
             บทที่ 5 
     สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาเรื่อง “กลวิธีส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนัก
ทองเที่ยววัยทํางาน  กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand2”    มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษากลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว        และการเปดรับขาว
สารเกี่ยวกับโครงการฯ ของนักทองเที่ยววัยทํางาน   โดยการศึกษาครั้งนี้ ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  
(Qualitative  Research)  มีการเก็บขอมูลในรูปแบบของการสนทนากลุม  (Focus  Group  
Interview)  การวิเคราะหเนื้อหาสื่อ (Content Analysis)  การสัมภาษณเชิงลึก   (In-dept  Interview)   
และการวิจัยเอกสาร  (Documentary  Research)    ซ่ึงผลของการศึกษาสามารถสรุปผลและอภิปราย
ผลไดดังนี้    
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
ตอนที่ 1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดของททท.เก่ียวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen 
Thailand 2       
  
         ททท.ไดจัดทํากลยุทธส่ือสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   โดยผลของการ
วิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 
1. นโยบายและแนวคิด 
          

ททท.มีนโยบายการพัฒนาเครือขายตลาดการทองเที่ยวจึงไดจัดทําแผนพัฒนาการ
รณรงคโครงการ Unseen Thailand ขึ้น  และกําหนดแนวคิดหลักโดยมีที่มาของโครงการ Unseen  
Thailand  2  ภายใตแนวคิด “สัมผัสจริงเมืองไทย”   ซ่ึงตองการใหคนไทยเดินทางไปทองเที่ยวใน
แหลงทองเที่ยว Unseen แบบไปจริง ๆ  เพื่อเปนการชึ่งเพิ่มปริมาณการทองเที่ยว   โดยมีที่มาของ
แนวคิดจากการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและพบวากลุมนักทองเที่ยวเพียงบางสวนเทานั้น  ที่ให
ความสําคัญกับการเดินทางทองเที่ยวพักผอนภายในประเทศและสวนใหญใชวันหยุดกับกิจกรรม 
 
 

DPU



 
 
   

 
    
         158 
 
   
ตางๆภายในเมือง  เชน  ชอปปง  ดูภาพยนตร  โดยกลุมเปาหมายเหลานี้มีความคิดเพียงอยากทอง
เที่ยว  แตมักมีขออาง  ขอจํากัด ทําใหไมสามารถเดินทางทองเที่ยวได   ซ่ึงถาหากวาสามารถผลักดัน
ใหกลุมเปาหมายกลุมนี้ สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวงายขึ้นก็จะเปนการ
สรางกระแสใหมและการสรางรายไดในการทองเที่ยวใหสูงขึ้น   
 
2. การวางกลยุทธและวิเคราะหขอมูล 
          

กลยุทธโครงการ โดยสวนใหญเปนการโฆษณาและการประชาสัมพันธและสงเสริม
การขายโดยการสรางสารในงานโฆษณาเพื่อมุงใหขอมูลขาวสาร  (Information  Approach)โดยตรง
กับสินคา  เปนการโฆษณาและประชาสัมพันธดวยการสรางสารที่มุงสรางอารมณ  (Emotion  
Approach)   เนนการเลาเรื่องที่สัมผัสกับอารมณของผูรับสาร  โดยการดึงจุดเดนของแหลงทองเที่ยว
ที่คัดเลือกมานําเสนอใหเกิดความนาสนใจอยากไปสัมผัสจริง  สรางความนาสนใจใหมากกวาการ
เปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงามหรือแปลกเทานั้น  แตเพิ่มเติมในเรื่องของตํานาน  ประวัติ 
หรือความเชื่อในทองถ่ินควบคูไปกับการแนะนําเพื่อเพิ่มคุณคาใหกับแหลงทองเที่ยว Unseen  นั้นๆ
มากขึ้น  
 
3. การดําเนินงานโฆษณาและการประชาสัมพันธโครงการ 
         

การเผยแพรโครงการ Unseen  Thailand 2   ไดวางแนวทางไวอยางกวางๆ   คือ งานเปด
ตัวโครงการ การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือหนังสือพิมพ  ส่ือนิตยสาร  
และส่ือปายโฆษณากลางแจง   และประชาสัมพันธ    ผานสื่อส่ิงพิมพ     
 
4. การใชสื่อมวลชนและสื่อตางๆเพื่อการสื่อสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   
         

ททท.ไดเลือกใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางๆ  เพื่อทําการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
ในประเทศที่เปนกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรองผานสื่อมวลชนซึ่งใชเปนสื่อหลัก  และ
ส่ือรองอื่นๆ  คือ   การเปดตัวโครงการ  ส่ือเฉพาะกิจ  กิจกรรมพิเศษทางการตลาด  ส่ือกลางแจง  
ส่ือใหม   ส่ือประชาสัมพันธ  และ ส่ืออ่ืนๆ  (Unseen  Trip กับคนดัง)   
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         ผูรวมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นวา กลยุทธที่ ททท.ใชในโครงการประสบความ
สําเร็จเปนอยางดีและเปนแผนการตลาดที่ดี  สามารถทําใหผูรับสารไดรับขอมูลขาวสาร  เกิดความ
สนใจ  การจดจําไดเปนอยางดี   โดยเฉพาะคําวา  Unseen  ไดรับการกลาวขานจนติดปากโดยทั่วไป 
 
ตอนที่  2   กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 
 
1.  กลวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2 ของททท. 
         1.1  การเปดตัวโครงการ (Grand  Opening) ททท.ไดจัดงานเปดตัวโครงการเพื่อเปน
การแนะนํา Theme : Unseen Thailand  เปนการเปดตัวแหลงทองเที่ยวในมุมมองใหม  โดยใชกลวิธี
การสื่อสารการตลาดการนําเสนอแบบใชโฆษก  (Spokesman)   คือ  ผูวาททท. เปนผูเปดตัวโครง
การในงานและ  เปนผูใหขอมูลรายละเอียดของโครงการ ฯ   นอกจากนี้เปนผูเชิญชวนใหทองเที่ยว
ดวยตนเอง  ซ่ึงสารที่ใชนําเสนอมุงใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโครงการ   เพื่อสราง Unseen  Product 
และเพื่อสรางกระแสใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยในมุมมองใหม และเกิดการตัดสินใจเดินทางทอง
เที่ยวในประเทศแทนการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศ  โดยททท.ไดเชิญบริษัทเอกชนเขารวม
สนับสนุนโครงการฯ   เพื่อใหเกิดกระแสและบรรยากาศของการทองเที่ยวภายในประเทศ  ทั้งนี้ภาย
ใตการประสานงานระหวางองคกรภาครัฐ     ซ่ึงกลุมสนทนาไมคอยมีโอกาสไดรับรูเกี่ยวกับการ
เปดตัวโครงการนี้  จึงทําใหขาดการรับรูและไมสามารถสงสารถึงผูรับสารไดเทาที่ควร  จึงไมคอย
ไดผลตอกลุมเปาหมายเทาที่ควร     
         1.2  สื่อมวลชน (Mass Media)   เปนสื่อที่ททท.ใชเปนสื่อหลักในการจัดทํากลวิธีการ 
ส่ือสารการตลาดโครงการ Unseen  Thailand 2   เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยาง
ดีและรวดเร็ว  ดวยการใชกลวิธีการสื่อสารการตลาด การโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา   
การโฆษณาที่มุงสรางอารมณ และการโฆษณาประเภทชวนติดตามโดยใชจุดจูงใจดานอารมณ   การ
สรางเรื่องราวและการใหขาวสารโดยตรง   ส่ือมวลชนที่ใชไดแก   ส่ือวิทยุโทรทัศนโทรทัศน ภาพ
ยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   จํานวน 6 เร่ือง คือ  ภาพยนตรโฆษณาชุด TeaserAd  ชุดโบสถปรก
โพธ์ิ  ความยาว 15 วินาที    ภาพยนตรโฆษณาชุด  Teaser Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง  ความยาว 15 วินาที     
ภาพยนตรโฆษณาชุด  Teaser Ad  ชุดพระขี่มา  ความยาว 15 วินาที    ภาพยนตรโฆษณา  ชุดเด็ก
เล้ียงแกะ  ความยาว 60 วินาที      ภาพยนตรโฆษณา  ชุดทัศนคติ  ความยาว 45 วินาที    ภาพยนตร
โฆษณาชุด  อกหัก  ความยาว 60 วินาที    สําหรับสปอตโฆษณาวิทยุ   2 เร่ือง  คือ   ชุดเรื่องจริง    
ความยาว  30 วินาที    และชุดหาสิบบาท    ความยาว  30 วินาที    และตัวอยางสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพและนิตยสาร    ไดแกช้ินงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ  เชน    โฆษณาชุดทาย
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ผลโพธ์ิใบเงิน-ใบทอง และโบสถในตนไม     โฆษณาชุดทายผลถ้ํามังกรและถ้ําน้ําแข็ง    และ
โฆษณาชุดทายผลนกกระจอกเทศไถนาและพระเณรขี่มาบิณฑบาต    ชุดคนตัวเล็กในรถยนต  คน
ตัวเล็กในรานทําผม    คนตัวเล็กบนรถบีทีเอส   ชุดเสริมสรางทัศนคติ  นองปาย  และภูกระดึง   
         สําหรับกลวิธีการสื่อสารการตลาดการโฆษณาภาพยนตรโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุด
ทัศนคติและชุดอกหัก   กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวาไดผลดีที่สุดและ
สามารถทําใหตัดสินใจไปทองเที่ยวUnseen Thailand 2 
          1.3. สื่อเฉพาะกิจ  (Specific  Media)  ททท.ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสใหม เพื่อให
เกิดการพูดถึงและจดจําในตราสินคา  โดยใชกลวิธีการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการโฆษณาประเภท
ที่เปนแกนสารของสินคา   เปนการโฆษณาเชิงกลยุทธและโฆษณาสําหรับโครงการชั่วคราว   นํา
เสนอจุดขายของสินคา  และเสริมกลยุทธการตลาดการทองเที่ยวเนนตราสินคาและเนนการสราง
ภาพลักษณที่ดี  โดยใชจุดจูงใจดานอารมณเพื่อใหเกิดความนาสนใจอยากติดตามและการจูงใจดาน
เหตุผลพื่อเปนการใหขาวสารการขายตรง   เนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวที่มีจริงใน
ประเทศไทย   ทุดคนสามารถไปทองเที่ยวเพื่อสัมผัสจริงได ไมใชนิยายปรัมปรา  ไดแก  ส่ือเฉพาะ
กิจตางๆ  เชน  คูมือ Unseen  Thailand เลม 2  ส่ือลิฟต  (Lift Ad)   ใบปลิว (Leaflet)   แผนพับ 
(Folder)  สมุดเลมเล็ก (Booklet)  โปสการด (Postcard)  หนังสือแสตมป Unseen  Thailand ส่ือ 
Wrap ส่ือ Hand Grip  และสื่อ PTTV  ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวาส่ือคูมือ Unseen  Thailand เลม 2  ได
ผลดีที่สุดเนื่องจากทําใหเกิดความสนใจ  การเขาใจ  การจดจําและนําไปสูการตัดสินใจไปทองเที่ยว
ไดเปนอยางดี  สําหรับสื่อเฉพาะกิจอื่นๆที่ใชเปนกลวิธีในโครงการนี้กลุมสนทนาใหความเห็นวายัง
ไมสามารถสงผลตอการรับรู  ความเขาใจ  และการจดจําไดดีเทาที่ควร 
         1.4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event  Marketing) และการทําตลาดขายตรง (Direct  
Marketing)  ททท.ไดจัดทํากิจกรรมพิเศษและตลาดทางตรงเพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย       
โดยใชกลวิธีการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค  เพื่อเปนการเนนย้ําสรางความสัมพันธที่ดี โดยรวม
กับบริษัทตางๆและองคกรภาครัฐ ไดแก  การแสดงสินคา  งานมหกรรมทองเที่ยวไทยครั้งที่ 9   งาน
มวนชื่นอีสาน เบิกบานทะเลใต   งานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 5 (Discovery  Thailand  2004)  โครงการ
วันธรรมดาที่ไมธรรมดา   และท็อปสอันซีนพาเที่ยวไทย  โดยลุนรับรางวัลพิเศษมากมาย  ซ่ึงกลุม
สนทนาเห็นวาเปนกลวิธีไมไดผล   เนื่องจากงานแสดงสินคาดังกลาวมีการแจกขอมูลขาวสารดาน
การทองเที่ยวที่หลากหลายเกินไป  
         1.5. สื่อกลางแจง (Outdoor)  ททท.ไดจัดทําส่ือสรางกระแสกลางแจงเพื่อสรางกระแส
การรับรู โดยใชกลวิธีสรางสารงานโฆษณาที่มุงสรางอารมณโดยใชจุดจูงใจดานอารมณและ รูป
พระจันทรดวงใหญเพื่อใหเกิดการจดจํา  การกระจายขาวสารและสรางตราสินคาที่แข็งแกรงโดยจัด
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ทําเปนปายโฆษณากลางแจง   2  ปาย  ไดแก   ปายโฆษณาบริเวณทางดวนดินแดงขาออกไปถนน
บางนา - ตราด   และปายโฆษณาบริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา     ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวากลวิธีดัง
กลาวไดผลในระดับหนึ่ง 
         1.6. สื่อใหม  (New Media)  ททท.ไดจัดทําขึ้นเพื่อสรางกระแสการรับรูขาวสาร   โดย
ใชกลวิธีส่ือสารการตลาด  ดวยการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคาเปนสวนใหญโดยใช
ภาพแหลงทองเที่ยวเปนจุดเดนในงานโฆษณา  (Product  as a hero)     และการสงเสริมการขายโดย
การใชจุดจูงใจเชิงบวก   ซ่ึง ททท. ไดมีการประสานงานกับภาคเอกชนเพื่อจัดทําเว็บไซตทาตางๆได
แก  
         www.tat.or.th   
         www.unseenthailand.com,  
         www.touchthailand.com/ 
         www.traveleradvisor.net/unseenthailand/index.html, 
         www.unseentourthailand.com 
 
ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวากลวิธีดังกลาวไดผลในระดับหนึ่งเทานั้น  ไมสงผลใหเกิดการตัดสินใจ 
         1.7  สื่อประชาสัมพันธ  (Public Relation : PR)     ททท. ไดจัดทําประชาสัมพันธ 
โครงการ Unseen  Thailand 2   โดยใชกลวิธีส่ือสารการตลาดโดยการทําประชาสัมพันธรวมกับ
บริษัททองเที่ยว  รวมกับการสงเสริมการขาย โดยใชจุดจูงใจเรื่องการรับรางวัล  การประชาสัมพันธ
เพื่อสรางภาพลักษณใหกับแหลงทองเที่ยวและสรางกระแสตื่นตัวในการออกไปสัมผัสจริง ไดแก  
การจัดแรลล่ีสัมผัสจริงเมืองไทยเสนทางกรุงเทพฯ - หัวหิน (Unseen Rally)   สวนโครงการทําความ
สะอาดแหลงทองเที่ยวตามแนวคิด  Clean Up The World – Clean Up Thailand  และงานประเพณี
ลอยกระทง วัดมะนาว  ปดทองหลวงพอโบย   นอกจากนี้มีการจัดทํารายการ Inside ทองเที่ยวเพื่อ
สงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ     โครงการ Save The Unseen  เพื่อเปนการประสัมพันธและ
สรางภาพลักษณใหกับองคกร และใชจุดจูงใจในเรื่องการอนุรักษส่ิงแวดลอม   ซ่ึงกลุมสนทนาเห็น
วากลวิธีดังกลาวไมไดผล เนื่องจากไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
         1.8.  สื่ออ่ืนๆ (Other  Media)   ไดแก  การเดินทางไปกับคนดัง  (Unseen  Trip)    เพื่อ
สรางความประทับใจและบรรยากาศที่ดีใหกับผูรวมงาน  โดยใชกลวิธีส่ือสารการตลาดที่เปนการ
โฆษณาสูบุคคลผูเปนมืออาชีพ โดยให โดย มร. ฮาจิเมะ   นิชิ  นักวิ่งมาราธอนผูเคยทําลายสถิติวิ่ง
มาราธอนในกินเนสบุคไดเขารวมการแขงขันการวิ่งรวมกับนักวิ่งชาวไทย  เพื่อเปนการดึงดูดความ
สนใจ  ใหกับผูเขารวมกิจกรรม เพื่อเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอแหลงทองเที่ยว   โดยททท. รวมกับ
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บริษัทสปอรตวิช่ัน   บริษัทโกไทยแลนดทัวร และโรงแรมอัมมารี ไดจัดการแขงขันวิ่งวัฒนธรรม
ไทยมาราธอนนานาชาติประจําป คร้ังที่ 3   ที่จังหวัดสมุทรสงคราม   ซ่ึงกลุมสนทนาเห็นวา  มีความ
สนใจเขารวมกิจกรรมแต ไมมีผลตอการตัดสินใจไปเที่ยว 
 
5.2  อภิปรายผล 
 
         1.  กลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ  กลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อ
รณรงคสงเสริมการทองเที่ยวโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2 ของ ททท. เปนการ
ส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขายโดยผานสื่อตางๆ
ดวยรูปแบบการนําเสนอที่มุงสรางอารมณ (Emotional  Approach)   และมุงสรางขาวสาร  
(Informative  Approach)   โดยการใชจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional  Appeal)  ดานเหตุผล  
(Rational  Appeal)  และดานประสาทสัมผัส (Sensory  Appeal)  และเปนการโฆษณาประเภทการ
สรางภาพลักษณใหกับองคกร  (Cooperative  Advertising)  ประเภทยั่วยวนชวนติดตาม   (Teaser  
Advertising)  ประเภทการคาปลีก  (Retail  Advertising)  และประเภทขายความคิด  (Idea  
Advertising)   ซ่ึงแตละประเภทมีลักษณะการสื่อสารทางอารมณ  ทางภาษา และทางภาพ   รวมถึง
จุดจูงใจที่แตกตางกัน จึงสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว Unseen  Thailand 2  ตางกัน ดังตอไปนี้ 
         1. การเปดตัวโครงการ (Grand  Opening)   ใชกลวิธีส่ือสารการตลาดประเภทการ
ประชาสัมพันธดวยการนําเสนอแบบใชโฆษก  (Spokesman)   คือ  ผูวา ททท. เปนผูเปดตัวโครงการ
ในงานเปนผูใหขอมูลรายละเอียดของโครงการ ฯ     และเชิญชวนใหทองเที่ยวดวยตนเอง  ซ่ึงสารที่
ใชนําเสนอมุงใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับโครงการ   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม
ไดใหความเห็นในทิศทางเดียวกันวาไมคอยมีโอกาสเปดรับขาวสารจึงไมคอยมีการรับรู   และไม
ทราบวามีการเปดตัวโครงการดังกลาว   จึงไมคอยมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว     
         2. ส่ือมวลชน  (Mass  Media)  กลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชประกอบดวยส่ือตางๆ คือ  

