตักบาตรดอกไม  อําเภอพระพุทธบาต  จังหวัดสระบุรี 
         - พระ เณร  ขี่มาบิณฑบาต  อําเภอแมจัน   จังหวัดเชียงราย 
ดังตัวอยางภาพโปสการดในภาคผนวก  จ. 
                  1.3.6  หนังสือแสตมป Unseen Thailand  76  จังหวัด  ททท.ไดจัดทํา
หนังสือแสตมป Unseen Thailand  โดยจัดทําเปนภาพสีเพื่อเปนที่ระลึก  จําหนายในราคาเลมละ 850  
บาท    
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ภาพที่ 4.28   หนังสือแสตมป Unseen  Thailand 76 จังหวัด 
 
1.3.7ส่ือ Wrap  รถยนตโตโยตา  Wish  จํานวน 10 คัน  วิ่งประชาสัมพันธทั่วกรุงเทพ ฯเปนเวลา 7 
วัน  ระหวางวันที่ 19 – 25  ก.ค. 47 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  4.29  ส่ือ Wrap  รถยนตโตโยตา wish 
 

                  1.3.8 ส่ือ Hand Grip  บนรถ Airport  Bus  จํานวน  12  คัน คันละ 8  
Grip  รวมทั้งหมด  96  Grip  ระหวางวันที่ 9 ส.ค.-30 ก.ย 47  รวมระยะเวลา  8 สัปดาห 
                  1.3.9 ส่ือ PTTV   ทาอากาศยานในประเทศจํานวน 237 จอ  ณ ทาอากาศ
ภายในประเทศ 5 แหง  คือ กรุงเทพฯ  เชียงใหม   เชียงราย  ภูเก็ต  และหาดใหญ    รวมระยะเวลา 8  
สัปดาห  
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         1.4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event  Marketing) และการทําตลาดขายตรง (Direct  
Marketing)  ททท.ไดจัดทํากิจกรรมพิเศษและตลาดทางตรงเพื่อส่ือสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมาย 
และเพื่อตองการใหกลุมเปาหมายมีความรูสึกที่ดี   มีความภูมิใจที่ไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมาย  เพื่อ
เปนการเนนย้ําสรางความสัมพันธที่ดี  ดังนี้ 
                  1.4.1 ททท. รวมกับบริษัทยูไนเต็ด  โปร  อินเตอรเนชั่นแนล  จํากัด จัด
งานแสดงสินคาและบริการดานอุตสาหกรรมทองเที่ยวในประเทศ  โดยรวมแหลงทองเที่ยว Unseen 
มาไวในงานมหกรรมทองเที่ยวไทย คร้ังที่ 9  ระหวางวันที่ 5-8 ก.พ. 2547   เวลา 11.00-21.00น. ณ  
บีอีซี เทโร ฮอลล  อันเปนกิจกรรมหนึ่งที่ชวยกระตุนและสงเสริมการขายตลอดจนเพื่อใหผูเขาชม
งานไดรวมกิจกรรมและชมการแสดงบนเวทีที่มีการประกวด Unseen  Thailand  Folk Song  
Contest   การแสดงศิลปวัฒนธรรม    นอกจากนี้ยังไดจัดกิจกรรมและชมนิทรรศการของททท.  มูล
นิธิใบไมสีเขียว  Young Creative  Traveler  และ Unseen  Thailand พรอมลุนรับโชครางวัลพิเศษ
มากกวา 400 รางวัล 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     

1.4.2  ททท.ไดจัดงาน “มวนชื่นอีสาน  เบิกบานทะเลใต”  ระหวางวันที่ 
13- 

15 กุมภาพันธ 2547   ณ หองลานนา  ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา จังหวัดเชียงใหม  เนนการจําหนาย
เพื่อนําเสนอแหลงทองเที่ยวในภาคตางๆใหเกิดกระแสอยากเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมาก
ขึ้น  และการแลกเปลี่ยนนักทองเที่ยวระหวางภูมิภาค  โดยขายตรงตอผูซ้ือที่เปนนักทองเที่ยวชาว
ไทย  แลกเปลี่ยนซ้ือสินคาทางการทองเที่ยวในโครงการ “ไทยเที่ยวไทย”    ชมการสาธิต  และ
นิทรรศการแหลงทองเที่ยว Unseen Thailand  ทั่วไทยโดยเนนการเชื่อมตอดานคมนาคมระหวาง
ภาคตางๆ 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
    1.4.3  กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  และ
สมาคมโรงแรมไทยไดรวมสงเสริมการจัดงานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 5 (Discovery   Thailand 2004)  
ซ่ึงจัดโดยบริษัท พี.เค.เอ็กซิบิช่ัน  แมนเนจเมนท  จํากัด  ระหวางวันที่ 2-5 กันยายน 2547  ณ ศูนย
การประชุมแหงชาติสิริกิติ์  เวลา 11.00-21.00 น. ภายในงานประกอบดวยการเปดตัวครั้งแรกอยาง
ยิ่งใหญของบริษัท “นกแอร”  สายการบินราคาถูกแหงใหมในเครือการบินไทย  พรอมดวยแพกเกจ
เที่ยวบินใหมของ  “แอรเอเชีย”   จุดเดนของงานนี้คือ นักทองเที่ยวที่เขาเยี่ยมชมนิทรรศการจะได
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พบกับโปรโมชั่น Unseen  Thailand ทั่วไทย  อาทิเชน  Unseen กระบี่ลดราคาสูงสุดถึง 40%  
Unseenชุมพรเสม็ดไอสแลนด ลดราคาสูงสุดถึง 40%  Unseen  รามายานา  เกาะชางรีสอรด ในราคา 
799 บาท  Unseen  กาญจนบุรี  ราคาพิเศษที่ผ้ึงหวานรีสอรด ฯลฯ   และแพกเกจราคาพิเศษกับ 
Unseen Eco-Adventure  พาวีเล่ียนโซนใหม     พรอมดวยขอมูลสําหรับนักทองเที่ยวแบบอนุรักษ
และผจญภัยโดยเฉพาะบริการนําเที่ยวโดยสํานักงานททท. 4 ภาค ประกอบดวยกิจกรรมแคมปง  
เดินปา  ดําน้ํา  การปนผาจําลอง  และสามารถชมความบันเทิงเรื่องทองเที่ยวแบบไทยๆ บนเวที
แสดงเสียงและรวมสนุกกับ SMS  เกมสรับโชคเที่ยวพักฟรีและของที่ระลึกจากงานนิทรรศการ 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
                  1.4.4  ททท.ไดจัดทําโครงการวันธรรมดาที่ไมธรรมดา วันจันทรถึงวัน
ศุกร   โดยกําหนดกลุมเปาหมาย คือ คนทํางาน  ผูสูงอายุ  ผูประกอบธุรกิจสวนตัว  และกลุมนักทอง
เที่ยวที่เขารวมการประชุมในโอกาสตางๆ  (Meeting)  การทองเที่ยวเพื่อเปนรางวัล (Incentive)   การ
ประชุม (Convention)  และการจัดนิทรรศการ (Exhibition)   : MICE    และมีสาระสําคัญ (Theme) 
คือ 1. ถึงเวลาพักรอน  2.ใบพักรอนมีคา  เพื่อกระตุนใหนักทองเที่ยวใชวันลาพักรอนมากขึ้นและเรง
ใหนักทองเที่ยวใชวันลาพักรอนใหเร็วขึ้น  นอกจากนี้ยังมีการรณรงคโครงการดังกลาวโดยเปลี่ยน
สาระสําคัญ (Theme) ใหมเปนวันธรรมดานาเที่ยว  โดยใชคําขวัญ (Slogan) วาการเที่ยวในวัน
ธรรมดาสะดวก  สบาย  และประหยัด     และเที่ยวฟรีวันพุธเพื่อกระตุนใหเกิดการทองเที่ยวในชวง
วันธรรมดามากขึ้น    
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     

     1.4.5 ททท.และดีแทคผลิตบัตรเติมเงิน แฮบปวันธรรมดาที่ไมธรรมดา 1 
ลานใบ และโครงการ Unseen Thailand อีก 2 ชุด  4 ลานใบ   เพื่อสนับสนุนแคมเปญทองเที่ยวไทย
ในวันธรรมดา จัดพิมพสถานที่ทองเที่ยวอันซีนตางๆ  ชุดที่ 1 มี 7 แบบ  ชุดที่ 2 มี 6 แบบ จําหนาย
ในราคา 200 ละ 300 บาท    และมีรายการรวมลุนโชค Unseen  กับ Happy  เรงรัดการตัดสินใจไป
ทองเที่ยวเร็วขึ้น  สามารถโทร. ทายผลแหลงทองเที่ยวไดที่ *1100 ในรายการลุนโชค Unseen  กับ 
Happy เพื่อลุนรับรถยนต Toyota Vios แพ็กเกจทองเที่ยวสายการบิน  ที่พัก 13 รางวัล ภายใน 9 
กรกฎาคม 2547 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
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                  1.4.6  ททท. จัดโครงการ ท็อปส อันซีน พาเที่ยวไทย ณ ท็อปซุปเปอรมาร
เก็ตมารเก็ตเพลส และซิตี้  บายท็อปสทุกสาขาทั่วประเทศ วันที่ 30 กค. ถึง 26 สค. 47  เพื่อ
สนับสนุนโครงการ สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2     เปดโอกาสใหประชาชนที่ซ้ือของตั้ง
แต 250 บาทขึ้นไป สงคูปองเพื่อชิงโชครายการนําเที่ยวทุกภาคของประเทศ 50 รางวัลโดยไมตอง
เสียคาใชจายใดๆทั้งส้ิน ภายในงานมีการตกแตงภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม  ในแตละวันจะมีการ
ถามตอบปญหาดานการทองเที่ยวโดยพิธีกรดาราชื่อดัง   การประกวดภาพถายที่มีตนเองอยูในแหลง
ทองเที่ยวอันซีน เพื่อรับรางวัล 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
         1.5. สื่อกลางแจง (Outdoor)  ททท.ไดจัดทําส่ือสรางกระแสกลางแจงเพื่อสรางกระแสการ
รับรู   การกระจายขาวสารและสรางตราสินคาที่แข็งแกรงโดยจัดทําเปนปายโฆษณากลางแจง 
(Billboard)  2  ปายดังนี้ 
          - Billboard   ขนาด  12 x 22  เมตร  พรอม Mock up รถไฟวิ่ง  บริเวณทางดวนดิน
แดงขาออกไปถนนบางนา-ตราด   ระหวาง 25 มิถุนายน – 24 สิงหาคม 2547 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
          - Billboard  ขนาด 15 x 50 เมตร บริเวณสะพานขามแยกรัชวิภาแบบ Inkjet  
ระหวาง  6 มิถุนายน ถึง 31 กรกฎาคม 2547  รวมระยะเวลาประมาณ 2 เดือน 
 

1.6. สื่อใหม  (New Media)  ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสการรับรูขาวสาร  โดย ททท. มีการ
ประสานงานกับภาคเอกชนเพื่อจัดทําเว็บไซตทาตางๆดังนั้    
         -  www.tat.or.th 
         -  www.unseenthailand.com 
         -  www.touchthailand.com/ 
         -  www.traveleradvisor.net/unseenthailand/index.html 
         - www.unseentourthailand.com 
         เว็บไซตทั้งหมดมีเนื้อหาเกี่ยวแหลงทองเที่ยว  Unseen  ทั้ง 4 ประเภท  คือ  แหลงทองเที่ยว
มหัศจรรยและธรรมชาติ   แหลงทองเที่ยวผจญภัย  แหลงทองเที่ยวส่ิงศักดิ์สิทธิ์  และแหลงทอง
เที่ยวประเพณี  วัฒนธรรมและวิถีชีวิต   โดยนําเสนอในลักษณะของการแนะนําแหลงทองเที่ยว 
Unseen     เชน   รูปภาพตัวอยางแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม      ขอมูลแหลงทองเที่ยวใกลเคียง    
ประวัติความเปนมา    ตัวอยางบริการแพ็กเก็จแบบเหมาจายหลากหลายรูปแบบ  สถานที่ติดตอสอบ
ถามเพิ่มเติมสําหรับผูสนใจเดินทางไปทองเที่ยว   แผนที่และเบอรโทรศัพทติดตอขอมูลเกี่ยวกับราน
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อาหาร  โรงแรมที่พัก  รานจําหนายของที่ระลึก  การเตรียมตัวปฎิบัติตนขณะเดินทางไปทองเที่ยว
เพื่อความสะดวกและปลอดภัย   นอกจากนี้ยังมีบริการดาวโหลดภาพแหลงทองเที่ยว Unseen 
ประเภทตางๆ  รวมตอบคําถามเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวและลุนชิงรางวัลตางๆ   ฯลฯ 
         ดังรายละเอียดส่ือเว็บไซตดานการทองเที่ยวภาคผนวก  ฉ. 