2.1 ภาพยนตรโฆษณาชุดเด็กเลี้ยงแกะ                 ใชกลยุทธส่ือสารการ 
ตลาดประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน   ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา 
นําเสนอสารโฆษณาที่มุงสรางอารมณ  โดยใชจุดจูงใจดานอารมณ  เชน  อารมณขัน  อารมณคลอย
ตาม และนําเสนอเรื่องราวดานวัฒนธรรมและสิ่งศักดิ์สิทธิ์   การใหขาวสารการขายตรง   โดยเนื้อ
หาตองการจะบอกวา ยังมีอีกหลายสิ่งในเมืองไทยที่คุณไมรู คุณอาจจะไมเชื่อ ไมคิดวามีอยูจริง แต
มันมีอยูจริง จึงควรเปดโลกทัศน และออกไปทองเที่ยวบาง ในภาพยนตรใชความบีบคั้นทางอารมณ 
ใหผูชมมีอารมณรวมไปดวย และใหเห็นวาถาคุณอยากเห็นอะไรหลายๆสิ่งในเมืองไทย หนังสือเลม
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นี้บอกคุณได    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวา   ทํา
ใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  และการจดจําไดดี  สามารถนําไปสูการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไดมากที่สุด   ซ่ึงสอดคลองกับวิธีการนําเสนองานโฆษณาของ  เวลล  วิลเล่ียม , เบอรเน็ตต  
โจน  และแซนดรา   อี.  มอเรียรตี้ (Well  William ,  Burnett  Jone  และ  Sandra   E.  Moriarty,  
1989 : 330)  อางถึง  จิราพร  ล้ีเจริญงาม (2544)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “พัฒนาการของภาพยนตร
โฆษณาเครื่องสําอางมิสทิน” พบวา  ขอความโฆษณาทางดานอารมณที่มีเนื้อหาหรือขาวสารแบบ
การสรางอารมณโดยเนื้อหาจะยึดหลักทางดานจิตวิทยา  เชน    การสรางความกลัว  ดานความรัก  
ความโกรธ   เปนตน  ซ่ึงการใชเนื้อหาละครของภาพยนตรโฆษณาในรูปแบบดังกลาวเปนสิ่งที่ผู
บริโภคสวนใหญใหความสนใจมากกวาเนื้อหางานโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ 
                  2.2   ภาพยนตรโฆษณาชุดทัศนคติ       ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภท
การโฆษณาทางโทรทัศน    ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา   มุงเนน
อารมณ  นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขาวสารคุณสมบัติของสินคา  ดวยวิธีการนําเสนอเปนเรื่องราว  
(Dramatization) ใชจุดจูงใจดานเหตุผล (Rational  Appeal) โดยการนําเสนอเนื้อหาคําวา “เที่ยว”
สําหรับบางคนคือ การดูหนัง ชอปปง  ตามหางสรรพสินคา    แต ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการ
กระตุนใหไปทองเที่ยวตางจังหวัด  จึงพยายามสรางความแตกตางระหวางคําวา “เที่ยว” และ “ทอง
เที่ยว” โดยตัวหนังผานเมืองและทิวทัศนของแหลงทองเที่ยว Unseen ใหเห็นวาการออกไปเที่ยวมี
ส่ิงที่สวยงามมหัศจรรยใหตื่นเตนไดมากกวาในเมือง ภาพในโฆษณาจะสื่อสารถึงความสวยงาม  
อารมณสนุกสนานของนักทองเที่ยว ความผอนคลาย ทําใหผูที่ไดเห็นโฆษณาแลวรูสึกอยากไปทอง
เที่ยว    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวา   ทําใหเกิด
ความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  และการจดจําไดดี  สามารถนําไปสูการตัดสินใจไปทองเที่ยวได
มากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540 :  217)  เร่ืองเทคนิคการนําเสนองานโฆษณาใน
รูปแบบการของการสรางเปนเรื่องราว  (Dramatization)  ซ่ึงภาพยนตรโฆษณาชุดนี้นําเสนอเรื่อง
ราวของการไปทองเที่ยววาเปนการเปดโลกทัศนใหมๆใหกับตนเอง วาเปนเทคนิคที่เหมาะสมกับ
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  สามารถทําใหผูชมสนใจติดตามเรื่องราวของภาพยนตรโฆษณาจนจบ 
                  2.3    ภาพยนตรโฆษณาชุดอกหัก         ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภท
การโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับ
องคกร (Cooperative Advertising) นําเสนอสารโฆษณาที่มุงเนนอารมณเพื่อใหเยาวชนรักษาสิ่งแวด
ลอมโดยไมทิ้งขยะในแหลงทองเที่ยว ตัวภาพยนตรเนนที่อารมณไมสมหวังในเรื่องความรักของวัย
รุน ประกอบกับภาพทิวทัศนสวยๆที่อยากใหทุกคนชวยกันรักษา เปนการโฆษณาประเภทการ
โฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร (Cooperative Advertising) นําเสนอสารโฆษณาที่มุงเนน
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อารมณเพื่อใหเยาวชนรักษาสิ่งแวดลอมโดยไมทิ้งขยะในแหลงทอง    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  
กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นสอดคลองกันวา   ทําใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  
และการจดจําไดดี  สามารถนําไปสูการตัดสินใจไปทองเที่ยวไดมากที่สุด  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด
และทฤษฏีดานการโฆษณาของเสรี  วงษมณฑา (2540 :8)  ที่วาการโฆษณาองคกรหรือบริษัท 
(Corporate Advertising)   เปนการโฆษณาที่ไมมุงขายสินคา   แตภาพยนตรโฆษณาเพื่อองคกรชุดนี้
เปนการโฆษณาภาพลักษณขององคกรโดยเนนการสรางจิตสํานึกเรื่องการอนุรักษแหลงทองเที่ยว
เปนหลัก 
                  2.4  ภาพยนตรโฆษณาชุด  Teaser  Ad  ชุดถํ้าน้ําแข็ง    ใชกลยุทธส่ือสาร
การตลาดการโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาชวนติดตาม Teaser Advertising และ
โฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใชจุดจูงใจในดานอารมณ(Emotional Appeal) ที่กลาวถึงความ
มหัศจรรยของธรรมชาติที่ไมมีที่ใดเหมือนแตมีอยูจริงในเมืองไทย โดยเนื้อหาตามโฆษณาไดกลาว
ถึงถํ้าน้ําแข็งที่มีความงดงามเปนอยางยิ่งที่อําเภอแมลานอย จังหวัดแมฮองสอน  และถํ้ามังกรที่มี
ประวัติความเปนมาอันนาตื่นเตน   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็น
สอดคลองกันวา   เปนภาพยนตรโฆษณาที่ดูแลวกอใหเกิดความสับสน  แมวาในเนื้อหาจะมีความ
นาสนใจชวนใหติดตามเปนอยางมากดวยการสรางสารงานโฆษณาภาพยนตรชุดนี้ที่มีทั้งถ้ํามังกร
และถํ้าน้ําแข็งนําเสนอดวยโดยภาพและเสียงประกอบเพื่อสรางบรรยากาศใหเห็นวาเปนแหลงทอง
เที่ยวที่มีจริง  คือมีทั้งถํ้ามังกรที่มีแสงไฟประหลาดที่ดูคลายมังกรพนไฟจะปรากฎออกมาในชวงวัน
เพ็ญขึ้น 15 ค่ําเดือน 11 ของทุกปตามคําโฆษณาในภาพยนตร   ทําใหผูรับสารเขาใจผิดคิดวาเปน
เร่ืองจริงเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงเชนเดียวกับถํ้าน้ําแข็ง  จึงเปนการโฆษณาที่เกินความจริง     แม
วาผูรับสารจะมีความสนใจในภาพยนตรโฆษณาแตก็เปนการเขาใจที่ผิด  จึงขาดความเชื่อมั่น 
(Conviction)  และการไมรับรู (Unawareness)  นอกจากนี้ขอมูลในการติดตามยังขาดความสมบูรณ  
คือ ไมมีหมายเลขโทรศัพทจึงไมสามารถสอบถามขอมูลไดโดยสะดวก  กลุมสนทนาทั้งสอง มี
ความเห็นวาในทิศทางเดียวกันวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่คอนขางลมเหลวเนื่องจากผูรับสารตีความ
เนื้อหางานโฆษณาแตกตางจากวัตถุประสงคของโฆษณา  ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  วงษมณฑา (2540 
:186)  ที่กลาวถึงขอพึงระวังในการเสนองานโฆษณา   คือการเสนอภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ในงานโฆษณาที่เดนชัดมากเกินไปโดยที่ภาพในงานโฆษณานั้นๆไมมีความเกี่ยวของเกี่ยวกับจุด
ขายของแหลงทองเที่ยวเลย (กรณีเกิด VideoVampire)   จึงสงผลทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจผิด   
และจดจําคลาดเคลื่อนกลาวคือ จําไดแตภาพถํ้ามังกร  ซ่ึงเปนแหลงทองเที่ยวที่ไมมีจริงในประเทศ
ไทย   จึงไมอาจสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวได    

DPU



 
 
   

 
    
         165 
 
   

                  2.5  ภาพยนตรโฆษณา  Teaser  Ad  ชุดพระขี่มา   ใชกลยุทธส่ือสารการ
ตลาดประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาชวนติดตาม Teaser Advertising   
และโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใชจุดจูงใจในดานอารมณ (Emotional  Appeal)และมีเนื้อ
หางานโฆษณาที่กลาวถึงวิถีชีวิตของชุมชนหนึ่งในประเทศไทยที่มีการใชนกกระจอกเทศไถนา
แทนควายและมีพระ เณรขี่มาบิณฑบาตในยามเชาเปนชีวิตประจําวันที่อําเภอแมจัน  จังหวัด
เชียงราย ดวยการใชภาพและเสียงประกอบที่ทําใหนาเชื่อถือ   ซ่ึงสอดคลองกับ  ภารุจ   ดาวราย  รุจิ
ภาศ  โตอินทร  และนรัท  กิจสิรเวช  ที่อางถึง  พรจิต  สมบัติพานิช   ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  
“โฆษณาในทศวรรษที่ 2000-2010  การศึกษาถึงปจจัยดานสื่อที่มีตอรูปแบบโฆษณา”  กลาววา  
การโฆษณาแบบปฎิสัมพันธยังมีการนําเสนอความแปลกใหม   เนื่องจากตองการดึงดูดผูบริโภคให
ผูบริโภคเปดรับ  โดยผูโฆษณาจะใชเทคนิคการนําเสนอดวยภาพและเสียงที่มีที่มีความเสมือนจริง 
(Virtual  Reality)  เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกมีสวนรวม   ภาพเสมือนจริงที่ผูโฆษณา
พัฒนานํามาใช   เชน   การใชเทคนิคภาพเคลื่อนไหวสามมิติเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดอารมณและ
ความรูสึกเสมือนกับไดสัมผัสกับสินคาและบริการนั้นๆไดจริง และการใชสัญลักษณ  (Symbol)   
เฉพาะแทนขอความเพื่อส่ือความหมายไปยังผูบริโภค   อยางไรก็ดีกลุมสนทนาทั้งสองมีความเห็น
ในทิศทางเดียวกันวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่เกินจริงดูแลวเขาใจวามีแหลงทองเที่ยวนกกระจอก
เทศไถนาจริง   เกิดความสับสนลังเล แมวาเนื้อหางานโฆษณาจะมีความนาสนใจ เชน  ในเรื่องของ
พระขี่มาบิณฑบาต   เมื่อไดชมภาพยนตรแลวเกิดความสนใจวาพระทานมีเหตุผลหรือความจําเปน
อยางจึงตองขี่มาบิณฑบาตหรือเปนประเพณีนิยมของชุมชนทําใหเกิดความสนใจอยากติดตามไปดู
ใหเห็นกับตา  เชนเดียวกับนกกระจอกเทศไถนาที่ใชเนื้อหางานโฆษณาทําใหเกิดความเขาใจผิดคิด
วาเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริง   เกิดความคลาดเคลื่อนในขอมูลขาวสาร   ทําใหเขาใจผิด  จึงขาด
ความเชื่อมั่น (Conviction)  และการไมรับรู (Unawareness)    นอกจากนี้ขอมูลในการติดตามยังขาด
ความสมบูรณ  คือ ไมมีหมายเลขโทรศัพทจึงไมสามารถสอบถามขอมูลไดโดยสะดวก กลุมสนทนา
ทั้งสองมีความเห็นในทิศทางเดียวกันวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่คอนขางลมเหลว  เนื่องจากผูรับ
สารตีความเนื้อหางานโฆษณาแตกตางจากวัตถุประสงคของโฆษณา จึงไมอาจสงผลตอการตัดสิน
ใจไปทองเที่ยว   
                  2.6  ภาพยนตรโฆษณา  Teaser  Ad  ชุดตนโพธิ์    ใชกลยุทธส่ือสารการ
ตลาดประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน  ดวยกลวิธีการโฆษณาชวนติดตาม Teaser Advertising   
และโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใชจุดจูงใจในดานอารมณ (Emotional  Appeal) โดยเนื้อ
หางานโฆษณากลาวถึงโบสถในตนไมที่วัดบางกุง  อําเภอบางคนที  จังหวัดสมุทรสงครามและตน
โพธ์ิใบเงินใบทอง  ดวยการใชภาพและเสียงประกอบที่ทําใหนาเชื่อถือ โดยเนนการทดลองใหไป
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ทองเที่ยวเพื่อสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เนนเรื่องความศรัทธาเพื่อความเปนสิริมงคลแกตัวเอง  กลุม
สนทนาใหความเห็นวาทําใหเกิดความสับสนและเขาใจผิดวาแหลงทองเที่ยวตนโพธิ์ใบเงินใบทอง
เปนแหลงทองเที่ยวที่มีจริงทําใหเกิดการเขาใจที่ผิด   ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  วงษมณฑา (2540 :186)  
ที่กลาวถึงขอควรระวังในการเสนองานโฆษณาคือการเสนอภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจในงาน
โฆษณาที่เดนชัดมากเกินไป โดยที่ภาพในงานโฆษณานั้นๆไมมีความเกี่ยวของเกี่ยวกับจุดขายของ
แหลงทองเที่ยวเลย จึงสงผลทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจผิด   และจดจําคลาดเคลื่อน คือ จําไดแต
ภาพตนโพธิ์เงิน โพธ์ิทอง ซ่ึงเปนแหลงทองเที่ยวที่ไมมีจริงในประเทศไทย    และในงานโฆษณาได
นําภาพและเสียงที่ดูเหมือนเปนภาพเสมือนจริงดวยการใชเทคนิคตางๆ  จึงทําใหผูรับสารเกิดการเขา
ใจผิดคิดวาเปนภาพแหลงทองเที่ยวที่มีอยูจริง    จึงขาดความเชื่อมั่น (Conviction)  และการไมรับรู 
(Unawareness)  นอกจากนี้ขอมูลในการติดตามยังขาดความสมบูรณ  คือ ไมมีหมายเลขโทรศัพทจึง
ไมสามารถสอบถามขอมูลไดโดยสะดวก  กลุมสนทนาทั้งสองมีความเห็นวาเปนภาพยนตรโฆษณา
ที่คอนขางลมเหลว  เนื่องจากผูรับสารตีความเนื้อหางานโฆษณาแตกตางจากวัตถุประสงคของ
โฆษณา จึงไมอาจสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว     