 
         1.7 .  สื่อประชาสัมพันธ  (Public Relation : PR)     ททท. ไดจัดทําประชาสัมพันธโครง
การ Unseen  Thailand 2   เพื่อสรางภาพลักษณใหกับแหลงทองเที่ยวและสรางกระแสตื่นตัวในการ
ออกไปสัมผัสจริง โดย ททท. รวมมือกับธนาคารกรุงเทพ จํากัด จัดแรลล่ีสัมผัสจริงเมืองไทย  เสน
ทางกรุงเทพฯ หัวหิน (Unseen Rally)   เพื่อรวมสงเสริมกิจกรรมการทองเที่ยวในประเทศใหแก
สมาชิกผูใชบริการบัตรเครดิตทองเที่ยว ของธนาคารกรุงเทพ  ซ่ึงคัดเลือกจากสมาชิกที่มียอดใชจาย
ผานบัตรสูงสุดในเดือนเมษายน  2547  จํานวน 100 คัน   กิจกรรมนี้เปนการประชาสัมพันธโครง
การ Unseen Thailand 2  ใหเปนที่เผยแพรมากยิ่งขึ้นโดยงานไดจัดขึ้นในวันที่ 26-27 มิถุนายน 2547 
ซ่ึงมีเสนทางการเดินทางเริ่มจากจุดปลอยรถยนตที่ธนาคารกรุงเทพ สาขาพระราม 3 ไปตามเสนทาง
กรุงเทพฯ-นครไชยศรี-ดําเนินสะดวก-เพชรบุรี-หัวหิน  โดยมีกิจกรรมการแขงขันแรลลี่ควบคูไปกับ
การสัมผัสแหลงทองเที่ยวตามเสนทางดังกลาวในโครงการ  เชน  พระราชวังสนามจันทร จังหวัด
นครปฐม  วัดบางกุง จังหวัดสมุทรสงครามและวัดใหญสุวรรณารามจังหวัดเพชรบุรี  เปนตน 
                  1.7.1 ททท.รวมกับ บริษัท พีเค เอ็กซิบีช่ัน  จํากัด จัดงานแสดงสินคาทาง
การทองเที่ยวในงานมหกรรมทองเที่ยวไทยครั้งที่ 9 ระหวางวันที่  5-8  กุมภาพันธ  2547 ณ ทีอีซี  
เทโรฮอลล    สวนลุมไนทบาซาร     เพื่อใหประชาชนทั่วไปสามารถซื้อแพ็กเกจหองพักรายการทัวร
ในราคาประหยัดและสงเสริมความรูดานการทองเที่ยวใหแกประชาชน นร. นศ.ผูประกอบการทอง
เที่ยว เชน รร. รีสอรท บ.ทัวร  สายการบิน  อุปกรณการทองเที่ยว แคมปง  ถายภาพและโซน
มหัศจรรยผจญภัยทั่วไทย  ใหผูเขาชมงานไดรวมกิจกรรมการไตหนาผา  การใชอุปกรณการทอง
เที่ยว แคมปงและโซนเวทีการประกวด  Unseen  Thailand Folk  Song Contest   ชมนิทรรศการของ
กองการทองเที่ยว กทม.  พรอมลุนรับของรางวัลพิเศษมากกวา 400 รางวัล 
         บริษัท พีเค เอ็กซิบีช่ัน จํากัด .  สืบคนเมื่อเมษายน 2547  จาก  
                  http://www.pkehibition.com 
                  1.7.2 ททท.  สํางานเขตภาคเหนือจัดโครงการทําความสะอาดแหลงทอง
เที่ยวตามแนวคิด  Clean Up The World –Clean Up Thailand 21 ก.ย. 47 ณ บริเวณน้ําตกภูซางซึ่ง
เปนแหลงทองเที่ยวตามโครงการ UnseenThailand   เพื่อรักษาความสะอาด  คงสภาพความสวยงาม
ของน้ําตกภูซางซึ่งจุดขายทางการทองเที่ยว และเพื่อสรางจิตสํานึกใหกับชุมชนเรื่องการรักษาสิ่ง
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แวดลอม  แหลงทองเที่ยวใหสะอาดสวยงาม   ททท.ภาคเหนือเขต 2 รวมกับอุทยานแหงชาติภูซาง  
นร. ครู  ชาวบาน  ผูนําชุมชน และจนท. 80 คน  ทําความสะอาดพื้นที่  ปลูกตนไมและทํากิจกรรม
รวมกัน ณ บริเวณน้ําตกภูซาง   
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
                  1.7.3 ททท.เขตภาคกลาง เขต 2 รวมงานบริหารสวนตําบล สุพรรณบุรี  
จัดงานประเพณีลอยกระทง วัดมะนาว  ปดทองหลวงพอโบย   7-8 พฤศจิกายน 2547   และททท.
ภาคกลางเขต 2 จัดแคมเปญเที่ยวทะเลหมอกใกลกรุงเทพ  เพื่อดึงนักทองเที่ยวสูพื้นที่แกงกระจาน
ซ่ึงเปนจุดที่ชมทะเลหมอกไดดีที่สุด   ทําสปอตทีวี และแผนพับเผยแพรแหลงทองเที่ยวอุทยานแหง
ชาติแกงกระจาน 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
    1.7.4 ททท.จัดทํารายการ Inside ทองเที่ยว  ชอง 9 เวลา 22.00   สงเสริมการทอง
เที่ยวภายในประเทศ     ตอกย้ําตราสินคา  ประเภทรายการสารคดีจัดโดย ททท. มีภาพแหลงทอง
เที่ยวที่สามารถสัมผัสไดจริงและผูบรรยายประกอบเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวนอกจากนี้
ยังมีรายการสัมผัสจริงเมืองไทย (ไอทีวี ป 2546-47)  และทุกวันพุธ ชอง 3 ทั้งหมด 30 ตอนเผยแพร
ความงดงามบนแผนดินไทยที่นําเสนอมุมมองใหม สัมผัสจริง แหลงทองเที่ยวมหัศจรรย  ธรรมชาติ  
ผจญภัย  ส่ิงศักดิ์สิทธิ์  วิถีชีวิตประเพณีและวัฒนธรรม ที่สะดวกตอการเดินทางเขาถึง  รูปแบบราย
การที่มีความนาสนใจ  นาติดตามมากขึ้น  โดยเนนความสอดคลองกับนโยบายของททท. และความ
ตองการของนักทองเที่ยวที่ตองการเสาะแสวงหาแหลงทองเที่ยวแปลกใหมในสไตล Unseen  เชน  
ตามหาโกหลังวังถึงยานสยามสแควร  ดําเนินรายการโดย คุณชนัต บูรณศิริ (คุณกอง) นศ. ม. ราม
คําแหงและกรมประชาสัมพันธจัดรายการโทรทัศน Unseen Thailand Diplomats in Siam   กรม
ประชาสัมพันธ  29-30 พ.ค. 47 ชอง 11 ผลิตรายการสารคดีเพื่อแนะนําใหผูชมไดรูจักเอกอัครราช
ทูตประเทศตางๆ พรอมกับชมสถานที่ทองเที่ยวภายในประเทศไปดวยททท.เชิญนาย อะซึทิ  โทะกิ
โนะยะ  เอกอัครราชทูตญ่ีปุนประจําประเทศไทย รวมรายการโทรทัศนดังกลาว   โดยเดินทางถายทํา
ตามสถานที่ทองเที่ยวที่โดงดัง  สําหรับการประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุกระจายเสียงสถานี 102.75 
MHz  ออกอากาศ  18 พ.ค. 48   เสนอรายการวิทยุเพื่อสนับสนุนการทองเที่ยวนําเสนอบทความ
แหลงทองเที่ยวสัมผัสจริงเมืองไทย โดย ไกด  ปาดงดอย 
         กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
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                  1.7.5 ททท.ไดจัดทําโครงการ Save The Unseen  เพื่อเปนการประ
สัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร โดยกําหนดแนวความคิด (Theme) คือ  การสรางจิต
สํานึกในการทองเที่ยว  เพื่อรักษาแหลงทองเที่ยวใหคงสภาพสวยงามและอยางยั่งยืนตอไป 
        กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก  
                  http://www.tat.or.th     
         นอกจากนี้มีการทําสกุปขาวตางๆระหวางป  2546-2547  อาทิ เชน  “ททท. ทุม 130 ลาน 
เปดตัว Unseen ภาค 2 ขายที่เที่ยว Unseen  50 แหง-หนังส่ือพิมพฐานเศรษฐกิจ   “ททท. คลอดอัน
ซีนภาค 2 ลุยตอ จาก 4 กลุมแนวสัมผัสจริงเมืองไทย”- หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน  “สัมผัสจริง
เมืองไทยกับอันซีนไทยแลนด 2” - หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน  “Unseen Thailand  ภาค 2 ดัน
เที่ยวไทยสูแนวรับที่ 68 ลานคนตอคร้ัง”  หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ   “จับมุกเด็กเลี้ยงแกะกับ
โฆษณา Unseen Thailand  -หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ  “ป 48 ย้ําจุดขาย Unseen หนังสือพิมพขาว
สด  “เที่ยวไทยไปกับเคมเปญ Unseen”   หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ   “ททท.เดินเครื่องเปด 4 
โครงการกระตุนเที่ยวไทย”  หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   “แกวิกฤติทัวริสวูบ ททท.หนุนเที่ยวใน
ประเทศ”  หนังสือพิมพสยามธุรกิจ  “นาทีทองเที่ยว 4 ภาค Unseen  Price  Unseen Thailand”   
หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ    “มหัศจรรยเที่ยวไทยใน  48 Unseen  สูตรชมธรรมชาติสวยตาม
เงื่อนวันเวลาหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ   “Unseen Thailand  เมืองบาดานที่คุณไมเคยรู”  
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   “ททท.เปดUnseen ภาค 2”  หนังสือพิมพโพสตทูเดย     “สนทยาชี้
ทองเที่ยวสงสัญญาณฟน ททท. เตรียมงบหนุนอันซีนภาค 2”  หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   
“ททท.อัดงบกวา 300 ลานโพรโมตอันซีนภาคไทยแลนดภาค 2”    หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน  
“ผาแผนยกรางตลาดทองเที่ยวป47ชูอันซีนไทยแลนดโกอินเตอร”  หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ   
“สวล.เสียหายยับททท.ปลุกมารยาทเที่ยวอันซีน”  หนังสือพิมพสยามธุรกิจ   “ททท.ดันอันซีนไทย
แลนด 2 โกอินเตอร”     หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห  และ  “ททท. ปล้ืมอันซีนไทยแลนดติด 
1ใน 3 สุดยอดแผนงานการตลาด” หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห   
  
         1.8.  สื่ออ่ืนๆ (Other Media) ไดแก  เดินทางไปกับคนดัง  (Unseen  Trip)    เพื่อสรางความ
ประทับใจและบรรยากาศที่ดีใหกับผูรวมงาน  โดยททท. รวมกับบริษัทสปอรตวิช่ัน   บริษัทโกไทย
แลนดทัวร และโรงแรมอัมมารี ไดจัดการแขงขันวิ่งวัฒนธรรมไทยมาราธอนนานาชาติประจําป คร้ัง
ที่ 3  เมื่อวันที่ 21 มีนาคม 2547   ที่จังหวัดสมุทรสงคราม ในการวิ่งครั้งนี้ มร.ฮาจิเมะ นิชิ  นักวิ่ง
มาราธอนผูเคยทําลายสถิติวิ่งมาราธอนในกินเนสบุคไดเขารวมการแขงขันการวิ่งรวมกับนักวิ่งชาว
ไทย และตางชาติที่ใหความสนใจเขารวมการแขงขันครั้งนี้ดวย  ซ่ึงการวิ่งวัฒนธรรมไทยมาราธอน
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นานาชาติคร้ังนี้เปนการจัดกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจมากที่สุด   เพื่อใหเปนสถานที่สําหรับการ
แขงขันที่นักวิ่งไดประทับใจกับความเปน  Unseen  Thailand อยางแทจริงโดยในการแขงขันครั้งนี้ 
มร. ฮาจิเมะ  นิซี นักวิ่งมาราธอนผูเคยทําสถิติวิ่งมาราธอนในกินเนสบุคไดรวมเขารวมการแขงขัน
ดวย  รูปแบบการแขงขันจัดในรูปแบบการวิ่งเชิงนิเวศน  ในระหวางการวิ่งหากนักวิ่งพบเห็นเศษ
ขยะถูกทิ้งอยูตามถนนและสามาถเก็บกลับมาที่เสนชัย คณะผูจัดมอบถวยรางวัลพิเศษ  นักวิ่งที่เปน
มิตรกับสิ่งแวดลอม สําหรับผูที่เก็บขยะได 
                    กองงานประชาสัมพันธภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , จาก   
                  http://www.tat.or.th     
 