 2.7 สปอตวิทยุกระจายเสียง 
                         2.7.1  สปอตโฆษณาชุดเรื่องจริง    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง   ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทแกนสารและมุงสรางอารมณ  นํา
เสนอสารโฆษณามุงใหขอมูลขาวสาร ใชจุดจูงใจดานอารมณ   เนนการใชเสียงประกอบการ
โฆษณา   โดยนําเสนอเนื้อหาแหลงทองเที่ยวทั้งหมดที่มีจริงในเมืองไทย  ผานเรื่องราวของการ
สนทนาระหวางโฆษกในงานโฆษณา ซ่ึงกลาวถึงแหลงทองเที่ยวถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา โบสถในตน
ไม วาเปนเรื่องจริงเพื่อใหติดตามไปทองเที่ยวตอไป      กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 
กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  สามารถทําใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  ได
ในระดับหนึ่ง  เนื่องจากเปนการไดยินเพียงเสียงแตไมมีภาพประกอบ  ผูรับสารตองจินตนาการถึง
แหลงทองเที่ยวดวยตนเอง จึงไมเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยว  

2.7.2 สปอตวิทยุชุด 50 บาท  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ 
โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง   ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารและมุงสรางอารมณ  
นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขอมูลขาวสาร  ใชจุดจูงใจดานเหตุผลในดานราคาที่คุมคา  และจุดจูง
ดานอารมณเนนการใชเสียงโฆษณาและเสียงประกอบ โดยตองการบอกใหทราบถึงแหลงทองเที่ยว 
Unseen ทั้งหมดวามีอยูในคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2 ดวยราคาเพียง 50 บาท และสามารถหาซื้อ
ไดที่ปมน้ํามันบางจากทั่วประเทศ เพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน กลวิธีส่ือสารการตลาด
นี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  สามารถทําใหเกิดความสนใจ  มี
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การรับรู   การเขาใจ  ไดในระดับหนึ่ง  เนื่องจากเปนการไดยินเพียงเสียงแตไมมีภาพประกอบ  ผูรับ
สารตองจินตนาการถึงแหลงทองเที่ยวดวยตนเอง จึงไมเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยว 
         สปอตวิทยุกระจายเสียงทั้ง 2 ชุดที่กลาวมาแลว  กลุมสนทนาใหความเห็นวา 
สามารถทําใหเกิดความสนใจ  มีการรับรู   การเขาใจ  ไดในระดับหนึ่งเทานั้น   ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  
วงษมณฑา (2540 :186)  กลาวถึงขอพึงระวังในการเสนองานโฆษณา  คือ   การสรางประโยชนหรือ
ภาพสําคัญที่ไมเกี่ยวของกับจุดขายที่เดนชัดมากจนเกินไป  (กรณีเกิด Audio Vampire) ซ่ึงในสปอต
วิทยุทั้ง 2 ชุดนี้สงผลใหผูรับสารสามารถจดจําไดแตช่ือองคกรผูสนับสนุนโฆษณาไดอยางแมนยํา
เทานั้น 
                  2.8โฆษณาชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง   ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    เปนกลวิธีการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม ประเภทเปนแกน
สาร การโฆษณาพาดหัวเปนการโฆษณาประเภทตั้งคําถาม  นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขาวสาร
และชวนติดตาม    ใชจูงจูงใจดานอารมณดวยการนําเสนอคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิงสารคดี 
โดยนําเสนอภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงามชัดเจน พรอมคําบรรยายประวัติความเปนมาของแหลง
ทองเที่ยวเพื่อใหมีความสมจริง และนาเชื่อถือมากขึ้น    ซ่ึงสอดคลองกับ พิชญสินี  แสงขํา  (2538)   
ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “การสื่อความหมายในการจูงใจนักทองเที่ยวผานเนื้อหาในแผนพับเพื่อ
การโฆษณาประชาสัมพันธขององคกรสงเสริมการทองเที่ยวในป พ.ศ. 2536-2537”   กลาววา
เทคนิควิธีการสื่อความหมายเพื่อการจูงใจนักทองเที่ยวผานสารดานวัจนภาษา  พบวา  สามารถนํา
จุดจับใจมาจูงใจนักทองเที่ยวได    โดยเฉพาะจุดจับใจดานอารมณ  ความรูสึก (Emotional Appeals)  
และจุดจับใจในเชิงบวก (Positive  Appeals)   มาใชส่ือความหมายได  อยางไรก็ดีกลวิธีส่ือสารการ
ตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ทําใหเกิดความสับสน  โดย
คิดวาเปนการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆที่ไมเกี่ยวกับการทองเที่ยว   แตเมื่ออานรายละเอียดในงาน
โฆษณาแลวจึงเขาใจในเนื้อหางานโฆษณามากขึ้น  แตก็ไมสามารถทําใหผูรับสารเกิดการรับรู การ
เขาใจที่ชัดเจนได  จึงไมสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวได      
                   2.9 โฆษณาชุดทายผลพระขี่มา       ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภท
การโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    เปนกลวิธีการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม ประเภทเปน
แกนสาร การโฆษณาพาดหัวเปนการโฆษณาประเภทตั้งคําถาม  นําเสนอสารโฆษณาที่มุงใหขาว
สารและชวนติดตาม    ใชจูดจูงใจดานอารมณดวยการนําเสนอคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวเชิง
สารคดี โดยนําเสนอภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงามชัดเจน พรอมคําบรรยายประวัติความเปนมาของ
แหลงทองเที่ยวคือเหตุผลที่พระ เณรตองขี่มาบิณฑบาต  เพื่อใหมีความสมจริง และนาเชื่อถือมากขึ้น  
ซ่ึงสอดคลองกับ มารีน รัตนฤทธิกุล (2542)   ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การศึกษาเชิงวิเคราะหแนว
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ทางการใชส่ือเพื่อพัฒนาการทองเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา”   พบวา   การใชจุดเราใจเรื่อง
วัฒนธรรมทองถ่ิน   มีการใชจุดเราใจเพื่อตองการสื่อความหมายใหเห็นถึงความเปนมาของสถานที่
ทองเที่ยวทางวัฒนธรรม  เชน  การนําเสนอวิถีชีวิตของคนสมัยโบราณที่ใชชางเปนพาหนะ     หรือ
การนําเสนอใหเห็นถึงการเปนสถานที่รวบรวมศิลปวัฒนธรรมของชาวบานทุกภาคในประเทศไทย     
อยางไรก็ดี  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา
ทําใหเกิดความสับสน  โดยคิดวาเปนการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆที่ไมเกี่ยวกับการทองเที่ยว   แต
เมื่ออานรายละเอียดในงานโฆษณาแลวจึงเขาใจในเนื้อหางานโฆษณามากขึ้น   แตก็ไมสามารถทํา
ใหผูรับสารเกิดการรับรู การเขาใจที่ชัดเจนได  จึงไมสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวได 
  2.10  โฆษณาชุดทายผลโบสถในตนไม          ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    เปนกลวิธีการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม 
ประเภทเปนแกนสาร การโฆษณาพาดหัวเปนการโฆษณาประเภทตั้งคําถาม  นําเสนอสารโฆษณาที่
มุงใหขาวสารและชวนติดตาม    ใชจูงจูงใจดานอารมณดวยการนําเสนอคุณสมบัติของแหลงทอง
เที่ยวเชิงสารคดี โดยนําเสนอภาพแหลงทองเที่ยวที่สวยงามชัดเจน พรอมคําบรรยายประวัติความ
เปนมาของแหลงทองเที่ยว  คือ  บุคคลที่ไดไปสักการะตนโพธิ์แลวไดประสบแตส่ิงที่เปนสิริมงคล
กับตนเอง   และการใชขอความตอกย้ําจุดเดนของแหลงทองเที่ยวโดยทาพิสูจนถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ  
เชน โพธ์ิใบเงินใบทองนี้ไมวาบุคคลใดที่ไดเก็บเอาใบที่รวงหลนไปบูชา ลวนแตมีโชคลาภวาสนา
ทํามาคาขึ้นกันเปนแถว  เพื่อใหมีความสมจริง และนาเชื่อถือมากขึ้น  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  
จตุพร   แจมชุมศิลป (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การสรางความหมายและการจูงใจที่มีประ
สิทธิผลตอการสื่อความหมายของสื่อโฆษณาสิ่งพิมพเพื่อการอนุรักษพลังงานโครงการพลังไทย ลด
ใชพลังงาน” พบวาวิธีการใชจุดจูงใจดานสัญลักษณคือเงินแทนความหมายของการไดมาซึ่งเปน
การใชสัญลักษณที่ไมสลับซับซอนและมีความหมายรวมและเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป    อยางก็ดีกล
วิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวาทําใหเกิดความ
สับสน  โดยคิดวาเปนการโฆษณาสินคาประเภทอื่นๆที่ไมเกี่ยวกับการทองเที่ยว   แตเมื่ออานราย
ละเอียดในงานโฆษณาแลวจึงเขาใจในเนื้อหางานโฆษณามากขึ้น    แตก็ไมสามารถทําใหผูรับสาร
เกิดการรับรู การเขาใจที่ชัดเจนได  จึงไมสงผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    
                  2.11  โฆษณาชุดคูมือมีวางจําหนายแลว    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ   ดวยกลวีธีการโฆษณาประเภทเพื่อการคาปลีก (Retail 
Advertising) นําเสนอสารโฆษณาเพื่อมุงการขายตรง  เนนจุดเดนถึงสถานที่จัดจําหนายคือ ปมบาง
จาก  การสรางสรรคงานโฆษณาที่คํานึงถึงประโยชนของสินคา  คือ  หนังคูมือ Unseen Thailand 
เลม 2 ที่สามารถใหขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวไดเปนอยางดีเปนประโยชนแกนักทองเที่ยวโดย
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มีจุดจูงใจดานอารมณและดานเหตุผลซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540  
:  138)  ในเรื่องเกี่ยวกับขั้นตอนการบุกเบิกเปนโฆษณาผลิตภัณฑขั้นแรก   ซ่ึงกลาววาเปนสิ่งจําเปน
สําหรับผลิตภัณฑที่ยังไมเปนที่รูจักและเพื่อใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ  โดยการนําเสนอขาว
สารอยางตรงไปตรงมาดวยวิธีการใชจุดจูงใจดานอารมณและเหตุผลพรอมๆกันไป    อยางไรก็ดีกล
วิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     ไมกอใหเกิด
การตัดสินใจไปทองเที่ยว    เนื่องจากผูรับสารไมไดเปดรับขาวสารนี้   
                  2.12 โฆษณาชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป Unseen Thailand  76 
จังหวัดใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ  ดวยกลวิธีการโฆษณา
ประเภทการสงเสริมการขาย   การโฆษณาโดยชวนติดตามนําเสนอสารโฆษณาเชิงสัญลักษณโดย
นํารูปแสตมป Unseen  Thailand ทั้งหมดมาเรียงตอกันเหมือนแผนที่ประเทศไทย  เพื่อใหนักทอง
เที่ยวเห็นและจูงใจไดงายดวยการใชจุดจูงใจดานเหตุผลและการใหขาวสารการขายตรง   ซ่ึงสอด
คลองกับผลงานของรัฐพล  ไชยรัตน (2536)   เกี่ยวกับเรื่องบทบาทของภาพถายเพื่อการโฆษณาสง
เสริมธุรกิจการทองเที่ยวในประเทศไทย      ที่พบวา ภาพถายมีบทบาทในการสงเสริมธุรกิจการทอง
เที่ยว คือ   ถูกนําไปใชในงานโฆษณาเพื่อกระตุนจินตนาการ  และความรูสึกของผูอาน ในลักษณะที่
เปนจุดเราใจ (Appeal)  ในเรื่องตางๆที่ตรงกับความสนใจและความพึงพอใจของผุบริโภค  ดวยวิธี
การสื่อสารทั้งภาพชนิดตรง (Literal)  ชนิดที่เปนสัญลักษณ (Symbolic)   อยางไรก็ดีกลวิธีส่ือสาร
การตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     ไมกอใหเกิดการตัดสิน
ใจเนื่องจากผูรับสารไมไดเปดรับขาวสารนี้        
                  2.13  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุดคนตัวเล็ก 
                         2.13.1โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ   ดวยกลวิธีการโฆษณาเปนโฆษณาประเภทขายความคิด (Idea 
Advertising)  เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวมากมายนําเสนอแบบอุปมาอุปไมยใช
จุดจูงใจดานอารมณ  ดวยการใชรูปภาพคนตัวเล็กมากบนเบาะรถยนตที่ใหญกวาปกติเพื่อสราง
อารมณใหอยากไปทองเที่ยวมากขึ้น         กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความ
เห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผู
สงสารพยายามจะสื่อความหมาย  จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไป
ทองเที่ยว       