 
2. กลวิธีสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 ของททท.  ท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   

 
         ผลจากการสนทนากลุมที่ 1   (เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว)  ททท.ไดมีวิธีการโฆษณา     วิธี
การประชาสัมพันธ  วิธีการสงเสริมการขายและวิธีการทําตลาดทางตรง    ตลอดจนกลวิธีการนํา
เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับโครงการที่ททท.ไดดําเนินการผานสื่อตางๆมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว
โครงการ Unseen  Thailand 2   คือ คูมือ Unseen  Thailand  เลม 2   มีผลตอการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวมากที่สุด  เนื่องจากเปนหนังส่ือคูมือที่มีสีสันสวยงามจัดพิมพดวยกระดาษอยางดี  มีเนื้อหา
แหลงทองเที่ยวที่ไดคัดเลือกมาแลวเปนอยางดีจากแหลงทองเที่ยวตางๆของเมืองไทยจํานวน 50 
แหง   พรอมดวยขอมูลของแหลงทองเที่ยวจึงเปนหนังสือที่เขาถึงนักทองเที่ยวไดดี  รองลงมา    คือ
ภาพยนตรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนจํานวน 3 เรื่อง  คือ  ชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุดทัศนคติ และชุดอกหัก    
เนื่องจากเปนสื่อที่มีความเคลื่อนไหวไดมีเสียงในตัว   เปนภาพและสีสันสวยงาม จึงทําใหเกิดความ
สนใจไดเปนอยางดี     สวนชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser  Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา 
และโบสถในตนไม   ชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง  พระข่ีมา และโบสถในตนไม   สามารถสรางอารมณให
อยากไปทองเที่ยวเปนอันดับท่ีสาม   เนื่องจากมีการพาดหัวดวยตัวอักษรสีแดงขนาดใหญ  เปนที่
สะดุดตาประกอบภาพแหลงทองเที่ยวถํ้ามังกร  ถํ้านําแข็ง  พระขี่มา  นกกระจอกเทศไถนา   โบสถ
ในตนไม สําหรับปายโฆษณากลางแจงมีผลตอความตองการไปทองเที่ยวเปนอันดับท่ีสี่        เนื่อง
จากเปนปายโฆษณาขนาดใหญมีรูปรถไฟสายเขื่อนปาสักชลสิทธิซ่ึงวิ่งบนน้ําในเขื่อนและมีรูปพระ
จันทรเต็มดวงขนาดใหญอยูดานหลังจึงเปนภาพที่แปลกตานาสนในมาก  ชวนติดตามใหไปเที่ยวได
เปนอยางดี   ดังนั้นกลวิธีวิธีการสื่อสารการตลาดตางๆนั้นสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี   
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โดยเห็นวาโฆษณาสวนใหญทําใหชวนติดตามไปทองเที่ยว  เพื่อที่จะไปดูใหเห็นวามีจริงและเปน
จริงดังคําโฆษณา   สําหรับอับดับท่ีหาไดแกส่ือประเภทอื่นๆ ที่สามารถจูงใจไดคอนขางนอยไดแก   
สปอตวิทยุกระจายเสียง  คูปอง  แสตมป Unseen  Thailand       และส่ือที่ไมสามารถสรางความสน
ใจหรือตองการไปทองเที่ยวไดเลยไดแก  ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  Teaser  Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง  
พระขี่มา   ตนโพธิ์   และชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพและนิตยสาร   ชุดคนตัวเล็กในรถ   บนรถบี
ทีเอส   และในรานทําผม     และชุดเสริมสรางทัศนคติ ชุดเด็กทารกและภูกระดึง  ตั๋วโรงภาพยนตร
เมอรเจอรซินีเพลกซ   การสงหลักฐานการทองเที่ยวเพื่อชิงรางวัลแพ็กเกจการทองเที่ยวและอื่นๆ   
รถยนตโตโยตา wish วิ่งรอบกทม. หลังจากเปดตัวได 7 วัน  เนื่องจากไมคอยเขาใจในเนื้อหาสื่อและ
บางสื่อไมไดมีการเปดรับเลย  ดังคําสนทนาตอไปนี้ 
         1. คูมือ Unseen  Thailand 2   ราคาเลมละ 50  บาท  พบวาผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ   
มีความเห็นดังนี้ 

 
         “เปนหนังสือที่สวยงามดูแลวอยากไปและอยากเก็บไวดูไดเสมอๆ  เพราะมีแหลงทอง
เที่ยวที่นําเสนอเปนจํานวนมาก   สามารถใชเปนคูมือไดในระยะยาวแมวาจะหมดระยะเวลารณรงค
โครงการฯแลวก็ตาม    ก็เปนคูมือที่นาสนใจ  กระดาษสีสวยและราคาไมแพง”    (กลุมสนทนาที่ 1  
เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ ,   ธันวาคม  2548)    

 
         นอกจากนี้ผูเขารวมสนทนาทานหนึ่งที่เคยไปเที่ยวนั่งรถไฟที่เขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์ในชวง
หัวค่ํา  ตรงตรงกับชวงฤดูหนาวมาแลวกลาววา 

 
         “เหมือนนั่งรถไฟที่วิ่งอยูบนสายน้ํา    โคงไปมาไดเห็นวิวสวยๆ  ลมเย็นๆและมีหมอกที่
เกิดจากอากาศหนาวแตไมมีพระจันทรเหมือนหนาปกเทานั้นเอง”   (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อ
และไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ ,  ธันวาคม  2548) 

 
         2.  ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดตางๆ  เชน ชุดพระขี่มา  ถํ้าน้ําแข็ง  ตนโพธิ์   เด็ก
เล้ียงแกะ ทัศนคติ  และอกหัก  พบวาผูเขารวมสนทนากลุมมีความเห็นวา   เมื่อไดเห็นโฆษณาใน
คร้ังแรกนั้นดูเหมือนวาเปนเรื่องเหลือเชื่อตองไปดูใหรูวามีจริงๆ  ดังเชน  ความคิดเห็นที่หลากหลาย
ของผูเขารวมสนทนากลุมดังตอไปนี้ 
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         “โฆษณาสวนใหญที่ชอบมากที่สุด คือ โฆษณาในโทรทัศน  เพราะเห็นภาพชัดเจน  เปน
ภาพเคลื่อนไหวไดมีเสียงประกอบดวย   แตดูแลวไมรูวาอยูไหน   ทําใหเกิดอารมณอยากไปเที่ยว 
แตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน จะติดตามอยางไรคะ/ครับ”    (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทอง
เที่ยว , สัมภาษณ ,  ธันวาคม  2548) 
         “ อยากไปดูเพราะวาพระมีปณิธานแรงกลาอะไร   หรือวาเปนวิถีชีวิตของชาวบานที่นี่   มี
อะไรที่ทําใหตองทําอยางนั้น...เปนสิ่งที่แปลกแตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน จะติดตามอยางไรคะ”    
(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
         “ไมเคยเห็นโบสถในตนไมเลยคะ/ครับ  โฆษณานี้เกินคงวามจริงไมนาเชื่อเลย ส่ือทําส่ือ
เวอรเกินจริง ”   (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , 27 ธันวาคม  2548) 
         “เร่ืองเด็กเลี้ยงแกะถาไมเห็นก็ไมเชื่อ  ถาไมไปพิสูจนก็ไมรู   ตองไปพิสูจนใหรูจริงคะ/
ครับ” (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
       “ถํ้ามังกรพนไฟได จริงหรือเปลา  ตองไปเที่ยวเวลาไหนจึงจะเห็นถ้ํามังกรพนไฟอยางใน
โฆษณา   แตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน จะติดตามอยางไร” (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทอง
เที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
         “ชุดทัศนคติ   เรื่องเท่ียว    เปนสิ่งที่ไมมีเปาหมายสูการทองเที่ยวไมได  เพราะเปนสิ่งที่ดี
กวา มีเปาหมาย   และในขณะไปทองเที่ยวอาจไดพบเห็นสิ่งอ่ืนๆในระยะขางเคียงแหลงทองเที่ยวที่
นาสนใจอีกดวย”  (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 
         “เห็นดวยกับการอนุรักษแหลงทองเที่ยว   เปนสิ่งที่ดี แตในโฆษณาชุดอกหัก  ทําประเด็น
ไมชัดเจนกวาจะรูวาเปนการอนุรักษก็  คือ  ตอนจบ   ทําใหใชเวลานานเกินไปจึงคอนขางนาเบื่อ” 
(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548)  

 
         3. หนังสือพิมพและนิตยสารพบวา  ผูรวมสนทนาสวนใหญมีความเห็นสอดคลองกันวา  มี
ตัวอักษรขนาดใหญสีสันสวยงามสะดุดตาดังตอไปนี้   

 
         “ตัวอักษรพาดหัวมีความสะดุดตาทันทีที่ไดเห็น  พอมองลงมาก็จะเห็นวาเปนการไปทอง
เที่ยว Unseen  Thailand 2 และสุดทายเปนการพูดถึงเรื่องทายผลซึ่งเปนการสงเสริมการขาย แตก็
ตองหารายละเอียดเพิ่มเติมในสวนนี้”     (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ, 
ธันวาคม 2548)  
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         4.  ปายโฆษณากลางแจงบริเวณสะพานรัชวิภา และทางดวนขาออกไปบางนา   ผูรวม
สนทนากลุมมีความเห็นสอดคลองกันวา  สวยงามจนเหลือเชื่อและอยากติดตามไปชมใหเห็นวามี
จริงๆในเมืองไทยไมใชมีแตคําโฆษณา ดังนี้   

 
         “ถาเปนที่ไมเคยไปทองเที่ยวเขื่อนปาสักชลสิทธิ์  ก็จะไมเขาใจ  ไมรู  และคิดวาจะมีแหลง
ทองเที่ยวขนาดนี้เชียวหรือ เพราะจากการเห็นภาพรถไฟที่วิ่งในน้ํา   และพระจันทรเต็มดวงขนาด
ใหญอยูดานหลัง   ดูเหมือนวามันไมมีที่ส้ินสุด      และสําหรับบางคนแมจะเคยไปทองเที่ยวเขื่อนปา
สักชลสิทธิ์มาแลว  แตถาไมไดนั่งรถไฟสายนั้นก็จะนึกภาพไมออกวามีจริงขนาดนีเชียวหรือ”  
(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , ธันวาคม  2548) 

 
         5. ส่ือวิทยุพบวา   ผูเขารวมสนทนาแสดงความคิดเห็นที่คลายคลึงกันวา  ยังไมสามารถเขา
ถึงผูรับสารเทาใดนักเนื่องจากตองใชระยะเวบลาในการทําความเขาใจในเนื้อหาของสารดังนี้ 
         
         “ในการรับฟงครั้งแรกๆจะไมเขาใจในเนื้อหาเทาใดนัก  แตในระยะการรับฟงครั้งหลังๆ  
จะเขาใจมากขึ้น  แตถาเห็นภาพดวยจะดีกวา”     (กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , 
สัมภาษณ,  ธันวาคม 2548) 