2.13.2   โฆษณาชุดคนตัวเล็กบนบีทีเอส    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด 
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ  ดวยกลวิธีการโฆษณาเปนโฆษณาประเภทขายความคิด 
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(Idea Advertising)    เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวมากมาย ทั้งนี้เพื่อสรางภาพ
ลักษณตราสินคาวาการทองเที่ยวUnseen Thailand 2  เปนการเปดโลกทัศนใหกับตนเองโดยใชจุด
จูงใจดานอารมณ         กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา     สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายามจะ
ส่ือความหมาย  จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว  
                         2.13.3   โฆษณาคนตัวเล็กในรานทําผม    ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ     ดวยกลวิธีการโฆษณาประเภทขายความคิด (Idea 
Advertising)  เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวอีกมากตามภาพหนังส่ือคูมือ Unseen 
Thailand 2 ดานลางของสื่อ  และใชการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหตราสินคาโดยใชจุดจูงใจ
ดานอารมณ     กลวิธีส่ือสารการตลาดในชิ้นงานโฆษณาชุดคนตัวเล็กบนรถ   คนตัวเล็กบนบีทีเอส    
และคนตัวเล็กในรานทําผม   กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     สารที่ผู
สงสารสงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายามจะสื่อความ
หมายหรือเขาใจ  จึงไมเกิดความสนใจในการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    
         โฆษณาสื่อส่ิงพิมพชุดคนตัวเล็กทั้ง 3 ชุดดังกลาวมาแลว  ผูรับสารไมสามารถเขาใจใน
สารที่ผูสงสารพยายยามจะสื่อความหมายใหเขาใจ  จึงไมเกิดความสนใจในการรับรู และไมมีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยว   ซ่ึงสอดคลองกับแบบจําลองการสื่อสารของวิลเบอร  ชแรมม  และเดวิด  
เค. เบอรโล  ไดกลาววา   ปจจัยหนึ่งที่กําหนดความสําเร็จในการสื่อสาร คือ  การมีประสบการณ
รวมตรงกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร    เนื่องจากประสบการณรวมมีผลตอความหมายรวม  
(Elements  Affecting  Shared Meaning)   โดยเฉพาะการสรางความหมายโดยการใชสัญลักษณนั้น 
ความหมายตางๆ  ถูกแทนโดยสัญลักษณรวมและเปนความหมายรวมที่ผูสงสารและผูรับสารตอง
เขาใจตรงกัน  การสื่อสารครั้งนั้นจึงจะสัมฤทธิ์ผล   จากภาพชิ้นงานชุดคนตัวเล็กบนรถ     คนตัว
เล็กบนบีทีเอส  คนตัวเล็กในรานทําผม     มีการนําเสนอภาพคนตัวเล็กในรถยนต รถไฟฟาบี
ทีเอส  และรานทําผม  ซ่ึงกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานโดยสวนใหญมีประสบการณตรงกันวา  ชีวิต
ของคนวัยทํางานในเมืองใหญมีความจําเปนตองเดินทางโดยรถยนต   รถไฟฟาบีทีเอส และใช
บริการในรานทําผมเปนประจํา     ซ่ึงในชิ้นงานโฆษณาดังกลาวตองการสื่อใหเห็นวาการเดินทาง
ทองเที่ยวไทยนั้นเปนการเปดโลกทัศนของตนเองใหกวางขวางขึ้น  แตผูรับสารมีประสบการณจาก
วิถีชีวิตประจําวันแบบคนเมืองอยูมาก  ดังนั้นชิ้นงานโฆษณาที่กลาวมาจึงไมมีผลตอการตัดสินใจ
เดินทางไปทองเที่ยวได 
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2.14 โฆษณาเสริมสรางทัศนคติ  
                        2.14.1โฆษณาเสริมสรางทัศนคติ ชุดเด็กทารก   ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ    ดวยกลวิธีการเปนการโฆษณาประเภทขายความคิด 
(Idea Advertising)    เชิญเชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวอีกมาก   ใชการโฆษณาเพื่อ
สรางภาพลักษณใหตราสินคาโดยใชจุดจูงใจดานอารมณ  โดยใชภาพเด็กทารกนอนหลับอยางสบาย
และมีคําบรรยายใตภาพ    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศ
ทางเดียวกันวา     สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายาม
จะสื่อความหมาย  จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว     
                         2.14.2  โฆษณาชุดเสริมสรางทัศนคติ   ชุดภูกระดึง    ใชกลยุทธส่ือสารการ
ตลาดประเภทการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ   เปนการโฆษณาประเภทขายความคิด (Idea 
Advertising)    เชิญชวนใหเห็นวาเมืองไทยมีแหลงทองเที่ยวอีกมาก   ใชการโฆษณาเพื่อสรางภาพ
ลักษณใหตราสินคาโดยใชจุดจูงใจดานอารมณใหคลอยตามวา การทองเที่ยวแบบผจญภัยใหอะไร
มากกวาการทองเที่ยวแบบธรรมดา    เชน  ความผอนคลายและความประทับใจหลังจากที่ไดเยี่ยม
ชมภูกระดึง  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา     
สารที่สงถึงผูรับสารไมสามารถทําใหผูรับสารเขาใจในความคิดที่ผูสงสารพยายามจะสื่อความหมาย  
จึงไมเกิดความสนใจหรือการรับรู และไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    
         สําหรับงานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารก  และชุดภูกระดึงที่ไดกลาวมาแลว มี
ความสอดคลองกับพรจิต  สมบัติพานิช   ที่ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “โฆษณาในทศวรรษที่ 2000-
2010  การศึกษาถึงปจจัยดานสื่อที่มีตอรูปแบบโฆษณา”   พบวา  ส่ืออินเตอรเน็ตทําใหงานโฆษณา
ตองปรับเปลี่ยนในชวงระหวางป 2000-2005 กลาวคือ  โฆษณาที่เสนอขายสินคาและบริการมีการ
ใชภาพเพื่อดึงดูดใจผูบริโภคมากกวาการใชขอความกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาดวย
เทคนิคการนําเสนอที่เนนความบันเทิงหรือการสรางความผอนคลาย     ซ่ึงสามารถกลาวไดวาชิ้น
งานโฆษณาเสริมสรางทัศนคติชุดเด็กทารกและเสริมสรางทัศนคติชุดภูกระดึง  เนนการนําเสนอ
ภาพเด็กทารกและภาพเด็กชายหนุมที่มีสีหนายิ้มแยมแจมใสเพื่อใหผูรับสารเห็นกวาการไปทอง
เที่ยวนั้นนอกจากจะเปนการพักผอนแลวยังชวยผอนคลายความเครียดอีกดวย       
         3. ส่ือเฉพาะกิจ  (Specific Media)  ไดแก  คูมือ  Unseen  Thailand  เลม 2     ใชกลยุทธ
ส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา   การโฆษณาเชิงกลยุทธ  และเปน
การโฆษณาสําหรับโครงการชั่วคราว     นําเสนอจุดขายของสินคาและเสริมกลยุทธการตลาดการ
ทองเที่ยว  เนนตราสินคา และการสรางภาพลักษณที่ดี  โดยใชจุดจูงใจดานอารมณเพื่อใหเกิดความ
นาสนใจอยากติดตามและการจูงใจดานเหตุผลเพื่อการใหขาวสารการขายตรง  เนื้อหาโฆษณาเกี่ยว
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กับแหลงทองเที่ยวที่มีจริงในประเทศไทย ดวยการนําเสนอภาพสถานที่ทองเที่ยวตางๆภายในเลม
และภาพหนาปกรูปทางรถไฟบนน้ํา  สายเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์   ออกแบบอยางตรงไปตรงมา เปน
การสื่อสารความงายในองคประกอบและความสอดคลองในสวนของภาพทําใหผูเห็นเกิดความเขา
ใจและประทับใจ    ทุกคนสามารถไปทองเที่ยวเพื่อสัมผัสจริงไดไมนิยายปรัมปรา      กลวิธีส่ือสาร
การตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา   ไดผลดีที่สุด และนําไปสู
การตัดสินใจไปทองเที่ยวได เชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุดทัศ
คติ  ชุดอกหัก    เนื่องจากสารที่ไดรับทําใหเกิดความสนใจ  เขาใจ   และจดจําไดเปนอยางดี    ทําให
เกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวไดในที่สุด     สําหรับกลุมสนทนาที่ 2 มีความเห็นสอดคลองกับกลุม
สนทนาที่ 1 แตไมสามรถไปทองเที่ยวได   เนื่องจากปจจัยอ่ืนๆ ที่มีสวนตอการตัดสินใจเดินทางไป
ทองเที่ยว   ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของวรางคนา  รัตนรักษ  ที่วา   อันที่จริงนั้นภาพลักษณเดิมที่มี
อยูแลวของนักทองเที่ยวแตละคน  ประกอบกับพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวโดยสวน
ใหญ  มักจะเดินทางทองเที่ยวอยางไมมีแบบแผนที่แนนอน   ซ่ึงจะมีปจจัยเสริมที่สําคัญตอการตัด
สินใจเดินทางทองเที่ยวตางๆมากมาย เชน  รายได  เวลา  ความตองการ  ความพึงพอใจ  ความ
สะดวกสบาย และความปลอดภัยในการเดินทาง   ซ่ึงจะใชประกอบการตัดสินใจเลือกที่จะเดินทาง  
และส่ิงที่สําคัญมากตอการตัดสินใจ  คือ  เรื่องของเวลาที่วางจากภารกิจตางๆ  ซ่ึงเปนเวลาอิสระของ
นักทองเที่ยว อาง (วรางคนา   รัตนรักษ  , 2540)  
          4.   การจัดกิจกรรมพิเศษ   (Event Marketing) กลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชประกอบดวย
ส่ือตางๆ คือ    
                   4.1  งานแสดงสินคาและบริการดานอุตสาหกรรมทองเที่ยว  ใชกลยุทธส่ือ
สารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการจัดงานแสดงสินคาโดยการสงเสริมการ
ขายมุงสูผูบริโภค   โดยลุนรับรางวัลพิเศษมากมาย  เชน  แพ็กเกจการทองเที่ยวรูปแบบตางๆ    กล
วิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสาร 
    4.2  งานมวนชื่นอีสานเบิกบานทะเลใต  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการขายโดยใชพนักงานขาย  จําหนาย บริการแพ็กเกจทอง
เที่ยวกับนักทองเที่ยวโดยตรงในงาน   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็น
ไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสาร 
    4.3  งานไทยเที่ยวไทยครั้งที่  5 ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
ประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการสงเสริมขายมุงสูผูบริโภค  โดยการลดราคาแพ็กเกจทองเที่ยวสูงสุด
ถึงรอยละ 40  และรับรางวัลตางๆภายในงาน  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมให
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ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับ
ขาวสารเทาที่ควร 
    4.4  โครงการวันธรรมดาที่ไมธรรมดา   ใชกลยุทธส่ือสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการสงเสริมขายมุงสูผูบริโภค  ททท.และดีแทคผลิตบัตร
เติมเงิน Happy  วันธรรมดาที่ไมธรรมดา จํานวน 1 ลานใบ  โครงการ Unseen Thailand อีก 2 ชุด 4
ลานใบ โดยจัดพิมพสถานที่ทองเที่ยว Unseen ตางๆ ชุดที่ 1มี 7 แบบ  ชุดที่ 2 มี 6 แบบ จําหนายใน
ราคา 200 และ 300 บาท เพื่อสะสมแลกรับแพ็กเกจและรับรางวัลประเภทตางๆมากมาย   กลวิธีส่ือ
สารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสิน
ใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสารเทาที่ควร 
    4.5  จัดทอปอันซีนพาเที่ยวไทย  ใชกลยุทธส่ือสารการตลาดประเภทการ
ประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการสงเสริมขายมุงสูผูบริโภค  โดยสงคูปองเพื่อชิงโชครับรางวัลตางๆ 
กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสเปดรับขาวสารเทาที่ควร 
   การจัดกิจกรรมพิเศษที่กลาวมาทั้งหมดนี้ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว ซ่ึงสอด
คลองกับงานวิจัยของพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของสื่อใน
โครงการปทองเที่ยวไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติกรรมการเที่ยวไทย
ของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  พบวา การจัดแสดงนิทรรศการไมมีผลตอการตัดสินใจไป
ทองเที่ยวไทยสูงถึงรอยละ  97    

5.  ส่ือโฆษณากลางแจง  (Outdoor)  ไดแก  ปายโฆษณากลางแจง  2 ปาย  คือ  บริเวณ 
สะพานขามทางแยกรัชวิภาและทางดวนดินแดงขาออก ใชกลวิธีส่ือสารการตลาดประเภทการ
โฆษณา มุงสรางอารมณ โดยนําเสนอสารโฆษณาดวยการใชจุดจูงใจดานอารมณ   และดานเหตุผล
ดวยภาพทางรถไฟบนน้ําสายเขื่อนปาศักดิ์ชลสิทธิ์ที่ดูเหมือนวาจะเปนทางทองเที่ยวไดระยะยาว
ไกล มีพระจันทรดวงใหญอยูกลางภาพเพื่อใหเกิดการจดจํา   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนา
ทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเพียงเล็กนอยเนื่อง
จากมีโอกาสไดเปดขาวสารเพียงเล็กนอย      ซ่ึงสอดคลองกับ ชอุม ประเสริฐกุล (2533)  ไดศึกษา
วิจัยเร่ือง “การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของไทย”   ผลการวิจัยพบวา  ภาพยนตรโฆษณา
ในลักษณะจูงใจใหเกิดการคลอยตามนั้นสงผลตออารมณ  ความรูสึก  ความคิด และพฤติกรรมผู
บริโภค โดยมนุษยชอบทําอะไรตามกัน    ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนสวนหนึ่งที่จูงใจใหผูบริโภคเกิด
การเลียนแบบในสิ่งที่ไดเห็นในงานโฆษณา จนเกิดความตองการไปทองเที่ยว    
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6. ส่ือใหม  (New   Media)    ใชกลวิธีส่ือสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธเปน 
การโฆษณาประเภทที่เปนแกนสารของสินคา เปนสวนใหญ ดวยการใชภาพแหลงทองเที่ยวที่สวย
งามเปนจุดจูงใจในงานโฆษณา (Product  as a Hero)  และการสงเริมการขายโดยใชจุดจูงใจเชิงบวก 
เชน การรวมทายผลแหลงทองเที่ยวทางเว็บไซตตางๆ  เพื่อลุนรับรางวัลประเภทตางๆ   กลวิธีส่ือ
สารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  มีผลตอการตัดสินใจ
ไปทองเที่ยวเพียงเล็กนอยเนื่องจากมีโอกาสไดเปดขาวสารเพียงเล็กนอย     ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ จตุพร  แจมชุมศิลป (2547)    ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การสรางความหมายและการจูงใจที่มี
ประสิทธิผลตอการสื่อความหมายของสื่อโฆษณาสิ่งพิมพเพื่อการอนุรักษพลังงานโครงการพลัง
ไทย ลดใชพลังงาน”   พบวา   วิธีการจูงใจผานสวนที่เปนเนื้อหา  (วัจนภาษา)   และการจัดองค
ประกอบศิลป (อวัจนภาษา) ของสื่อโฆษณาสิ่งพิมพเพื่อการอนุรักษพลังงานโครงการพลังไทย  มี
การใชจุดจูงใจเชิงบวกเปนหลัก  โดยแบงเปนจุดจูงใจเชิงบวกประเภทใชแรงจูงใจและจุดจูงใจเชิง
บวกประเภทใหรางวัล    และพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของ
ส่ือในโครงการปทองเที่ยวไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติกรรมการเที่ยว
ไทยของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  พบวา ส่ืออินเตอรเน็ตไมมีผลตอการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไทยสูงถึงรอยละ 97.8     

 7. ส่ือประชาสัมพันธ (Public  Ralations)  กลวิธีส่ือสารการตลาดที่ใชประกอบ 
ดวยส่ือตางๆ คือ    

7.1 งานมหกรรมทองเที่ยวไทยครั้งที่ 9  ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาด 
ประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการโฆษณาที่มุงสงเสริมการขายสูผูบริโภค  เพื่อจําหนาย
แพ็กเกจทองเที่ยวราคาประหยัด   โดยใชจุดจูงใจเรื่องการรับรางวัล   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุม
สนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่อง
จากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย 
             7.2   โครงการทําความสะอาดแหลงทองเที่ยว    ใชกลยุทธการสื่อสารการ
ตลาดประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการจัดกิจกรรมทําความสะอาดแหลงทองเที่ยวรวมกัน
เพื่อเปนการประชาสัมพันธ และมุงสรางภาพลักษณที่ดีใหกับโครงการ Unseen  Thailand 2  และ 
ททท.  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมี
ผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย 