 
         6.  โฆษณาอื่นๆ   เชน  แสตมป Unseen   และตั๋วหนัง Major  Cineplex  ทุกสาขา  พบวา ผู
เขารวมสวนใหญมีความเห็นวาไมใชปจจัยที่ทําใหอยากไปทองเที่ยว  ไมมีผลตอการตัดสินใจไป
ทองเที่ยว  แตก็นาสนใจและมีสวนในการกระตุนใหเกิดความนาสนใจ 
         สําหรับเรื่องบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ ฯ  และการเชิญนักวิ่งชาวญี่ปุนเขารวมวิ่ง
มาราธอนเพื่อสรางกระแส  พบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญเห็นวาไมคอยไดผลในการสราง
กระแส เพราะไมไดดึงดูดความสนใจมากนัก   เปนกิจกรรมที่ดูเปนเรื่องธรรมดาๆ  แตสําหรับการ
แขงขันแรลลี่จากกทม. ไปหัวหิน  พบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญเห็นวาสามารถสรางกระแส
ใหเกิดความสนใจไดพอสมควร   
         สําหรับรถยนตโตโยตา wish  ที่ใชวิ่งโชวรอบ กทม.  โดยเริ่มวิ่งในการเปดตัวโครงการเปน
ระยะเวลา 7 วัน  ผูรวมสนทนากลุมทุกคนมีความเห็นตรงกันวา  เปนระยะเวลาดําเนินงานที่นอย
มาก จนไมทันสังเกตเห็นหรือไมเคยเห็นเลยเปนสวนใหญ    นอกจากนี้จากการสอบถามผูรวม
สนทนากลุม  พบวา ทุกคนเห็นสอดคลองกันวาคําวา  Unseen  เปนคําที่สามารถติดปากผูคนไดเปน
อยางมากและตอเนื่องจนถึงทุกวันนี้   ซ่ึงเปนมาจากวิธีการรณรงคโครงการ Unseen  Thailand 2 
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(กลุมสนทนาที่ 1  เปดรับสื่อและไปทองเที่ยว , ธันวาคม  2548) 
 
         ผลจากการสนทนากลุมที่ 2  (เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว) เกี่ยวกับกลวิธีการสื่อสารการ
ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    Unseen  Thailand 2   ของกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
20-50 ป  และ พบวากลวิธีการสื่อสารการตลาดตางๆสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีเปนสวนใหญ     
คือ ส่ือมวลชน  ไดแกส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ชุดทัศนคติ และชุดอกหัก
ที่สามารถสรางอารมณทําใหอยากเดินทางไปทองเที่ยวไดมากที่สุด   เนื่องจากเปนสื่อที่มีเนื้อหานา
สนใจติดตามไปดูใหรูวามีสาเหตุอะไรที่ทําใหเกิดเปนแหลงทองเที่ยวดังเชนในโฆษณาหรือวาเปน
วิถีชีวิตของทองถ่ินนั้นๆ รองลงมา คือ ส่ือเฉพาะกิจ ประเภทคูมือ Unseen Thailand 2  สามารถจูง
ใจไดดี  เนื่องจากมีความสวยงามมีแหลงทองเที่ยวนําเสนอจํานวนมากและสามารถเก็บไวเปนคูมือ
ในการทองเที่ยวไดเปนระยะเวลายาวนาน นอกจากนี้ยังมีราคาไมแพงนัก   สําหรับสื่อส่ิงพิมพ 
Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง   พระขี่มา  และโบสถปรกโพธิ์  สามารถจูงใจไดดีเปนอันดับท่ีสาม   ส่ือ
โฆษณากลางแจง    สามารถจูงใจไดดีเปนอันดับท่ีสี่   เนื่องจากเปนภาพที่แปลกตาเพราะมีขบวน
รถไฟอยูน้ําทําใหคิดวามีจริงหรือ  บางครั้งก็คิดวาอาจเปนภาพที่นํามาตัดตอ   จึงทําใหนาสนใจชวน
ติดตาม       สําหรับสื่อมวลชนประเภทสปอตโฆษณาทางวิทยุมีผลตอการสรางอารมณใหอยากไป
ทองเที่ยวไดคอนขางนอย   เนื่องจากมีการจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวตามที่ไดยินในวิทยุและทํา
ใหเกิดการอยากติดตามไปดูไดบาง    ซ่ึงผูเขารวมสนทนาไดใหความเห็นในเรื่องตางๆ  ดังนี้ 
          1.  ส่ือโทรทัศน   พบวาผูเขารวมสนทนากลุมมีความเห็นสอดคลองกันวานาสนใจ  และนา
ติดตามไปทองเที่ยวใหเห็นจริงไดมากที่สุด    ดังความเห็นของผูรวมสนทนาตอไปนี้ 
    
         “อยากไปทองเที่ยว  เพราะอยากทราบวาหนทางลําบากและไกลเพียงใดจึงทําใหพระตองขี่
มาบิณฑบาต   หรือทานมีเหตุผลอะไรจึงทําเชนนั้นแตดูแลวไมรูวาอยูที่ไหน   มีจริงหรือไม จะติด
ตามอยางไรคะ/ครับ”   (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , มกราคม 2549) 
         “เร่ืองเด็กเลี้ยงแกะ  เห็นแหลงทองเที่ยวแลวสวยดี  นาไปเที่ยวคะ    คิดวาเชื่อวามีจริงคะ/
ครับ”   (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว ,  สัมภาษณ , มกราคม 2549) 
         “ชุดทัศนคติ คําวา  เท่ียว    นาจะหมายถึงเที่ยวกลางคืนครับสวนคําวา  ทองเที่ยวนาจะ
หมายถึงสถานที่เที่ยวตางจังหวัดที่ตองเดินทางไปทองเที่ยวครับ”  (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแต
ไมไปทองเที่ยว ,    สัมภาษณ , มกราคม 2549) 
         “การใชภาพโคมไฟลอยขึ้นไป  มีน้ําใส  และปลาโลมา  ทําใหเห็นวาเปนความพยายาม
เสนอสถานที่ทองเที่ยวในทุกๆภาค ของเมืองไทย  เชน   โคมไฟลอย  ทําใหนึกถึงเชียงใหมในภาค
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เหนือ   น้ําใสและปลาโลมาทําใหนึกถึงภาคใต  ภูเขาและแสงตะวันทําใหนึกถึงภาคตะวันออก 
เปนตน   ทําใหอยากไปเที่ยว  เพราะถาเที่ยวในเมืองก็ไมเหมือนกับการไดไปเปดหูเปดตาอยางใน
หนังโฆษณา      คําวา “เที่ยว”  ทําใหนึกถึงการไปเที่ยวกลางคืนในเมือง   สวนคําวา “ทองเที่ยว”  
ทําใหนึกถึงการไปทองเที่ยวไกลๆตามตางจังหวัด   เปนการไปเปดหูเปดตาใหเห็นจริง” (กลุม
สนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , มกราคม  2549) 

 
         2.  ส่ือส่ิงพิมพ    พบวาผูรวมสนทนากลุมสวนใหญมีความเห็นคลายคลึงกันดังความเห็น
ของผูรวมสนทนาตอไปนี้ 

 
         “โฆษณาที่ชอบมากที่สุด คือ ทีวีและสื่อส่ิงพิมพ   ส่ือภาพยนตรโทรทัศนจะเห็นของจริงมี
สีสันสวยงาม  สวนสื่อส่ิงพิมพใหขอมูลไดละเอียดดีกวาวิทยุคะ” (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแต
ไมไปทองเที่ยว ,สัมภาษณ , มกราคม  2549) 

 
         3.  คูมือ Unseen  Thailand 2   ราคาเลมละ 50  บาท  พบวาผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมี
ความเห็นสอดคลองกันวาเปนหนังสือที่สวยงามดังคําสนทนาตอไปนี้    

“เปนหนังสือที่สวยงามดูแลวอยากไปทองเที่ยวและอยากเก็บไว เพราะมีแหลงทอง
เที่ยวที่นําเสนอเปนจํานวนมาก   และราคาไมแพง  แตแผนที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกับแหลงทอง” 
(กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว , สัมภาษณ , มกราคม  2549) 

 
         4. ปายโฆษณากลางแจง   บริเวณสะพานรัชวิภา และทางดวนขาออกไปบางนา   พบวา  ผู
รวมสนทนากลุมทั้งหมดใหความเห็นคลายคลึงกันวา     เห็นแลวทําใหเกิดความสนใจดังคําสนทนา
ตอไปนี้    
 
         “จะมีแหลงทองเที่ยวขนาดนี้เชียวหรือ เพราะจากการเห็นภาพรถไฟที่วิ่งในน้ํา   และพระ
จันทรเต็มดวงขนาดใหญอยูดานหลัง   แตคิดวารูปพระจันทรเต็มดวงเปนการตัดตอจากหนังฉาย    
อยางไรก็ดีเมื่อไดเห็นแลวก็นาสนใจ”   (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว  ,  
สัมภาษณ, มกราคม  2549) 

 
         5.   โฆษณาทางวิทยุ   พบวา   ผูเขารวมสนทนาแตละทานแสดงความคิดเห็นที่คลายคลึง
กันวา ในการรับฟงครั้งแรกๆจะไมเขาใจในเนื้อหาเทาใดนัก   ดังคําสนทนาดังตอไปนี้ 
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         “จําไดแตผูสนับสนุนโฆษณา คือ  ดีแทค   เปนการโฆษณาเพื่อการจําหนายหนังส่ือเทานั้น   
ในการรับฟงตองมีการจินตนาการนึกภาพถึงแหลงทองเที่ยวดวย  แตถาเห็นภาพดวยจะดีกวา”   
(กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว  , สัมภาษณ , มกราคม 2549) 

 
         6.  ส่ือประเภทอื่นๆ    พบวา  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญใหความเห็นสอดคลองกัน วา
ยุงยากตอการปฏิบัติ เนื่องจากไมคอยมีเวลา  ดังคําสนทนากลุมตอไปนี้    
 
         “เร่ืองการสะสมแสตมปใหครบ 76 ดวง และคูปองทองเที่ยวหลังจากไปเที่ยว Unseen  มา
แลว    มีเงื่อนไขยุงยากปฏิบัติตามลําบากไมมีเวลาซื้อและสะสมแสตมปทีละชุดและเรื่องการใช
คูปอง ททท.ควรใหสิทธิพิเศษสวนลดสําหรับผูที่มีหนังสือคูมือ กอนไปเที่ยว Unseen คร้ังแรกได
เลยเนื่องจากแตละบุคคลไมมีเวลาเดินทางทองเที่ยวหลายครั้งมากนัก”     (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับ
ส่ือแตไมไปทองเที่ยว  , สัมภาษณ  , มกราคม 2549) 
 
 
         นอกจากนี้เมื่อสอบถามผูรวมสนทนากลุมเกี่ยวกับวิธีการโฆษณาอื่นๆ   เชน  แสตมป 
Unseen   และตั๋วหนัง Major  Cineplex  ทุกสาขาพบวาสวนใหญใหความเห็นวาไมใชปจจัยที่ทําให
ไปทองเที่ยว  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว  สําหรับเรื่องบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ ฯ  และ
การเชิญนักวิ่งชาวญี่ปุนเขารวมวิ่งมาราธอนเพื่อสรางกระแส  พบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญ
เห็นวาไมเคยเห็น   และเรื่องการบริการทองเที่ยวแบบเหมาจายผูเขารวมสนทนาสวนใหญใหความ
เห็นวา  นาจะมีสวนใหลดประมาณ 50%  กอนเดินทางไปทองเที่ยว  Unseen  นาจะไดผลดี   
สําหรับการใหสวนลดหลังจากไปทองเที่ยวแลวเพื่อใหเดินทางทองเที่ยวครั้งตอไป     หรือสะสม
คูปอง  รวบรวมหลักฐานการทองเที่ยวเพื่อชิงโชครางวัลประเภทตางๆไมนาสนใจเทาที่ควร  เนื่อง
จากแตบุคคลไมมีโอกาสไปเที่ยว Unseen ไดบอยครั้งจึงไมนาสนใจเทาที่ควร  ผูรวมสนทนากลุม
ทุกคนมีความเห็นตรงกันวาไมนาสนใจเลย    และสื่อส่ิงพิมพ เสริมสรางทัศนคติ  ชุด เด็กทารก ภู
กระดึง  คนตัวเล็กบนรถ  บนรถบีทีเอส  ในรานทําผม และชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป 
Unseen  Thailand 76  จังหวัด ไมสามารถจูงใจใหอยากไปทองเที่ยวไดเลย เนื่องจากไมมีโอกาสใน
การเปดรับสื่อ    (กลุมสนทนาที่ 2 เปดรับสื่อแตไมไปทองเที่ยว  ,  7 มกราคม  2549) 
         อยางไรก็ดีผูเขาสนทนากลุมโดยสวนใหญเห็นวาโฆษณามีสวนทําใหชวนติดตามไปทอง
เที่ยว  เพื่อจะ
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