7.3  งานประเพณีลอยกระทงปดทองหลวงโบย    ใชกลยุทธการสื่อสารการ 
ตลาดประเภทการประชาสัมพันธ    ดวยกลวิธีการโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาโดยใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวยกับแหลงทองเที่ยว   มีการจัดแคมเปญเที่ยวทะเลทั่วกรุงเทพฯ เพื่อเผยแพรแหลงทอง
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เที่ยวอุทยานแหงชาติแกงกระจาน  เพื่อสรางภาพลักษณใหกับโครงการ ฯ   กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  
กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว
เนื่องจากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย    
     7.4   การจัดรายการ  Inside ทองเที่ยว   ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการโฆษณาเพื่อใหขอมูลขาวสาร ขอเท็จจริง และสรางภาพ
ลักษณใหกับโครงการ    กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุมใหความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสไดเปดขาวสารเลย   
     7.5   โครงการ  Save  The  Unseen   ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาด
ประเภทการประชาสัมพันธ   ดวยกลวิธีการโฆษณาที่สรางแนวคิด โดยใชจุดจูงใจเรื่องการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม (Environmental   Appeal) ใหยั่งยืน  กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม
ใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาสได
เปดขาวสารเลย     
         กลวิธีการประชาสัมพันธขางตนไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยว    ซ่ึงสอดคลอง
กับพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของสื่อในโครงการปทองเที่ยว
ไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติกรรมการเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวชาว
กรุงเทพมหานคร”  พบวา  การจัดแสดงงานสินคาดานการทองเที่ยวไมมีผลตอการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไทยสูงถึงรอยละ 98    
          8.  ส่ืออ่ืนๆ (Others Media)   ไดแก  การเดินทางไปกับคนดัง (Unseen  Trip)   ใชกล
ยุทธการสื่อสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ  ดวยกลวิธีการโฆษณาโดยใชผูเปนมืออาชีพ  
ดวยการเชิญ มร.ฮาจิเนะ  นิชิ  นักวิ่งมาราธอน  ผูเคยทําลายสถิติวิ่งมาราธอนในกินเนสบุค  เขารวม
การแขงขันการวิ่งมาราธอนรวมกับนักวิ่งชาวไทยเพื่อเปนการดึงดูดความสนใจใหกับผูเขารวมกิจ
กรรม และเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอแหลงทองเที่ยว     กลวิธีส่ือสารการตลาดนี้  กลุมสนทนาทั้ง 2 
กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากไมมีโอกาส
ไดเปดขาวสารเลย    ซ่ึงสอดคลองกับพัชรี  บํารุงรัตนกุล (2543)  ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิ
ผลของสื่อในโครงการปทองเที่ยวไทย 2541-2542 (Amazing  Thailand 1998-1999) กับพฤติ
กรรมการเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  พบวา  ส่ือประเภทอื่นๆไมมีผลตอการ
ตัดสินใจไปทองเที่ยวไทยสูงถึงรอยละ  99.8   
         กลาวโดยสรุปกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว Unseen 
Thailand 2   จะเนนการนําเสนอเพื่อสรางอารมณโดยใชจุดจูงในดานอารมณสูผูรับสารหรือนักทอง
เที่ยว ซ่ึงเปนกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่ไดผลดีที่สุดในการรณรงคโครงการ  เนื่องจากเปนการ
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สรางความสนใจ การรับรู  เขาใจ  จดจําและการตัดสินใจไปทองเที่ยว   ที่เกิดจากอารมณและความรู
สึกที่ดีของนักทองเที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยว  เชน  โฆษณาภาพยนตรทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  
ชุดทัศนคติ  และชุดอกหัก  และโฆษณาสปอตวิทยุชุดเรื่องจริงและหาสิบบาท  เปนตน  ซ่ึงสอด
คลองกับผลการวิจัยของรุงกานต   มงคลวีราพันธ   (2543)   ที่ไดทําการ ศึกษาวิจัยเร่ือง  “การ
วิเคราะหการสื่อความหมายของโปสเตอรในการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวของ ททท.ระหวางป  
พ.ศ.  2530-2542”    ผลการวิจัยพบวา    ส่ือโปสเตอรมีการใชจุดเราใจทางดานอารมณ  (Emotional  
Appeal)   ซ่ึงจะเนนในเรื่องของวัฒนธรรมทองถ่ิน  อาหารไทย   และศิลปหัตถกรรมไทยเปนสวน
มาก   เพื่อตองการสื่อใหนักทองเที่ยวไดเห็นเอกลักษณที่โดดเดนและสวยงามของความเปนไทย
รองลงมา  คือ  การสรางขาวสารสูผูรับสารหรือนักทองเที่ยวโดยใชจุดจูงใจดานประสาทสัมผัส คือ   
การมองเห็นภาพที่สวยงามของแหลวทองเที่ยวและการไดยินเสียงดนตรีประเกอบการโฆษณา  ซ่ึง
สามารถจูงใจในดานเหตุผลไดเปนอยางดี  เชน  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพ  ชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง  พระข่ีมา  
และโบสถในตนไม     การประชาสัมพันธจัดรายการ Inside ทองเที่ยวชอง 9  และงานประเพณีลอย
กระทงปดทองหลวงพอโบย เปนตน    รองลงมาอีก คือ กลวิธีการโฆษณาที่นําเสนอในเชิง
สัญลักษณ (Symbolic) เปนการสรางสัญลักษณเพื่อเปนตัวแทนของสินคา  เพื่อใหผูรับสารเห็นและ
จดจํา     เชน โฆษณาชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับ  แสตมป Unseen  Thailand  76 จังหวัด   
โฆษณาคูมือ Unseen  Thailand 2   ที่มีการใชสัญลักษณรูปพระรามกําลังเล็งศรเปนตัวอักษรคําวา  
UNSEEN  เปนตน   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยคุณรัฐพล  ไชยรัตน (2536)   เร่ืองบทบาทของภาพ
ถายเพื่อการโฆษณาสงเสริมธุรกิจการทองเที่ยวในประเทศไทย      ซ่ึงพบวา ภาพถายมีบทบาทใน
การสงเสริมธุรกิจการทองเที่ยว คือ   ถูกนําไปใชในงานโฆษณาเพื่อกระตุนจินตนาการ  และความรู
สึกของผูอาน ในลักษณะที่เปนจุดเราใจ (Appeal)  ในเรื่องตางๆที่ตรงกับความสนใจและความพึง
พอใจของผุบริโภค  ดวยวิธีการสื่อสารทั้งภาพชนิดตรง (Literal)  ชนิดที่เปนสัญลักษณ (Symbolic)    
เพื่อใหผูบริโภครับทราบขาวสารที่เกี่ยวกับสินคาและบริการของธุรกิจการทองเที่ยวแตละประเภทที่
นําเสนอออกมาในสื่อส่ิงพิมพหลายรูปแบบ  เชน  นิตยสาร   แผนพับ โปสเตอร     ซ่ึงแตละแบบจะ
มีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางกันออกไป    แตส่ิงที่เหมือนกันก็คือ    การใชภาพถายที่เปนจุดเราใจ 
และวิธีการสื่อสารดวยภาพในลักษณะที่แตกตางกันออกไปในแตละประเภทของธุรกิจทองเที่ยว 
        ในดานความเห็นของกลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม  ไดใหความเห็นในทิศทางเดียวกันวา   
กลวิธีการสื่อสารการตลาดดวยการใชจุดจูงใจดานอารมณในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็ก
เล้ียงแกะ     และชุดทัศนคติ    ทําใหทราบขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวเพื่อทําใหเกิดความสนใจ  
จดจํา  และเกิดอารมณอยากไปทองเที่ยว    สําหรับภาพยนตรโฆษณาชุดอกหักเปนการสรางภาพ
ลักษณใหกับองคกร ดวยการจูงใจดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม   ซ่ึงภาพยนตรโทรทัศนทั้ง 3 เร่ืองดัง
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กลาวนับวาเปนกลวิธีไดผลมากที่สุด  ทําใหเกิดความสนใจ   การเขาใจ  จดจําและการตัดสินใจไป
ทองงกลุมสนทนาที่ 1  และสําหรับกลุมสนทนาที่ 2  ซ่ึงมีความเห็นสอดคลองกับกลุมสนทนาที่ 1 
วา กลวิธีส่ือสารการตลาดในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ  ชุดทัศนคติและชุดอก
หัก  ทั้ง 3 เร่ือง  ไดผลเปนอยางดี คือ ทําใหเกิดอารมณ สนใจ การเขาใจ  จดจํา และเกิดอารมณอยาก
ไปทองเที่ยวแตที่ไมไดตัดสินใจไปทองเที่ยวเนื่องจากมีปจจัยอ่ืนๆเขามา เชน  ไมมีเวลา   ไมมีเพื่อน
เดินทางทองเที่ยว  หรือปจจัยทางดานงบประมาณไมเพียงพอเปนตน  สําหรับกลวิธีส่ือสารการ
ตลาดที่ใชในคูมือ Unseen Thailand เลม 2  กลุมสนทนาที่ 1 และที่ 2 ใหความเห็นสอดคลองกันวา  
ไดผลเชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนชุดเด็กเลี้ยงแกะ   ชุดทัศนคติ  และชุดอกหัก    
โดยเห็นวา       กลวิธีการนําเสนอดวยการใชจุดจูงใจดานอารมณและดานเหตุผลมีการเนนตราสิน
คา    และการสรางภาพลักษณที่ดี   โดยมีเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวที่มีจริงและทุกคน
สามารถออกไปสัมผัสจริงได    ทําใหผูรับสารหรือนักทองเที่ยวเกิดความสนใจ จดจํา  และตัดสินใจ
ไปทองเที่ยว    
         นอกจากนี้กลวิธีส่ือสารการตลาดในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  Teaser Ad  ชุด 
ถํ้าน้ําแข็ง   พระขี่มา  และตนโพธิ์    ซ่ึงเปนการโฆษณาประเภทยั่วยวนชวนติดตาม   มีการนําเสนอ
แบบอุปมาอุปไมย  ถึงคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยวถํ้านําแข็ง  พระข่ีมา  และโบสถปรกโพธิ์ที่มี
จริงที่หาดูไดยากโดยสรางความแปลกใจ ความสงสัยใหกับผูรับสารทําใหอยากติดตามไปทองเที่ยว   
ซ่ึงเปนประเภทของการโฆษณาที่ใชไดผลเปนอยางมากโดยทั่วไป    การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติด
ตาม  (Teaser  Advertising)  เปนการโฆษณาที่ไมมีความสมบูรณในตัวเอง  สรางความแปลกใจและ
ทําใหเกิดความสงสัยอยากติดตามเพื่อไปสัมผัสจริงยังแหลงทองเที่ยว Unseen ซ่ึงกลุมสนทนาทั้ง 2 
กลุม  ใหความเห็นสอดคลองกันวาเปนกลวิธีส่ือสารการตลาดในงานโฆษณาทางโทรทัศนที่ไมคอย
ไดผลในโครงการ Unseen  Thailand 2   เนื่องจากผูรับสารทั้ง 2 กลุมสนทนาไมสามารถเขาใจใน
สารโฆษณาที่ ททท. นําเสนอ และยังมีปญหาในการตีความหมาย  กลาว คือ     ในงานโฆษณา
ตองการสื่อใหทราบวา  ภาพยนตรโฆษณา 3 ชุดนี้   ในแตละชุดจะมีเร่ืองเดียวที่เปนเรื่องจริง  คือ  
พระขี่มา    ถํ้าน้ําแข็ง   โบสถปรกโพธิ์เทานั้นที่มีจริงในเมืองไทย   แตผูรวมสนทนากลุมทั้ง 2 กลับ
มีความเขาใจวา  เปนการโฆษณาแหลงทองเที่ยวที่มีจริงทั้งหมด คือ ถํ้ามังกร- ถํ้าน้ําแข็ง(ถํ้าแกว
โกมล)  นกกระจอกเทศไถนา - พระข่ีมา    และตนโพธิ์-โบสถปรกโพธิ์  มีอยูจริงในประเทศไทย    
นอกจากนี้  ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของแหลงทองเที่ยว    ทั้ง 3 แหง  ไมมีความชัดเจน  รวมถึง
เบอรโทรศัพท  ในการติดตามรายละเอียดไมไดมีการระบุไว จึงไมสามารถทําการติดตามได สงผล
ใหกลวิธีส่ือสารการตลาดภาพยนตรโฆษณาชุด Teaser Advertising  ขาดการเขาใจ (Unawareness) 
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เนื่องจากมีความสับสนในงานโฆษณาจึงไมสามารถใชไดผลกับกลุมผูรับสารที่เปนกลุมสนทนาวัย
ทํางาน  ในการศึกษาครั้งนี้  
  
         2. การเปดรับขาวสารการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  
Thailand 2  ของนักทองเที่ยววัยทํางาน   จากการสนทนากลุมที่ 1 พบวา  ผูเขารวมสนทนาทั้งหมด
มีการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2   
จากสื่อหลายประเภท     เชน    การเปดตัวโครงการ  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  กิจกรรมพิเศษ   ส่ือ
กลางแจง  ส่ือใหม  ประชาสัมพันธ  และส่ืออ่ืนๆ (การทองเที่ยว Unseen  กับคนดัง)     โดยผูเขา
รวมสนทนาสวนใหญไดเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการจากสื่อบุคคลมากที่สุด   
รองลงมา  คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือUnseen  Thailand 2    สําหรับสื่อมวลชน  ประเภทภาพ
ยนตรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน   จากภาพยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง  พระข่ีมา   โบสถ
ปรกโพธิ์   เด็กเลี้ยงแกะ  ทัศนคติ    อกหัก  และสื่อบุคคลมีการเปดรับเปนอันดับท่ีสาม   สวนชิ้น
งานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad   ถํ้าน้ําแข็ง  พระข่ีมา  และโบสถในตนไม  ชุดทายผลถ้ํา
น้ําแข็ง   พระข่ีมา  และโบสถในตนไม   ชุดคูมือมีวางจําหนายแลว  และชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชค
ใหญกับแสตมป Unseen  Thailand 76  จังหวัด มีการเปดรับสื่อเปนอันดับท่ีสี่   ส่ือโฆษณากลางแจง
บริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา   และบริเวณทางดวนขาออกขาออกไปบางนา   มีการเปดรับเปน
อันดับท่ีหา    
         สําหรับชองทางการเปดรับขาวสารของกลุมที่ 2 พบวา   ผูเขารวมสนทนาทั้งหมดมีการ
เปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand 2   จากสื่อ
หลายประเภท เชน    การเปดตัวโครงการ  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  กิจกรรมพิเศษ   ส่ือกลางแจง  
ส่ือใหม  ประชาสัมพันธ  และส่ืออ่ืนๆ (การทองเที่ยว Unseen  กับคนดัง)     โดยผูเขารวมสนทนา
สวนใหญไดเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับโครงการจากสื่อมวลชน  จากภาพยนตร
โฆษณาทางวิทยุโทรทัศนเร่ืองเด็กเลี้ยงแกะมากที่สุด   รองลงมา  คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ 
Unseen  Thailand 2   สําหรับ ส่ือมวลชน  ประเภทภาพยนตรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน   จากภาพ
ยนตรโฆษณา Teaser Ad ชุดถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา   โบสถปรกโพธิ์    ทัศนคติ    อกหัก  มีการเปดรับ
เปนอันดับท่ีสาม   สวนชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด Teaser Ad   ถํ้าน้ําแข็ง  พระขี่มา  และ
โบสถในตนไม  ชุดทายผลถ้ําน้ําแข็ง   พระข่ีมา  และโบสถในตนไม   ชุดคูมือมีวางจําหนายแลว  
และชุดเที่ยวทั่วไทยลุนโชคใหญกับแสตมป Unseen  Thailand 76  จังหวัด มีการเปดรับสื่อเปน
อันดับท่ีสี่   ส่ือโฆษณากลางแจงบริเวณสะพานขามแยกรัชวิภา   และบริเวณทางดวนขาออกขาออก
ไปบางนา   มีการเปดรับเปนอันดับท่ีหา   ส่ือส่ิงพิมพสงเสริมทัศนคติชุดเด็กทารก  ภูกระดึง  คนตัว
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เล็กบนรถ  รถบีทีเอส  ในรานทําผม มีเปดรับเปนอันดับท่ีหก   สวนประเภทของสื่อที่กลุมตัวอยาง
ไมเคยเปดรับ     ไดแก การจัดกิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับการทองเที่ยว   การจัดทําแรลลี่เสนทาง 
Unseen Thailand   จากกทม.ถึงหัวหิน  การสะสมใบเสร็จรับเงิน  250 บาทขึ้นไปของทอปซุปเปอร
มารเก็ต  เพื่อชิงโชคแพ็กเกจทองเที่ยว Unseen ฟรี  
         จากการสนทนากลุมที่ 1 และ 2 จึงพบวา  การเปดรับขาวสารเกี่ยวโครงการ มีผลทําให
กลุมสนทนาทั้ง 2 กลุม  ทราบเรื่องราวของโครงการและแหลงทองเที่ยวในโครงการมากขึ้น  มีการ
รับรูและคุนเคยกับคําวา Unseen  เปนอยางดี   ส่ือหลักทําใหกลุมสนทนาที่  1 รับรู  เขาใจ  และจด
จําขาวสารไดมากที่สุด คือ ส่ือบุคคล  ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ Unseen  Thailand  เลม 2  และส่ือ
มวลชนประเภทวิทยุโทรทัศน   ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดของ สุวัฒนา วงษกะพันธ , 
2530 : 22  ที่ไดกลาวไววากิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินในลักษณะที่สอดคลอง  และเปนไปตาม
ขาวสารหรือขอมูลอยางใดอยางหนึ่ง  ดังนั้นการที่ผูบริโภคไดรับรูวากิจกรรมทางการตลาดนั้นๆ  
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดหรือไม  ผูบริโภคจะแสดงออกหลังจากที่ไดรับ
ขาวสารไปแลว  ซ่ึงจะเห็นไดวาประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมดานการตลาด   จะขึ้นอยูกับ
ประสิทธิภาพดานการติดตอส่ือสารเปนสําคัญ  และจําเปนตองอาศัยระบบการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพดี  คือ  การสื่อสาร 2 ทาง   หรือ Two – Way Communication   ซ่ึงการสื่อสารนี้จะ
ตองผานสื่อประเภทตางเพื่อสรางความหมายความเขาใจ  การยอมรับระหวางธุรกิจกับลูกคา  โดย
มุงหวังใหพฤติกรรมการตอบสนองของธุรกิจนั้นๆ   สําหรับกลุมสนทนาที่ 2 พบวา ส่ือที่ทําให เกิด
การรับรู  เขาใจ  และจดจําขาวสารไดมากที่สุด  คือ  ส่ือมวลชนประเภทวิทยุโทรทัศน  รองลงมา  
คือ  ส่ือเฉพาะกิจประเภทคูมือ Unseen  Thailand เลม 2 และส่ือส่ิงพิมพ   ซ่ึงสอดคลองกับผลการ
วิจัย คุณวิลาวัณย   เรืองปฎิกรณ   (2546)    ความสัมพนธระหวางพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการ
ส่ือสารการตลาดกับความรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยในโครงการไทยเที่ยวไทย      
พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดผานสื่อวิทยุโทรทัศนมากที่
สุด    ซ่ึงการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับโครงการๆไทยเที่ยวไทยบางครั้งมีการออกอากาศปะปนไป
กับการโฆษณาสินคาตางๆ   ทําใหผูชมไมไดสนใจมากนัก    หรือการใหขาวสารโครงการผานสื่อ
โทรทัศนในความถี่ที่ไมตอเนื่องสม่ําเสมอ     สงผลทําใหการเปดรับสื่อและขาวสารของผูรับสารไม
กอใหเกิดความรูหรือการจดจําเรื่องราวที่นําเสนอผานสื่อนั้นได  สอดคลองกับงานศึกษาของ ศิริ
ลักษณ  อริยบัญโญทัย  เร่ือง  ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทย
แลนดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย    พบวา  พฤติกรรมการเปดรับสื่อโทรทัศน ไมมีความ
สัมพันธกับความรูของประชาชนเกี่ยวกับโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด     เชนเดียวกับงานของ ธารินี   
กตัญุกานต  เรื่องพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการมีสวนรวมในโครงการ
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ปทองเที่ยวไทย 2541-2542  (Amazing Thailand 1998-1999)   ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร    ซ่ึงพบวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการปทองเที่ยวไทยไม
ความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับโครงการ   โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครง
การผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับที่ปรมะ  สตะเวทิน (2539)  กลาวไววา
ส่ือมวลชนสามารถนําสารเขาถึงผูรับสารไดจํานวนมากในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันไดอยาง
รวดเร็วและถูกตอง และ Wilbur Schramm  (อางถึงใน ชวรัตน  เชิดชัย , 2527 : 158)  ที่กลาววา  
หลักการเลือกรับสื่อและขาวสารขึ้นอยูกับการใชความพยายามในการเปดรับนอยที่สุดและไดผล
ตอบแทนเร็ว  เนื่องจากชวยผอนคลายความตรึงเครียดในชีวิตประจําวันได  นักทองเที่ยวจึงเปดรับ
ขาวสารจากสื่อประเภทนี้สูง 
         อยางไรก็ดี การเปดรับสื่อบุคคลมีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวโครงการสัมผัสจริง
เมืองไทย Unseen Thailand   2  มากกกวาส่ือเฉพาะกิจซึ่งสอดคลองกับคุณลักษณะที่ดีของสื่อบุคคล  
โดยแคทซและลา  ซารสเฟลต  (Katz  and Lazarsfeld , 1995 : 27)   กลาววา  การสื่อสารระหวาง
บุคคลมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวและยอมรับที่จะรวมปฎิบัติมากที่สุด  นอกจากนี้  
เสถียร  เชยประทับ ยังไดกลาววา  (2525)   การนําเอาสื่อมวลชนมาใชควบคูกับสื่อบุคคลสามารถ
ลดอุปสรรคของการสื่อสารที่เกิดจากการเลือกเปดรับสาร (Selective   Exposure)  ได  ส่ือระหวาง
บุคคลจะทําหนาที่ในการสนับสนุนผลและ Media Forum  จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพของสารที่จะ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสารโดยชวยลดอุปสสรคของการสื่อสาร  อันจะเกิด
จากการเลือกรับสารหรือการตีความ  (Selective  Perception)      
         เนื่องจากประเทศไทยยังมีแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงามอีกเปนจํานวนมาก  จึงสมควร
ไดรับการเสนอ    ใหกับกลุมนักทองเที่ยวซ่ึงเปนผูรับสารดวยกลวิธี   และการเปดรับขาวสารสื่อ
สารการตลาดเพื่อเปนการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  ทําใหสามารถใหความรู   ความเขาใจ   
และสามารถจูงใจใหเกิดความสนใจ    การจดจํา   นอกจากนี้ยังเปนการเปดโอกาสใหมีการเลือก
ประเภทของสื่อเพื่อใชเปนชองทางในการนําเสนออยางมีประสิทธิภาพ  และสามารถติดตามไปทอง
เที่ยวไดในที่สุด 

 
5.3  ขอจํากัดในการวิจัย 
  
         เนื่องจากโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen Thailand 2   มีระยะเวลาดําเนินการ
ระหวางเดือนพฤษภาคม ถึง ธันวาคม 2547  ดังนั้นจึงไมสามารถเลือกรูปแบบการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ  (Quantity  Research)  ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  Research)   โดยใชแบบสอบถาม 
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(Questionnaire)   เปนเครื่องมือหลักในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  (นักทองเที่ยวชาว
กรุงเทพมหานคร) ที่เคยไปเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวที่จัดใหอยูในโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย 
Unseen Thailand 2  ได   เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถทําการสุมกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่
ตองการ  คือ  ผูที่มีการเปดรับและไมเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการจํานวน 400 
คนไดเนื่องจากโครงการนี้ไดดําเนินการเสร็จสิ้นแลว ดังนั้นผูวิจัยจึงตองใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative  Research)  โดยทําการศึกษาวิจัยในชวงเดือนมกราคม 2548 ถึง กุมภาพันธ 2549 ดวย
วิธีการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary   Research)    การวิเคราะหเนื้อหาสื่อ (Content  Analysis) 
สัมภาษณเชิงลึก (In-dept Interview)  และสัมภาษณกลุม (Focus  Group  Interview)    เพื่อใหไดขอ
มูลที่ถูกตองตรงตามวัตถุประสงคในการวิจัย  
 
5.4  ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 
         1. ททท.ควรทําการรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธที่มีผลทําใหเกิดการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวไดในระยะยาว มิใชเพื่อเปนการดึงดูดนักทองเที่ยวในประเทศใหมาเที่ยวไดในระยะแรกเทา
นั้น  เพราะถาขาดความประทับใจก็จะไมมีวันกลับมาอีก  ททท.ควรมีการประสานกับหนวยงานที่
เกี่ยวของเพื่อปรับปรุงแหลงทองเที่ยวใหมีคุณภาพดีอยูเสมอ ไดแก   การดูแลสถานที่ทองเที่ยว  
ความสะดวกในการเดินทาง  เชน  ปายบอกทาง 
         2.   ททท.ควรมีการใชส่ือประเภทอื่นๆมากกวาเดิม  เชน   จดหมายตรง  (Direct Mail)   
เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด  เนื่องจากกลุมเปาหมายมีหลากหลายในตลาด 
         3. ททท. ควรประชาสัมพันธศูนยขอมูลดานการทองเที่ยวใหเขาถึงกลุมนักทองเที่ยว
มากขึ้น  เชน   พระขี่มาบิณฑบาต  ทะเลแหวกวาควรไปเที่ยวใน วัน เวลา ใด   เนื่องจากเปนแหลง
ทองเที่ยวที่สามารถเขาเยี่ยมชมไดเฉพาะชวงเวลาและฤดูกาลเทานั้น กลาว คือ ถาไปในเวลาที่ไมใช
เวลาบิณฑบาตของพระก็จะไมไดเห็นภาพดังกลาว  
         4. ททท. ควรจัดทําแผนพับแนะนําประวัติหรือที่มาของแหลงทองเที่ยว  เพราะการชม
โบราณสถานแหลงทองเที่ยว  ศิลปวัฒนธรรม หรือส่ิงมหัศจรรยตางๆ   ควรตองทราบถึงที่มา  เพื่อ
จะไดเขาใจถึงตนกําเนิดของวัฒนธรรม และเพื่อเปนการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว ซ่ึงเปน
เครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารถึงผูบริโภคดวย 
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5.5  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
         1. การศึกษาครั้งนี้  ศึกษาผลตอบรับจากผูรับสารวาไดรับการยอมรับและตอบสนอง
จากกลุมผูรับสารมากนอยเพียงใด   สําหรับการวิเคราะหเพื่อประเมินประสิทธิภาพและผลกระทบ
ของการโฆษณาที่มีผลตอทัศนคติของผูรับสาร เพื่อวิจัยถึงการวางแผนกลยุทธและกลวิธีการสราง
สรรคงานโฆษณาอยางละเอียด ซ่ึงนาจะไดมีการวิเคราะหตัวสารและการวิเคราะหขอมูลผูสงสารที่
เปนผูกําหนดนโยบาย   กลยุทธและกลวิธีการสื่อสารการตลาดในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป   
         2. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคในกทม.เทานั้น  ดังนั้นในการวิจัย
คร้ังตอไปควรมีการขยายผลไปยังกลุมผูบริโภคในจังหวัดตางๆทั่วประเทศ เพื่อนําผลการวิจัยมา
ประยุกตใชอยางกวางขวาง 
         3. เนื่องจากสถานที่ทองเที่ยวมักประกอบดวย  สถานที่สําคัญตางๆ เชน   พระราชวัง
และส่ิงศักดิ์อยูเสมอๆ  ดังนั้นนาจะมีการนําแนวความคิดเกี่ยวกับ เร่ืองยุคหลังสมัยใหม  
(Postmodern)  มาเปนแนวทางในการศึกษาเพื่อการนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาดในโอกาส
ตอไป 
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